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»Que es un olivo?

Un olivo

es un viejo, viejo, viejo

y es un nifio

con una rama en la frente
y colgado en la cintura
un saquito todo lleno

de aceitunas

RAFAEL ALBERTI

20ué es un oliwo?

Mercacer quiere rendir un homenage
a todos los productores de acerte de
olwa virgen extra del mundo
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Por Pandora Pefiamil Pefiafiel

travesamos momentos complicados. Una

pandemia que se niega a abandonarnos,

el alza global en las materias primas yla

energia, el colapso en los puertos interna-
cionales v el rally alcista de los fletes maritimos estan
pasando factura a nuestro sector. Por ello, ahora mas
que nunca, se antoja necesario reforzar la imagen y
la comunicacién en torno al olivo v al aceite de oliva
virgen extra.

Si a este entorno tan adverso le sumamos que alos
Jjovenes no les gusta el AOVE, tenemos un problema de
los gordos. Resulta que no comprenden sus atributos,
no valoran su amargor y se muestran confusos con

sus usos, probablemente influidos por la interferencia
de otros productos y otras culturas en un mercado
globalizado. Estas son algunas de las tristes conclu-
siones extraidas de un complejo experimento de cata
de aceites realizado porla Catedra Caja Rural AOVEs
de Jaén José Luis Garcia-Lomas Herndndez de Eco-
nomia, Comercializacién y Cooperativismo Oleicola

v el Centro de Estudios Avanzados en Olivar y Aceite
de Oliva, ambos de la Universidad de Jaén (UJA). Asi,
los aceites son mejor valorados a medida que la edad
crece v, de hecho, existe una adecuacion en la aprecia-
cién del atributo amargo, que se va desarrollando con
la edad, siendo mas valorado a partir de los 60 anos. Si,
han leido bien, ja los 60 afiost Ese es el consumidor que
mas valorauno de los atributos mas importantes del
aceite de oliva virgen extra que, ademas, proviene de
los compuestos fendlicos, lo que hace que este produc-
to sea tan saludable.

;Quién iba a pensar que alos jovenes espafioles les
gustaria cenar trocitos de pescado erudo encima deun
montoncito de arroz? Pues hay cientos de restaurantes
de sushi en nuestro pais y al parecer no cierra ninguno.
Marketing, amigos, todo es una cuestién de saber co-
municar. Si han sucumbido al umami de un atin que
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te sirven casi aleteando en el plato, jcé6mo no hacerlo
ante el zumo mas aromatico y delicioso del mundo?

Cadauna de las paginas de este Mercacei Fspecial

Dia Mundial del Olivo estin dedicadas a promover el
consumo -jy el conocimientol- de este stiperalimento
entre todos los habitantes del planeta. Casi a modo de
nueva religiom, damos la bienvenida a todos los nedfi-
tos que quieran bautizarse y sumergirse con nosotros
en este apasionante mundo de sensaciones y sabores.
;Sabian que enlos AOVEs se pueden encontrar més de
60 aromas a frutas, verduras y flores? “Y es que, jcémo
proviniendo de un solo fruto, la aceituna, puede llevar el
virgen extra a nuestros sentidos a pasear por tal infini-
dad de tallos, hojas, bulbos o frutos, desde la tomatera
hasta el albaricoque, pasando por eucaliptos, naranjos o
nogales?’ se pregunta cada edicién delos EVOOLEUM
Awards su director, José Maria Penco.“;Como puede
tener la osadia de condensar las esencias deun fresco
calabacin, un higo envuelto en albahaca o una almendra
verde sobre una cama de flores silvestres?”, se cuestiona
casi al borde de alcanzar el Mireana gastronémico.

Lo que estamos celebrando aqui es que, tras miles de
afios {comviviendo con nosotros -hoy en dia todavia
podemos acariciar los mismos ejemplares donde des-
cansaban los patricios romanos en sus villas o donde
Jestis de Nazaret pasé sunoche mas amarga-, sélo han
transcurrido dos afios desde que la Unesco decidiese
declarar el 26 de noviembre como Dia Mundial del Olivo.
Y quizas ese es el papel fundamental de este arbol, el

de recordarnos que esta crisis, esta coyuntura, estos
instantes, en breve serdn sélo un recuerdo. Sin embargo
él seguira aqui, compartiendo su majestuosidad, belleza,
fuerzay misterio con los que vengan, ofreciendo su co-
bijo, sus tierras y sus frutos para serunay otra vez fuente
de viday de conexidn conlo eterno.

MINISTERIO
DE AGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION
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Luis Planas Puchades
Minastro de Agricultura, Pesca y Alimentacion

os alimentos de Espaiia y nuestra cultura gastro-

némica son un valioso patrimonio muy aprecia-

do dentro y fuera de nuestras fronteras, que nos
ha permitido situarnos a la vanguardia mundial de la
gastronomia en las Gltimas décadas. Fn este contexto,
el aceite de oliva virgen extra es uno de los alimen-
tos estrella de la gastronomia espafola cada vez mas
apreciado porlos consumidores de todo el mundeo.

Espafa es el principal productor v exportador del
mundo de aceite de oliva, un liderazgo que nos debe
llenar de satisfacciéon pero que también comporta una
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gran responsabilidad a la hora de consolidar los mer-
cados y aprovechar las grandes oportunidades que
ofrece este producto saludable y de primera calidad
para llegar a nuevos consumidores, cada vez mas exi-
gentes e informados.

Para contribuir en la tarea de dar a conocer la excelen-
cia de los alimentos de Espana, el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacién impulsa una serie de ac-
tuaciones institucionales de promocién, en las que el
aceite de oliva virgen extra ocupa un lugar destacado.
A finales de 2020 lanzamos la campaiia de comunica-

™
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ciom “El pais mds rico del mundo’; para concien-
ciar a los consumidores de la grandeza y
la diversidad de nuestras produccio-
nes. Esta iniciativa cuenta con la
inestimable colaboracién del chef
José Andrés, galardonado recien-
temente con el Premio Princesa
de Asturias, que para destacar
el importante valor del aceite de
oliva senalaba que Espaifia “tie-
ne arboles donde nace oro, oro
liquido” De la mano de José An-
drés tenemos previsto extender esta
campana en EEUU alo largo de 2022,
para aprovechar las oportunidades de
crecimiento que ofrece este pais a los aceites
de oliva virgenes extra espafioles.

Dentro de la politica de promocién del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién, englobada bajo la
Estrategia “Alimentos de Espafa”, se han firmado dife-
rentes acuerdos de colaboracidn, como el suscrito con
ICEX Espaiia Exportacién e Inversiones para poner
en valor la excelencia y diversidad de los alimentos y
bebidas espaioles. Bajo el lema “Spain food Nation”, se
ha dado cobertura a los productos mas icoénicos de la
despensa espafiola, entre ellos el aceite de oliva, con
incidencia en los mercados considerados prioritarios
para la estrategia comercial de Espafia. En el caso
concreto del aceite, se ha emitido el reportaje “Spain’s
Fantry: Olive 0il” en Euronews, se han hecho insercio-

nes en revistas del grupo Condé Nast v en otros

medios como The Times o The New York Ti-

mes. Fl aceite de oliva también ha es-

tado presente en eventos celebrados

en Reino Unido, China, Japén, Sin-
gapur y EEUU, entre otros.

También quisiera destacar que
el aceite de oliva virgen extra es
uno de los productos reconoci-
dos por el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacién en una
de las categorias de los Premios
Alimentos de Espafia, unos galardo-
nes que llevan mas de 30 afios recono-
ciendo el buen hacer de las personas y enti-
dades que producen, transforman, comercializan,
cocinan y dar a conocer nuestros alimentos. Con esos
premios, el Ministerio busca preservar, enriquecer y
transmitir alas siguientes generaciones unos alimen-
tos, como el aceite de oliva, que conforman nuestra
rica y saludable Dieta Mediterrdanea, ejemplo de un
estilo de vida equilibrado.

De cara al futuro, mi intencién y la del Ministerio, que
me honro en dirigir, es la de seguir fomentando las
condiciones idéneas para que el sector oleicola espa-
nol contintie con su expansidn internacional, median-
te campafnas de promocién y diversificacién de los
mercados, y hacer llegar a cada mesa del mundo una
botella de nuestro preciado oro liquido.

PREMIOS
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Minusterio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (MAPA)

spafia es un pais con una gastronomia infinita,

con particularidades de cada una de nuestras

regiones y con la personalidad y creatividad
que realizan nuestros cocineros, pero siempre con un
elemento comiin: uso de producciones propias con
una elevada calidad de alimentos v diversidad, donde
el aceite de oliva representa un elemento fundamental
v clave en sus elaboraciones.

El aceite de oliva esta presente en cada una de nuestras
casas y forma parte de nuestra cultura y nuestra manera
de entender la alimentacién. Ademas de ser la base de
muchas elaboraciones, hay platos que no podrian enten-
derse sin este ingrediente, por ejemplo, un gazpacho,una
tostada de pan, una ensalada, etc.

La calidad y diversidad de nuestros aceites son recono-
cidos en todo el mundo. Somos un pais rico en este oro
liquido y sus producciones forman parte del modelo de
produccion sostenible. Tenemos unas 28 DOPs de aceite
repartidas por nuestra geografia, con unas personalida-
des propias e increibles y un valor econémico que superd
los 134 millones de euros en 2019.

El aceite de oliva es un producto que contiene grasas de
las denominadas buenas y se trata de un alimento base
de la Dieta Mediterrdnea, Patrimonio Inmaterial de la
Humanidad y una de las mejores y mas saludables die-
tas reconocidas.

Entre las acciones que se estan llevando a cabo para su
promocion destaca el Programa de Promociéon UE ac-
twalmente en funcionamiento, Olive Ol World Towr (Gira
Mundial del Aceite de Oliva) en Alemania, una iniciativa
de tres afios de duracién con un presupuesto de 3,7 mi-

GOBIERNG
DE ESPANA

s Mere

==olimentosdespanc

llones de euros, que se dirige al consumidor que es viaje-
ro y aficionado ala cocina saludable.

Asimismo, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacidn esta realizando campafas en el &mbito nacional
e internacional para fomentar el consumo de alimentos
producidos en nuestro pais, entre los que se incluye el
aceite de oliva, con el fin de impulsarla calidad y 1a exce-
lencia de nuesiro sector agroalimentario.

Es por ello que, en el marco de la politica de promo-
cién englobada bajo la estrategia “Alimentos de Espafia)
el Ministerio destina anualmente un importante presu-
puesto para la realizacién de campanas de publicidad y
comunicacidn institucional, gracias a las cuales el aceite
de oliva esta presente en diversos medios de comunica-
cidén como televisién, radio, exteriores (marquesinas de
autobuses, MUPIS repartidos por distintas ciudades de
la geografia espaiiola, supermercados, etc.), revistas y su-
plementos dominicales (tanto en formato papel como en
sus versiones en digital), cines, Internet y redes sociales
{Facebook, Twitter, Instagram y YouTube).

El Ministerio inicié en el ano 2020 una nueva campana
de comunicacién bajo el lema “El Fais Mas Fico del M-
do’; enla que el aceite de oliva tiene un especial protago-
nismo. Se trata de una estrategia a largo plazo, con con-
tinuidad en el presente afo a través de nuevas oleadas
abordando diversas tematicas como origen, proximidad,
variedad, productos de temporada y calidad.

Asuvez, anivel internacional se estd desarrollando la cam-
paia “Spain Food Nation”en colaboracion con ICEX Espaiia
Exportacién e Inversiones, paralapromocién delos alimen-
tos y vinos de Espana en los mercados de fuera de nuestras

MINISTERIO
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fronteras. En €l caso concreto del aceite, se ha emitido el
reportaje “Spain’s Pantry: Olive Oil” en Euronews, se han
realizado inserciones de branded confent en revistas del
grupo Conde Nasty en otros medios como The Times, The
New York Times, ete. El aceite de oliva también ha estado
presente en eventos de relaciones piblicas celebrados en
Reino Unido, China, Japén, Singapur y EEUU, enire otros.

Por otro lado, el Ministerio de Agricultura, Pesca v Ali-
mentacion ha concedido el “Premio Alimentos de Es-
paiia alos Mejores Aceites de Oliva Virgenes Extra de la
campaiia 2020/21", en sus modalidades “Frutado Verde
Amargo’, “Frutado Verde Dulce” y “Frutado Maduro”, Es-
tos galardones estin destinados a revalorizar los aceites
de oliva virgenes espafioles de mayor calidad y a esti-
mular a los productores a elaborary comercializar estos
aceites. Estos premios tienen también como finalidad
promover la imagen y posicién del mercado del aceite
de oliva y promocionar entre los consumidores el cono-
cimiento yvaloracidn de sus caracteristicas sensoriales.

En otro orden de cosas, el Observatorio de la Cadena
Alimentaria (OCA) es un drgano colegiado, adscrito al
MAPA, a través dela Direccién General dela Industria Ali-
mentaria, donde estén representados todos los eslabones
dela cadena alimentaria, junto con administraciones pt-
blicas, asociaciones de consumidores y sindicatos, en su
seccién alimentaria, conformandose como um foro ade-
cuado para dirimirtodoslos aspectos relativos alamejora
de fumcionamiento y eficacia dela cadena alimentaria.

En febrero de 2020, en el ambito del OCA, se decidié re-
tomar los estudios sobre la formacién de precios en las
cadenas de valor agroalimentarias que se llevaron a cabo
entre 2007-2014 en el marco del antiguo Observatorio de
Precios, herramienta muy il para obtener informacion
fiable sobre la formacion de precios en la cadena alimen-
taria. Entre las prioridades establecidas, se decidid estu-
diar en primerlugar la cadena de valor del AOVE.

Llevado a cabo porla Universidad de Jaén, con el profe-
sor Manuel Parras Rosa al frente, han participado de for-
ma activa los interlocutores sectoriales, las asociaciones
profesionales, las Comunidades Auténomas y los téeni-
cos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién.
Ya se han aprobadolos estudios delas campafias 2018/19
y2019/20 v se estainiciando el estudio dela siguiente.

ACEITE
MONTERRUBIO

-DOP-

La UNIDAD

Sociedad Cooperativa del Campo

09,
4
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Pedro Barato
Presidente de la Interprofesional del Aceite
de Oliva Espaiiol

scribir sobre el Dia Mundial del Olivo deberia

ser facil. Es una efeméride muy joven, ya que

la Unesco la instaurd en una fecha tan reciente
como 2019, Sélo tres anos de vida. La verdad es que esa
cifra da que pensar. No deja de ser sorprendente que
uno de los arboles fundamentales para entender el na-
cimiento de nuestra civilizacién y cargado de un enor-
me simbolismo, haya tenido que esperar hasta bien en-
trado el siglo XXI para recibir el magro homenaje que
supone disponer de un dia mundial propio.

Pero, si lo pensamos con detenimiento, no es tan extra-
fo. Hace tiempo que la Unién Europea advirtié del pre-
ocupante fenémeno que lleva tiempo observandose en
los habitos de alimentacién en los paises mediterraneos
como el nuestro. La Dieta Mediterrdnea esta en franco
retroceso, arrinconada por habitos importados de otros
lugares v que han encontrado enlos més jévenes terreno
abonado. Algo hemos hecho mal, cuando precisamente
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Aceites de Oliva
de Espana )
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son los jovenes los que mas se han alejado de este patrén
dietético v, por ende, delos aceites de oliva.

Nuestra sociedad no se puede permitir el lujo de estar
criando generaciones de obesos. Futuros adultos que
desarrollaran las dolencias tipicas de las sociedades
avanzadas y que hunden sus raices en una mala ali-
mentacién. Nosotros como sector, tampoco podemos
darnos por vencidos y tenemos que apostar por la edu-
cacién. Tenemos que llegar a las familias con hijos, el
colectivo que menos aceites de oliva consume, segiin
los preocupantes datos del Panel de Consumo del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. En 2019
consumieron 2,33 litros menos que la media.

Por esa razdn, llevamos afnos trabajando en acciones pro-
mocionales que tratan de rejuvenecer el perfil de nuestros
consumidores. Pero, si hay una accidn de la que estamos
particularmente orgullosos, es el acuerdo alcanzado con
una de las primeras operadoras del
sector de la restauracién colectiva en
colegios, Scolarest, de Compass Group.
Un acuerdo que ha permitido que mas
de 120.000 escolares de cerca de 700
colegios de todo el pais, disfruten de
ments elaborados exclusivamente con
Aceites de Olivade Espana. Y ese essdlo
el principio. Vamos a poner en marcha
campafias de informacién dirigidas a
las familias y a los nifos, poniendo en
valor la Dieta Mediterranea, con nues-
tros aceites como pilar fndamental de
un estilo de vida y una alimentaciéon
saludable y sostenible. Convirtamos
cada dia del afio, en el comedor, en el
Dia Mundial del Olivo.
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Carme Ruscalleda
Chef y fundadora de Cuina Estudi

1 aceite de oliva virgen extra es, sin duda alguna,

oro liquido. No esuna exageracidon, ni mucho me-

nos, que el mundo entero ha quedado seducido
ante un producto tan excepcional e interesante, y tre-
mendamente versatil en la cocina, que hilvana y abraza
sabores tanto dulces como salados, ademas de estar ava-
lado cientificamente como muy, muy saludable.

Los que contamos ya con un recorrido de “kilémetros
de vida” sabemos que se trata de un producto que ha
mejorado notablemente. En casase cocinaba con acei-
te, tomabamos meriendas de pan, aceite y sal; o pan,
aceite y azucar, pero la memoria emotiva suele “ideali-
zar” recuerdos infantiles, y en este caso sabemos muy
bien que la calidad de antes dista mucho de la actual.
El sector agroalimentario especializado en AOVE ha
realizado un esfuerzo titinico en instalaciones, apos-
tando poruna escrupulosa higiene tanto en la cosecha
v en la elaboracidén, como en el trabajo estético del es-
merado cuidado dela presentacién del producto. Con
todo ello, los consumidores disfrutamos de unos acei-
tes Unicos y excepcionales.

Pero no solo en el mercado interior podemos encontrar
un AOVE excepcional, sino también en mercados exte-
riores como, por ejemplo, Japdn. No tiene nada que ver
lalista de aceites de importacién que nos presentaron
en 2003 para el mercado japonés, cuando estabamos
disefiando un trabajo de colaboracidén para estrenar
una copia del restaurante Sant Pau en la ciudad de Tok-
vo. Fue una sorpresa enorme, ya que en aquel momento
el sector oleicola estaba tomando un vuelo imparable
hacia la excelencia y comprendimos la importancia de
salir fuera con las maletas cargadas con lo mejor de lo
mejor. Les aseguro que la fotografia de la calidad de lo
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que realmente ya era el AOVE en aquel momento, salia
movida, borrosa e impresentable.

Pero no solo la genuina calidad del producto ha ido
convenciendo a canales de distribucién, grandes ca-
denas, pequeiias tiendas, restaurantes, caterings y co-
lectividades, sino que pongo en gran valor el incansa-
ble trabajo de comunicacién y catas para posicionar al
AOVE enun punto de conocimiento y respeto interna-
cional. Comparando las sensaciones organolépticas
con el mundo del vino, a los amantes del aceite de oli-
va virgen extra nos encanta descubrir en cada marca
el paisaje, la cultura, las variedades, la pasién del ela-
borador y su capacidad de expresarlo v, por supuesto,
disfrutarlo en cada ldgrima del oro liquido.

No pierdan la capacidad de cultivar la ilusién por des-
cubrir nuevos aceites, no paren de leer con atencidn
la informacién de la etiqueta, no dejen de dedicarle al
aceite el ritual que merece de observacidn visual, olfa-
tiva y gustativa, v, lo mas importante, la conversacion
ala que es capaz de conducirnos un nuevo aceite en
nuestra mesa.

En la cocina, que continiia conduciendo mi vida des-
de el minuto cero, defiendo la calidad, el espacio, la
energia calorifica, los utensilios y cadauna de las ma-
terias primas.

No regateen la calidad cuando se dispongan a cocinar
y recuerden que tenemos a nuestra disposicién un oro
liquido con el que podemos alifiar, confitar, conservar,
estofar, freir, asar o rustir en recetas saladas; ademas
de poderutilizarlo en bizcochos, helados o eremas, en
el capitulo dulce. {Disfritenlo! jDefiéndanlo!
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Iaki Benito
Director gerente de la Fundacion Patrimonio
Comunal Olivarero

elebramos un nuevo Dia Mundial del Olivo, una

jornada en la que debemos felicitar una vez

mas a todo el sector olivarero por su esfuerzo,
dedicacién y constante afan de superacién.

Echando la vista atras, observamos la extraordinaria
evolucién que ha tenido este sector durante los l-
timos afios. La mejora en el manejo de las explota-
ciones, una decidida apuesta por reforzar la calidad
de las producciones, una comercializacién cada vez
mas fuerte y un incesante trabajo en el Ambito de la
investigacion y la promocién, han sido elementos
clave que han contribuido a mejorar el posiciona-
miento de nuestro sector. La Fundacién Patrimonio
Comunal Olivarero ha sido parte de esta evolucidén y
lo quiere seguir siendo.

Entramos ahora en una nueva era. La digitalizacién y
las nuevas tecnologias, la sostenibilidad en su sentido
mas amplio, la calidad y la autenticidad de nuestras
producciones, asi como la transparencia e informa-
cidén que se brinde al consumidor, seran aspectos que
tomaran un protagonismo especial. El sector debera
realizar un gran esfuerzo para adaptarse a estos nue-
vos cambios, si bien cuenta con unas caracteristicas
propias que se presentan como una oportunidad y
sera necesario saber aprovechar.

Y es que estamos hablando de un cultivo que ya per sé
juega un papel imprescindible en el cuidado del me-
dio ambiente, en el fomento de la biodiversidad, en la
sostenibilidad econémica de nuestros pueblos, y del
cual se obtiene, ademas, una de las joyas mas precia-
das de nuestra gastronomia, el aceite de oliva.

Todavia hoy nos encontramos con un consumidor que
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desconoce todo lo que hay detras de nuestro sector y
de nuestro producto. (Ensefiémoselo!

Desde nuestra Fundacién siempre hemos conside-
rado que el binomio aceite y salud debia ser uno de
los ejes estratégicos sobre el que habia que trabajar,
v una de las principales férmulas para que el aceite
de oliva estuviera cada vez mas presente en las co-
cinas de todo el mundo. Es por ello que realizamos
desde hace afios una apuesta decidida por el apoyo
a proyectos de investigacién médica, donde nuestro
producto fuera protagonista. Claros ejemplos de ello
han sido los estudios PREDIMED y PREDIMED-Plus,
cuya repercusiom esta siendo extraordinaria; el es-
tudio CORDIOPREV, analizando los efectos benefi-
ciosos de las dietas saludables en las enfermedades
cardiovasculares, o el estudio sobre los efectos del
consumo de aceite de oliva en la prevencién y lucha
contra el cancer de mama llevado a cabo por la Uni-
versidad Auténoma de Barcelona.

Asimismo, estamos convencidos del importante pa-
pel que podra ejercer nuestra Fundacién en materia
de calidad y transparencia. Trabajamos en proyectos
que buscan avanzar mas en estos dos ambitos, va que
el consumidor es cada vez es mas exigente y debemos
darle respuesta.

Qué duda cabe que nuestra apuesta por la divulga-
cidon, la formacidon académica y la puesta en valor del
producto seguiran siendo actuaciones en las que cen-
traremos también nuestros esfuerzos.

En un dia como hoy, merece la pena reflexionar sobre
todo lo que hemos conseguido hasta ahora y el gran
potencial que tenemos para abordar los retos del futu-
ro. (Feliz Dia Mundial del Olivo!
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José M*® Penco
Director de la Asociacion Espaniola de Municipios
del Olivo (AEMO) y del Concurso EVOOLEUM

ace ahora 18 afios, AEMO desarrollaba un

proyecto europeo denominado “Oleoturis-

mo”, junto a la Diputacidén de Jaén y siete
socios mas de Francia, Portugal, Grecia, Marruecos,
Tnez, Serbia y Croacia. Tuvo lugar al amparo de la
iniciativa INTERREG ITII-SUDOE, y hoy podemos afir-
mar que aquella fue la primera incursién seria en el
emergente concepto del oleoturismo.

Fueron tres afios de apasionante trabajo donde com-
partimos puntos de vista, visitamos experiencias tu-
risticas relacionadas con el olivo y el aceite en otros
paises, v culminamos organizando el I Congreso
Internacional de Oleoturismo (Coérdoba, 2006) y di-
sefiando una Ruta Mediterrdnea de Recursos Oleo-
turisticos, un apasionante itinerario que comenzaba
en el recurso cero, el olivo de Atenea en la Acropolis
de Atenas, y concluia en un milenario acebuche del
sur de la provincia de Cadiz, dibujando todo el Arco
Mediterraneo. Aprendimos mucho, pero sobre todo
fuimos conscientes del futuro del turismo ligado al
olivo y su aceite, v del valor que este concepto podia
aportar al sector.

El turismo ligado alagastronomia es un concepto muy
asentado en la sociedad moderna, ya que el buen co-
mer es un placer buscado por el viajero v que llega a
condicionar su itinerario, esto es una realidad en el si-
glo XX1y va a mas. Podemos afirmar que el sector del
vino es el pionero en brindar recursos v ofertas turisti-
cas que, por si solas, justifican un viaje, pero jqué po-
tencial tiene el sector oleicola para ello? analicémoslo.

El olivar tradicional dibuja paisajes espectaculares,

especialmente en Andalucia, los campos de olivos
que se pierden en el horizonte son, ante el viajero,
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auténticos bosques cultivados que enamoran a sus
sentidos, es el mar de olivos. Miradores desde los
que se divisan montafias enteras cultivadas de olivar,
ejemplares Gnicos centenarios que dibujan troncos
imposibles, seres vivos inmortales que enamoran al
viajero, belleza ala vista. Hoteles rurales rodeados de
olivos, miradores hacia el infinito, itinerarios en ese
mar de olivos, rutas de olivos monumentales... OLI-
VAR y PAISAJE.

La extraccidon del aceite ha evolucionado acelerada-
mente en el Oltimo siglo, los molinos son ahora salas
impolutas de centrifugacién donde impera la higiene
v el acero inoxidable, pero los sistemas tradicionales
de molturacién eran majestuosos, espectaculares:
prensas de vigas interminables, piedras troncocéni-
cas gigantes, prensas hidraulicas y capachos de don-
de emanaba el aceite, fuerza motriz generadaporani-
males, cursos de agua e incluso humanos, todo este
patrimonio permanece en muchos lugares, y puede
ser mostrado al viajero. Museos del olivo, almazaras
tradicionales abiertas al ptiblico, demostraciones de
la molturacién tradicional... OLIVAR y PATRIMONIO
INDUSTRIAL.

Tenemos la fortuna de que el fruto del olivo nos da
la mejor grasa de todas las conocidas pero, ademas,
como zumo natural de fruta que es tiene propiedades
organolépticas diferentes segin la variedad, el suelo
donde vegeta y el clima. El universo del virgen extra
es infinito y un mundo por explorar, y el consumidor
estd avido de aprender. Las dietas de los mediterra-
neos se basan en el virgen extra y los restaurantes de
las zonas olivareras ofertan sus comidas regadas en el
oro liquido. El turista quiere probarlos distintos acei-
tes, quiere aprender a catarlos, quiere que les mari-
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den los platos con unos y otros zumos de aceituna....
OLIVAR y GASTRONOMIA.

Concluimos que el cultivo del olivo, lo que le rodea
v su fruto, el aceite de oliva virgen, tienen todos los
ingredientes para que una familia decida su plan de
viaje en un paisaje de olivos, visite la comarca, apren-
da c6mo se elabora el aceite, incluso recolecte las
aceitunas, y disfrute de su gastronomia.

Potenciemos los recursos turisticos relacionados con
el olivar, organicémoslos en rutas e itinerarios, trans-
mitamoslo alos operadores, v de esa forma, ademas,
venderemos mejor nuestro aceite.

En el Dia Mundial del Olivo, desde esta tribuna, pro-
ponemos ala Real Academia Espafiola que incorpore
este afio la palabra nueva Oleoturismo en su diccio-
nario. Y aunque doctores tiene la iglesia, nos atreve-
mos a proponer una definicion: “Turismo rural ligado
al cultivo del olivo y al aceite de oliva virgen extra”



Universidad de Jaén

e los 125 grupos de investigacion con los que

cuenta en la actualidad la Universidad de Jaén

(UJA), un total de 64 desarrollan labores de in-
vestigacién y transferencia del conocimiento relacio-
nadas directa o indirectamente con el sector del olivar
v de los aceites de oliva, en distintos ambitos. En este
sentido, la UJA cuenta con equipos expertos en distin-
tas disciplinas que investigan desde el cultivo y el cui-
dado del olivar, la recogida de aceituna o la extraccién
del aceite de oliva, hasta el aprovechamiento de los resi-
duos agricolas generados en el proceso, la automatiza-
cién, la comercializacién, la venta y la distribucién del
aceite elaborado o sus propiedades beneficiosas parala
salud, principalmente.

La Universidad de Jaén pone toda su capacidad inves-
tigadora al servicio del sector oleicola a través del de-
sarrollo de una de las misiones que tiene encomenda-
da: la transferencia del conocimiento. Para ello, la UJA
cuenta con una oferta cientifico-tecnolégica con servi-
cios cientificos y tecnolégicos que abarcan siete dreas:
“Olivicultura y Medio Ambiente’, que acoge servicios
relacionados con las téenicas de cultivo del olivar, des-
tacando la funcionalidad de los suelos, las cosechas, la
prevencion de plagas o la recoleccidn de aceituna entre
otras tareas. (Otro campo es el “Aceite de oliva’, en el que
la UJA plantea mejoras e innovaciones en los procesos
industriales actuales para optimizar y modernizar el
funcionamiento de las almazaras. En este area también
se investigan procesos de almacenado y envasado, siste-
mas de control de calidad, automatizacion de procesos,
valorizacién de subproductos, analisis estructurales de
los componentes del aceite y de sus propiedades y otros
procesos. En el area de “Empresa” diversos grupos plan-
tean nuevas formas de comercializar el aceite de oliva,
de analizar el comportamiento del consumidory el vo-
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Universidad de Jaén

lumen de ventas del aceite, el cooperativismo entre los
distintos agentes que participan en su venta y distribu-
cién, asi como la gestion.,

lgualmente, la Universidad de Jaén incluye el area “Po-
litica Agraria y Legislacién” para conocer afondo lasle-
yes ambientales que afecten al medio rural, el régimen
de ayudas europeas, los programas financieros comuni-
tarios, ete. Otro campo de valor destacable para el sec-
tor oleicola es el “Aceite de Oliva y la Salud”, en el que
los equipos de investigacion de la universidad trabajan
sobre los efectos beneficiosos que tiene el aceite de oliva
sobre la salud y las propiedades saludables de sus dis-
tintos componentes en la prevencidn del cancer y otras
patologias. Por otro lado, uno de los grandes retos dela
Universidad de Jaén es modernizar el sector oleicola.
Asi, en el area “Nuevas Tecnologias” varios grupos de
investigacion estan incorporando nuevas herramientas
telematicas de inteligencia artificial, mineria de datos,
Big Data, entornos virtuales y aplicaciones digitales
para optimizar cada una de las fases que intervienen
en este sector. Desde bases de datos y apps hasta dro-
nes, simulaciones digitales, sistemas de informacién
geografica o robotizacién de vehiculos agricolas. Por
tltimo, en el drea de “Cultura y Sociedad”, equipos cien-
tificos de la UJA estudian el olivar y la produccion del
aceite de oliva desde el punto de vista cultural, uristico,
historico y social para saber cdmo ha evolucionado alo
largo de la historia el sector productivo mas importante
delaprovinciajiennense.

Todo esto se completa conuna cartera de 33 tecnologias
registradas directamente relacionadas con el sector del
aceite de oliva y del olivar, asi como con la creacién de
14 Empresas de Base Tecnolédgica activas, especializa-
das en distintas dreas relacionadas con el sector.
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José J. Gaforio
Instituto Universitario de Investigacion en Olivar
y Aceites de Oliva. Universidad de Jaén

adie puede pretender disfrutar de una buena

salud sin prestar atencién a su alimentacion.

El sobrepeso v la obesidad es un problema
de salud publica que se ha convertido en una auténti-
capandemia y que esta en el origen de una gran can-
tidad de enfermedades crénicas de gran prevalen-
cia en nuestra sociedad. Esto hace que las politicas
sanitarias fijen su atencién en las recomendaciones
alimentarias dirigidas a la poblacién. Un ejemplo de
ello es la Guia Alimentaria para los estadounidenses
2020-2025 que, basandose en las evidencias cientifi-
cas, vuelve a nombrar a la Dieta Mediterranea -que
fue declarada por la UNESCO como Patrimonio Cul-
tural Inmaterial de la Humanidad- como el patrén
alimentario méas saludable.

En la actualidad, el estudio de la asociacién entre nutri-
cidén y salud se centra en el concepto de “patrén alimen-
tario” que se define como las cantidades, proporciones,
variedad o combinacién de diferentes alimentos y bebi-
das, asi como lafrecuencia conla que habitualmente son
consumidos. En este patrén alimentario sobresale
sualimento mas caracteristico, el zumo oleo-
so dela aceituna, sobre el que la agencia
Food and Drug Administration (FDA)

de EEUU aprobd en 2004 una alega-
cién de salud especifica en la que se
resalta su utilidad en la reduccién
del riesgo de padecer enfermeda-
des cardiovasculares. En Europa,
la Furopean Food Safety Authority
(EFSA) aprobd en 2012 tres alega-
ciones de salud que especificamente
involucran a los aceites de oliva virge-
nes, destacando su caracter saludable por
sucontenido en acidos grasos monoinsatura-
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dos, vitamina E y polifenoles. En definitiva, disponemos
de las evidencias que resaltan el caracter saludable de
este alimento, pero deberiamos preguntarnos si éstas
son conocidas suficientemente por la poblacién. Mi im-
presién es que no.

A pesar de ello, vemos que, enlos dltimos tiempos, el
consumo de aceite de oliva virgen extra esta aumen-
tando en una gran cantidad de paises donde antes
era desconocido. Esta expansion ha venido precisa-
mente de la mano de las bondades saludables pues-
tas de manifiesto por multiples estudios cientificos.
Esto indica que la divulgacién de las bondades salu-
dables se ha convertido en la mejor forma de pene-
trar en nuevos mercados e incrementar su consumo
en todo el mundo, independientemente de la cultura
culinaria del pais.

En los tltimos anos, hay una clara tendencia que esta
ganando adeptos en todo el mundo y es basar la dieta
en alimentos naturales de origen vegetal. Hay que ha-
cer un esfuerzo de divulgacién para comunicar
que el zumo oleoso de la aceituna entra
plenamente dentro de este concepto. En
. alguna ocasidon me he encontrado con
alguna persona que pensaba que se
trata de un alimento procesado y
que no encajaria en una dieta ve-
getariana o vegana. Evidentemen-
te esto no es cierto y demuestra
que hay que persistir e intensificar
la divulgacién de sus bondades, asi
como explicar su proceso de elabo-
racién. En resumen, el reto es difundir
eficazmente la cultura del aceite de oliva
virgen extra desde la evidencia cientifica.
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Macario Rodriguez Entrena
Melania Salazar Ordofiez

Departamento de Economia Agraria, Finanzas
y Contabilidad. Universidad de Cérdoba

a ETSIAM de la Universidad de Cérdoba es un

referente en el estudio de la cultura del olivar y el

AOVE. Entre sus cometidos, es una prioridad la
comercializacion delos aceites de oliva y, especificamen-
te, cémo influye el etiquetado en las decisiones de com-
pra. Se debe considerar que, para nosotros los consumi-
dores, realizar elecciones informadas resulta clave para
maximizar nuestra satisfaccion, siendo las etiquetas un
elemento fundamental al paliar el problema de asime-
tria de informacidn, lo que favorece la diferenciaciéon del
producto. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos, diversos
agentes sefialan como cuestiéon problematica, desde la
demanda, la diferenciacién de las tipologias de los acei-
tes de oliva (AO) por parte del consumidor.

El Reglamento 29/2012 de la UE recoge las denomina-
ciones para las tipologias de los AQ: Aceite de Oliva
{AOR), acompanada en el etiquetado de la aclaracién
“contiene exclusivamente aceites de oliva refinados
v aceites de oliva virgenes”, y Aceite de Oliva Virgen
{AOV) o Virgen Extra (AOVE), acompanadas de “aceite
de oliva de categoria superior obtenido directamente
de aceitunas y solo mediante procedimientos meca-
nicos” No obstante, la mercadotecnia utiliza para la
categoria de AOR “apellidos” como “suave” e “intenso”
referencias a la acidez (0,4-1y el color de los tapones
como distintivo.

Ante esta situacién, quisimos evaluar si simplificando
la informacién obligatoria del etiquetado se favoreceria
la diferenciacién del AOVE frente al refinado. Mediante
la realizacién de experimentos a pie de supermercado,
se observé que los consumidores elegiamos refinado
con una menor probabilidad cuando en su etiquetado
aparecia una denominacién alternativa a la oficial, in-
dicando el porcentaje de virgen/virgen extra con el que
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sehabia encabezado el producto (“Mezcla de Aceites de
Oliva-Contenido maximo de Virgen 15%”). Por otra par-
te, la inclusién de un perfil de sabor para el AOVE, me-
diante un sistema de estrellas, impacté de forma negati-

va en su eleccidén por parte de consumidores regulares
de refinado. Concretamente, la aparicion del atributo
picante (¥} implicaba el rechazo del AOVE porpartede
estos consumidores, independientemente de la intensi-
dad de frutado (3 7¥ ¥¥) que lo acompanaba (problema
de disonancia cognitiva).

Resulta obvie que no podemos aspirar a que los con-
sumidores conozcamos los pormenores de todos los
productos agroalimentarios y, por tanto, la informa-
cién debe ser lo mas sencilla posible para que no in-
duzca a error limitando la diferenciacién. Por tanto,
seria recomendable aclarar en el etiquetado del AOR
que es una mezcla e indicar el porcentaje de refinado
v de virgen que contiene. Conjuntamente, se deberia
acordar en el sector un sistema de diferenciacién si-
milar al del ibérico con vitolas que facilitase la dife-
renciacién por calidades donde se podria, ademas,
emplear como indicador un niimero de aceitunas en
funcién de la calidad. Asi, buscariamos la asociacién
entre nivel de calidad y % de AOVE, el cual, pensando
en el consumidor, podria denominarse “aceite de ca-
tegoria superior-100% zumo de aceituna” Igualmente,
si se quiere trasladar cuota de mercado de consumi-
dores fieles de AOR hacia el AOVE hay que evitar des-
criptores como el picante (hasta que se introduzcan en
la cultura del aceite de oliva virgen extra) que puedan
evocarla idea de un “sabor muy fuerte”. En funcién del
perfil organoléptico del AOVE es muy aconsejable uti-
lizar para consumidores de refinado denominaciones
como: Frutado & Dulce, Frutado & Ligero, Frutado &
Suave, Frutado & Intenso, Frutado & Enérgico, etc.
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Victoria Olmedo
Directora de Calidad de Deoop

omo herederos de generaciones de olivicultores,

en Dcoop llevamos desde los origenes trabajando

la bisqueda del mejor zumo natural de la acei-
wmna, centrandonos en la calidad. Ultimamente, estamos
potenciando estos trabajos para lograr una mayor dife-
renciacién y valor afiadido, asi como esforzandonos por
informar y formar a nuestros cooperativistas.

El momento idéneo parainiciarlarecolecciéon esun deba-
te muy recurrente en nuestros pueblos entre todoslos agri-
cultores y también viene siendo objeto de estudios cienti-
ficos. Por ello, desde hace muchas campanas en Deoop se
esta abundando en el desarrollo de un estudio entre el De-
partamento de Calidad, Técnico Agricolay el Laboratorio,
con el objetivo de encontrar el momento idéneo de reco-
leccién para combinar calidad y productividad. Se intenta
encontrarla curva de acaumulacién de aceite maximaenla
aceituna, deseando obtener la mas alta produccién con la
mejor calidad y sanidad posible.

Adelantar la recoleccién es la variable que mas influye para
aumentarla calidad enlos aceites. Sélo de aceitimas sanas, del
drbol y recogidas en el momento éptimo, se obtienen aceites
de calidad. Durante el proceso de maduracion del fruto en
el arbol, una vez acabado el proceso de formacion del acei-
te (lipogénesis), se producen cambios en la composicién de
los dcidos grasos y el contenido en polifenoles, repercutiendo
en las caracteristicas sensoriales de los aceites, aromas cada
vez. mas apagados, se pierde fragancia al tiempo que decae el
flavor amargo y aparece una sensacion dulee. Fl color delos

aceites se vetambién modificado segiin el grado de madurez.

Elmomento ideal para recolectarlas aceitunas con destino
aalmazara seria aquel en el quelas aceitunas contengan la
mayor cantidad de grasa posible sin perjudicarla cosecha
del aiio siguiente (veceria por recoleccion tardia); que el
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aceite sea de la mayor calidad potencial, siendo minimos
los dafios que sufra el olivo porla resistencia al desprendi-
miento en la recoleccién temprana (descortezados, caida
de ramémn, heridas, roturas...); y que el coste de recoleccién
sealo masbajo posible.

Historicamente, el agricultor ha tenido en cuenta siempre €l
rendimiento de la aceituna (% grasa sobre peso hiimedo del
fruto}, que no es indicativo del momento dptimo de recogida
nisinénimo de mayor cantidad de aceite.

Los resultados obtenidos de los diferentes afios de estudio
apuntan a que el periodo idéneo de inicio de la recolec-
cién no depende de las fechas sino del indice de Madurez
(IM) de la aceituna de cada parcela, el cual depende mu-
cho delacargadel olivar. Unavez alcanzado este grado de
maduracién dptimo, en torno al IM 3,5, ya no se produce
mas aceite, independientemente de la fecha. Los rendi-
mientos de la aceituna sélo pueden aumentar por la pér-
dida de agua dela aceituna alo largo dela campaiia, pero
no la cantidad de aceite del olivar.

Losdatos delas cinco campanias analizadas concluyen que to-
daslasfincas de olivarsiguen el mismo patrén de evolucién de
la maduracién del fruto y la misma tendencia en su curva de
acumulacién de grasa. No existen diferencias entre las diver-
sas variedades ni las distintas provineias, variando s6lo la fe-
cha exacta del momento dptimo de inicio de recoleccion por
las condiciones climéticas v agrondmicas de la zona geogra-
ficayla cangade aceiina de cadaparcel a, en cada campana.

Larecoleccidén temprana es la principal variable y la que mas
influye enla obtencién de un AOVE de maxima calidad, ayu-
dando a evitar el deterioro del fruto y reduciendo el riesgo de
los danos causados por diferentes plagas-enfermedades ein-
clemencias meteoroldgicas.
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FELIZ DIA MUNDIAL DEL OLIVO

Hoy, Dia Mundial del Olivo, la familia Dcoop lo esta celebrando en el campo.
Estamos en plena campafia de recoleccion, recogiendo el fruto de un afo, en un
arbol de siglos, sintiéndonos orgullosos de ser los herederos de la tradicién de

este arbol inmortal que tanta vida y riqueza genera.
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Juan Graia
CEQ de Neurologyca

e gustaria comenzar afirmando lo siguiente:

la funcién primordial del cerebro no es pen-

sar. Que nadie se inquiete, asi es. La misién de
cualquier cerebro -desde que existen los cerebros- es
sobrevivir y perdurar. Dirige y gestiona nuestro cuerpo
para mantenerlo con vida.

La mayor parte dela actividad que realiza no es percibida
conscientemente v lo que hace desde que te despierias
por la mafiana es gestionar tu supervivencia. Gestiona
los recursos disponibles (energia, agua, sal..} ¥ lo hace
como si al dia siguiente no los fuese a tener. Por tanto,
uno de los aspectos que mAs motiva, activa y sugestiona
el sistema de recompensa de nuestro cerebro es la grasa,
un elemento primordial que aporta energia para enfren-
tarse ala actividad del dia a dia. Por pura supervivencia,
estamos programados biolégicamente para desearla.
No nos olvidemos que nuestro cerebro sigue funcio-
nando como hace 300.000 anos, pero puede que va no
tengamos esa necesidad real de subsistir como en los
tiempos de escasez de alimentos. Puede que hayamos
podido sacar al hombre de la selva, pero no podemos
sacar la selva del hombre, y somos los mismos desde que
surgié el homo sapiens en
la tierra. Por esta razén, la
grasayatiene ganado des-
de el principio un lugar
privilegiado en el trono
del deseo dentro del cere-
bro consumidor.

Hasta ahi, camino despe-
jado. Lo que ya no es tan
sencillo es que el deseo
se convierta en adquisi-
cién. Debemos conside-
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rar que no es lo mismo cerebro que mente, El primero
tiene caracter bioldgico, todos lo tenemos de partida
del mismo modo. Pero la mente, es algo mas particu-
lar de cada uno de nosotros y es el centro de actividad
del cerebro, activando los procesos de manejo dela in-
formacién y, en parte, la toma de decisiones. La mente
esta cargada de sesgos que determinan lo que decide,
toma, adquiere o lo que no. Es una mezcla de procesos
cognitivos, recuerdos, emociones y experiencias. Fl
hecho de consumir aceite de oliva u otro tipo de grasas
lo decide la mente basandose en diferentes variables,
por ejemplo: experiencias vitales personales, sociales,
procedencia, cercania, etc. y otras mas racionalizadas
como el precio. Pensamos menos de lo que creemos y
decidimos en base a razones que no siempre son cla-
ras para nuestra consciencia.

Si queremos provocar el deseo del comprador, los argu-
mentos pueden tener su peso, pero lo que realmente va a
activar dicho deseo es otro tipo de estimulos mas basados
en emociones y experiencias. Busquemos aquellos as-
pectos que trascienden al propio producto. Debemos en-
contrar nuevos significados. Exploremos territorios como
cultura, usos, hébitos, ex-
periencias, deseos, produc-
to, canales... con este coctel
creemos una buena histo-
ria para nuestro producto.
Lasposibilidades de activar
el deseo aumentaran y, por
tanto, estaremos méas cerca
de conseguir el esperado
éxito. La clave estd en la
estimulacién, como bien
decia Klaric: “Véndele a la
mente, no alagente”,
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Antonio J. Gallego
Director General Adjunto de Grupo Migasa

n las mas de seis décadas de historia de nuestra

compaiiia, Migasa ha estado siempre muy unida

al origen, al agricultor y al sector productor oliva-
rero, y habuscado nuevas oportunidades de crecimiento,
incorporando nuevas marcas a su entorno o poniendo
en marcha alianzas estratégicas, siempre con otras em-
presas familiares o cooperativas de nuestro sector. Nues-
tra pasion por el aceite y el olivo, por la agricultura y por
la familia, tanto la familia natural como la que conforman
los cerca de 80.000 agricultores que confian en nosotros,
son los motores de nuestra empresa.

En Migasa, nuestra visién como empresa familiar nos
hace inspirarnos en la trayectoria y valores de nuestros
mayores paramirar el fuiro y seguir creciendo de forma
solida, responsable, estable y sostenible. Para nosotros,
nuestra esenciay nuestros valores son la base de lamejo-
ra continua, lainnovaciény el crecimiento.

Poreéllo, con el paso delos aiios,hemos querido seguir consoli-
dando nuestra cercania al origen, siendo ficles a nuestra histo-
riay alavisién de nuestro fimdador, mi abuelo Miguel Gallego;
pudiendo decir que, para esta campaiia olivareraque acabade
comenzar, vamos a molirar en nuestras nueve almazaras una
cantidad de aceimina que probablemente nos vaa convertiren
el mayorproductorprivado de aceite de oliva de Fspana. Nues-
ira admiracion y pasién por el trabajo que hacen los agriculto-
resolivareros nos motiva aseguir impulsando nuestras propias
almazaras y estamos decididos ahacerlo.

Estamos convencidos del valor que aporta el trabajo en el
campo y el de nuestros agricultores, v pensamos que la in-
novacion debe estar en el ADN de la agricultura; de ahi que
queramos poner al servicio de nuestros agricultores y pro-
ductores nuestra capacidad, recursos y experiencia. Este ano
ya pusimos en marcha nuestro proyecto “Olivar Tradicional”
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para contribuir a poner en valor la tradicién milenaria del
cultivo del olivar y trasladaro al consumidor final, a la vez
(ue garantizamos un precio justo para los agricultores. El fin
dltimo es contribuir desde nuestra empresa a preservar un
modo de vida y una forma de trabajar la tierra que permite
obtener una materia prima de altisima calidad y que redun-
da en el beneficio dela salud delas personas v del planeta.

No podemos olvidar que, gracias a los agricultores, hemos
conseguido producir en Fspafa el mejor aceite de oliva del
mundo y nuesiro trabajo en Migasa es ser capaces de comer-
cializarlo con el mayor valor afadido posible. Estamos flusio-
nados conlaidea de ponerenvalor comercial, amque seaen
pequenas cantidades y marcas exclusivas, los aceites de gran
calidad que se producen en las almazaras del gnipo, v esun
proyecto que pronto queremos quevealaluz,

Por nuestra diversidad de almazaras y suubicacion, obtene-
mos en el grupo unas variedades y unas calidades de aceite
de oliva virgen exira que merece la pena poner ala venta,
aunque sea de forma minoritaria y quizas solo a través del
canal on line. Queremos ofrecer la siguiente experiencia al
consumidor: que a través de nuestras almazaras, y de forma
sencilla y 4gil, puedan acceder a probar diferentes tipos de
AOVEs de produccion propia de gran calidad y hacerles
participes de nuestra cultura aceitera, tan necesaria para
que nuestro sector siga creciendo con nuevos ptiblicos.

Tenemos la conviceidn, los recursos v la experiencia para
dar el impulso necesario con el fin de que estos aceites de
gran calidad lleguen a nuevos publicos que los valoran y
aprecian. Hay que llevar a cabo este proyecto sumando,
ademas, una cultura del aceite en nuestros consumido-
res y de la innovacién en nuestros agricultores. Y sobre
todo, tenemos lo mas importante: nuestra pasién por el
campo y el trabajo bien hecho.

MINISTERIC
DEAGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION



de c/e 80.000 ami/ia:i c{e a ricu/fored
7

con icino/onod su fraéajo.




Chania §. Chagas
Socia iy propielaria de Emporio do Azeile, experta
internacional, sommeliery consultora de aceites de oliva

luso del aceite de oliva en Latinoamérica se

ha incrementado exponencialmente en los

dltimos seis afios, registrandose un aumento
de mas del 120% en el volumen de las importacio-
nes brasilefias, que han pasado de 50.000 tone-
ladas en 2015 a 110.300 toneladas en 2020, segtn
datos del Consejo Oleicola Internacional (COI).
De hecho, Brasil ocupa ya la segunda posicidén en
el ranking mundial de importadores fuera de la
Unidén Europea.

Durante y después de la pandemia, observamos un
cambio radical en el comportamiento del consumi-
dor latinoamericano. Debido a las politicas restric-
tivas, hubo una mayor permanencia de las personas
en el hogar, lo que propicié un cambio en los habi-
tos alimentarios y la busqueda de alimentos mas sa-
ludables. Esto supuso un mayor consumo de aceite
de oliva virgen extra en los hogares y desperté ain
mas el interés de los consumidores por este produc-
to. Ademas, dedicaron mas tiempo a las redes so-
ciales, comenzaron clases de gastronomia on line y
compraron mas alimentos a través de Internet. En
concreto, en materia de comercio electrdnico, Brasil
registré un récord de ventas en el primer semestre
de 2021, alcanzando los 8,3 mil millones de euros, lo
que supuso un aumento del 31% respecto al mismo
periodo del afio anterior, segiin el informe de co-
mercio electrénico dela 44* edicidn de Webshoppers.

Asimismo, en diferentes canales de televisién y en los
programas de gastronomia comenzamos a escuchar
mas a menudo el término “aceite de oliva virgen ex-
tra” Sin embargo, el consumidor todavia tiene mu-
chas dudas sobre cudl es el mejor aceite de oliva, cual
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es el mejor nivel de acidez y si se recomienda cocinar
con este producto. Para promoverla cultura del AOVE
en Latinoamérica es primordial facilitar el acceso a
la informacién relativa a este producto, con el objeti-
vo de convertirlo en un ingrediente clave en el dia a
dia del consumidor, dejando de ser prescindible. En
este sentido, la calidad de la informacién difundida
en nuevos mercados y emergentes es muy importan-
te para no confundir atin mas al consumidor. En este
caso, lo ideal es siempre buscar profesionales relacio-
nados con el sector que puedan transmitir de forma
correcta este contenido.

Desde mediados del afio 2013, cuando empecé mi
trayectoria en el mundo del aceite de oliva, percibi
que mucho mas allid de alentar al consumidor a re-
emplazar el aceite de semillas -ampliamente utiliza-
do porlos latinos en la cocina- por el de oliva, existe
lanecesidad de hacerle entenderlos beneficios reales
de este intercambio. Para que esto ocurra es necesa-
rio que tenga las referencias adecuadas de lo que es
un verdadero (y buen) aceite de oliva.

Desarrollar mejores campafias publicitarias, crear
un engagement con el consumidor, llevar a cabo cur-
sos de degustacion, talleres v acciones de marketing
son las principales herramientas para influir en el
comportamiento del consumidor en el momento de
la compra. Con las nuevas tendencias en los habitos
alimentarios y la priorizacién del bienestar, el objeti-
vo principal del sector del aceite de oliva en Latinoa-
mérica es asegurarse de que al consumidor final le
llegue la informacién correcta sobre este maravilloso
producto con el fin de que su eleccién de compra se
realice de forma espontanea.

MINISTERIC
DEAGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION



X sensonomic

La planificacion eficiente de la cosecha es especialmente importante para el sector olivarero debido a la
necesidad de procesar la aceituna lo mas rapido posible, con el fin de capturar la maxima calidad de producto.

Utilizando las estimaciones de cosecha que nuestro software de captura de datos genera automdaticamente,
nuestro algoritmo de optimizacion de logistica le ayuda a planear y ajustar sus operaciones en tiempo real a fin

de poder decidir dénde y cuando cosechar.
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hacer las estimaciones son:

1. niveles de floracion
2. peso en cuagje
3. contenido graso

Los primeros dos parametros
se capturan en nuestra app.
Los datos de contenido graso
se importan directamente de la
mdaquina de andlisis a través de
una APL.

De manera complementariq, se
puede robustecer la informacion
con otras fuentes como conteo
por visién digital o imagen
satelital.




ablar de aceite de oliva en Espaiia, y en Andalu-

cia concretamente, es hacerlo de virgen extra y

en muchos casos, de Coosur. Como marca lider
en ventas de AOVE en Espaia, Coosur sigue consolidan-
dose como la preferida por los consumidores espafioles,
siendo la mas transparente al poner asu disposicién toda
la informacién del aceite de oliva virgen extra de cada
botella a través de su protocolo “Iriple 3Xtra”™ informa-
cidn exacta del ORIGEN, CALIDAD v SABOR a través de
laweb introduciendo el lote impreso en la etiqueta.

EXTRA de ORIGEN: Descripeion de la trazabilidad del
aceite (lugar de produccion, variedad de aceituma y
tipo de plantacién -tradicional o intensiva-, y el pe-
riodo de recogida del fruto -temprano o maduro-).

EXTRA de CALIDAD: Certificado oficial todos los pa-
rametros fisico quimicos del lote. La exigencia de
calidad de “Triple 3Xtra” es un 20% mayor de lo que
exige la legislacion.

EXTRA de SABOR: Certificado oficial de cata (prueba
organoléptica por expertos catadores profesionales).

En un momento donde el origen y la calidad importan
v es significativo el apoyo al producto nacional, Cooswur
pone a disposicién del usuario en tan sélo un click los
rigurosos estandares de calidad que exige la marca a sus
aceites, mucho mas estrictos que los establecidos oficial-
mente, asi como su informe de trazabilidad.

Aeste proceso de mapeo yregistro de todoslos virgenes
extra de Coosur, la marca lo ha llamado “Triple 3Xtra”
El consumidor sélo necesita entrar en la seccién de este
programa en la web de Coosur v poner los cuatro alti-
mos digitos del mimero de lote de su botella de aceite
de oliva virgen extra. Gracias a este sencillo proceso,
tendra acceso atodaslas analiticas fisico-quimicas y or-
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ganolépticas completas del producto que ha adquirido
en el lineal del supermercado.

Cooswer siempre ha estado ligado a la provincia olivarera
de Jaén. El origen importa y mas cuando Fspafia puede
presumir de ser el principal productor de este superali-
mento, basico en nuestra Dieta Mediterranea.

En este sentido, se abastece de aceite de oliva espaiiol,
fundamentalmente andaluz. Asi, envasa el 12,5% del acei-
te de oliva virgen extra producido en Andalucia, es decir,
1de cada 8 litros producidos en toda Andalucia, y el 11%
de todo el aceite elaborado en Espafa. Las variedades
mas demandadas son picual, hojiblanca, arbequina y
cornicabra.

Coosur cuenta con una amplia capacidad de molturacién
gracias a sus almazaras propias, envasandose su produc-
cion en la moderna planta de Vilches {(Jaén), que concen-
tramas del 20% dela cuota total aceites de oliva envasados
yvendidos Espana. Una marca absolutamente lider en Es-
pana porsu notoriedad, calidad y reconocimiento.

No todos los aceites de oliva virgenes extra son iguales.
Su sabor y demas cualidades organolépticas dependen,
entre muchos factores, del momento de recoleccidn, la
zona de produccidn, pero, sobre todo, de la variedad de
aceitunas utilizada para su elaboracidn.

Para que el cliente sepa reconocer de un solo vistazo el ni-
vel de intensidad del aceite que tiene en sus manos, Coo-
sur ha dispuesto de forma pictografica en las etiquetas de
sus AOVEs un nivel numerado para evaluar su intensidad,
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del 1al 5. De esta forma, el usuario puede observar, por
ejemplo, que el aceite de oliva virgen extra arbequina,
conintensidad 2, es mas suave; mientras que el picual o
el “in filtrar’, con intensidades 4, son mas intensos.

Coosuresunade lasprincipalesmarcas del grupo Acesur,
una empresa familiar con gran implicacién enla econo-
mia delas localidades en las que se simian sus centros de
produccidén y que siempre ha mostrado su compromiso
con el medio ambiente, el cual se ve reflejado en lasprac-
ticas diarias dela compaiiia y enlos proyectos en los que
se encuentra inmersa. El futuro del sector pasa por un
buen entendimiento entre todos los eslabones de la ca-
denaylavalorizacion de los subproductos. Acesur cuen-
ta con la capacidad para producir 125.000 toneladas de
biomasay es capaz de autoabastecerse energéticamente,
gracias a que en nuestras plantas de Jabalquinto, Vilches
v Puente del Obispo (Jaén), La Roda de Andalucia (Se-
villa} ¥ Tarancén (Cuenca) generamos la energia anual
equivalente al consumo de 135.000hogares durante este
mismo periodo de tiempo.

Acesur se encuentra inmersa en proyectos de consor-
cios europeos de investigacion, liderando proyectos
innovadores como Alpeocel, que trabaja para con-
seguir una transformacién sostenible del alpeorujo
en microfibras de celulosas, fertilizantes o biomasa
vegetal rica en proteina, asi como compuestos bioac-
tivos para su aplicacidén en cosmética. Otro proyecto
de innovacién a destacar es Phenoliva, que trata de
responder a la problematica que supone paralos pro-
ductores la gestién de una gran cantidad de alpeoru-
jo en un corto periodo de tiempo (unos tres meses).
En un claro ejemplo de economia circular, Phenoli-
va contempla producir energias renovables como la
produccidén de biogas, recuperar agua para su uso en
riego y producir un valioso acondicionador del suelo
para mejorar su fertilidad y la salud de las plantas de
olivo, También ejemplo de economia circular es Olive
Pack, que buscala obtencién de envases de bioplasti-
co apartir de lapulpa de laaceituma.

La trazabilidad y la sostenibilidad son dos conceptos
basicos para Acesur, que cuenta en su plan estratégico
conla disminucién dela huella de carbono de sus pro-
cesos, vla consecucion de mayores indices de autosu-
ficiencia energética obtenida mediante la explotacién
de renovables, asi como una mayor circularidad en
sus procesos de produccion.
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Manuel Parras REosa

Catedratico de Comercializacion e Investigacion
de Mercados. Universidad de Jaén

|l sobresaliente incremento de la demanda de

aceites de oliva en el mundo en las dltimas tres

décadas es, sin duda, el acontecimiento mas rele-
vante de la evolucién del mercado delos aceites de oliva.
Conviene recordar que el consumo mundial de aceites
de oliva era de 1,5 millones de toneladas a comienzos de
la década delos afios 90 del pasado siglo y hoy es de algo
mas de 3 millones de toneladas.

El primer reto del sector oleicola es aumentar la deman-
da mundial de aceites de oliva, no solo para ga-
rantizar la rentabilidad delas explotaciones
olivareras, sino para alimentar mejorala
poblacién. Pero para alcanzar este ob-
jetivo, conviene conocer las causas
del estancamiento o escaso incre-
mento dela demanda enlos tiltimos
anos, un comportamiento debido al
descenso o no aumento, en el mejor
de los casos, de la demanda de los
paises productores, como Espaiia,
Italia y Grecia. Curiosamente el mismo
fendémeno, el envejecimiento de la pobla-
cidén, explica el incremento del consumo de
aceites de oliva en paises como EEUU, Brasil, Japdn,
Canada, Alemania, Reino Unido, ete. y su estancamiento
v descenso en Espaiia, Italia v Grecia. En efecto, a medi-
da que cumplimos afnos, los consumidores de estos 0l
mos paises conSUMIimMos MEeNos grasas, CoOMeInos mas
platos elaborados ala plancha, ete. y, por lo tanto, dismi-
nuimos nuestra ingesta de aceites de oliva. Sin embargo,
en los primeros paises, a medida que la gente cumple
anos y se informa de los efectos positivos para la salud
de los aceites de oliva, cambia sus grasas, de aceites de
semillas a aceites de oliva, aumentando el consumo de
estos altimos. Por lo tanto, recuperar el consumo en los
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principales paises productores es el principal reto, con
independencia de que sigamos haciendo campanas en
otros paises.

En este contexto, los jovenes, los millennials, el canal Hore-
caylarestauracion colectiva son claves en este proceso de
aumento de la demanda. Lo delarestauracién colectiva es
paraddjico porque mientras que las administraciones pui-
blicas invierten dinero en promocionar los aceites de oli-
va no obligan a que en sus comedores publicos -colegios,
hospitales, ejército, guarderias, ete.- se consuman

aceites de oliva. Y si lo hicieran, esta seria
la mejor promocién que podrian hacer.
Imaginémonos cuidntos embajadores
dela cultura oleicolatendriamos silos
nifios se alimentan con aceites de oli-
va desde que pisan, por primera vez,
una guarderia o un colegio. No les
privemos de ese privilegio, ademas

de cuidar de su salud.

Pero creo que los millennials son el seg-
mento de mercado clave y para ello hay que
explorar las razones por las que no consumen

aceites de oliva en Fspafa y vincular su consumo al
deporte, a una vida sana, al bienestar corporal y a “moder-
nidad” En este sentido, en un estudio realizado afinales de
2018 por Kantar WorldPanel para la Junta de Andalucia,
con el objetivo de conocerla percepeidn, opinién e imagen
delos aceites de oliva, se sefiala que entre los consumidores
satisfechos destacan los menores de 35 anos, ylo que me-
nos les gusta es el envase de plastico, el precio del producto
v el etiquetado, que es poco claro. Asi, con independencia
de un estudio adhoc centrado en este colectivo, ya tenemos
tres frenos sobre los que poder actuar para convertir a los
millennials en embajadores de la cultura oleicola.
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os tractores especialistas de la serie M5 Narrow

de Kubota han ido madurando y mejorando con

L4 el paso de los anos y hoy son una de la mejores
opciones para €l cultivo del olivo.

La nueva serie M5 Narrow es una de las mas vendidas
en Europa y est4 considerada como una de las mejo-
res series de tractores especialistas.

La gran cantidad de versiones disponibles hace al M5
Narrow el modelo ideal para
cualquier cultivo especialista,
incluyendo el olivar. Destacan
tres niveles de potencia y has-
ta tres niveles de equipamien-
to, que facilitaran la eleccion
del producto mas adecuado
por parte del cliente.

Esta nueva serie ha sido dise-
fiada para cumplir con la nor-
mativa de emisiones y la nueva
directiva de seguridad europea.
Con tres potencias disponibles
(14, 94 v 104 CV)), 4 cilindros y
3.800 cc., utiliza un sistema de
alta presion inyeccidn common
reedl, asi como filtro de particu-
lasy EGR, para obtener el méxi-
mo rendimiento y consumos
ajustados, cumpliendo la fase
de emisiones 3B.

Los desafios a los que se en-
frenta el sector agricola son
cadavez mayoresy en tiempos

dificiles solo sirve pensar de manera diferente, plantear
opciones alternativas y tomar decisiones inteligentes.
Con vistas a la adquisicién de nueva maquinaria, elegir
la serie M5 Narrow significa optar mas por la eficiencia
que porlaimagen. Se trata de un tractor que puede tra-
bajar duro con un rendimiento éptimo bajo un esfuerzo
constante, todo ello a un precio razonable.

Un Kubota es la alternativa correcta en los tiempos
que corren.
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Alvaro Barrera
Presidente de Feovalia

1 olivar ecolégico es uno de los sectores que

ha presentado un mayor crecimiento en los dl-

timos afios, adaptandose alas nuevas necesida-
des del consumidor que demanda un AOVE de calidad
con valor afiadido, ingrediente fundamental en la co-
cina mediterranea.

Fl olivar es, probablemente, uno de los sectores méas ma-
duros dela produccién ecoldgica. Hoy en dia, el olivareco-
l4gico se cultiva en unas 222.722 hectireas en Fspafia v, lo
mas importante, hay mas de 1.000 almazaras que produ-
cen aceite de oliva ecoldgico en el territorio nacional.

En Ecovalia, a lo largo de estos 30 afios, hemos traba-
jado cada dia para dar a conocer que existe otra forma
de producir alimentos y que hay otra manera de en-
tenderla tierra y su manejo. Este trabajo diario ha con-
tribuido a que, en Espafia, el 10% de la superficie agra-
ria Uil esté en produccidon ecoldgica y hemos puesto
de relieve su valor ambiental, que en el caso del olivar
tiene a su mayor exponente.

Entrelas conclusiones del estudio que elaboré la Cate-
dra Ecovalia de Produccién Ecolégica de la Universi-
dad de Cordoba destacala relativa al olivar ecoldgico,
que es algo mas que neutro en su balance de carbono,
absorbe todo el CO, que produce y un poco mas, por
lo que estamos ante un cultivo que reduce la huella de
carbono hasta un balance negativo. Se trata, por tanto,
de un auténtico sumidero de carbono.
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Otro de los retos de nuestra asociacién, ademas de la
investigacion, es divulgarla cultura y promover el con-
sumo del aceite de oliva virgen extra ecolégico que,
entre otras acciones, llevamos a cabo a través de nues-
tro programa escolar EducaBio, del concurso de coci-
na ecoldgica BioRestauracion o del Concurso Interna-
cional de Aceites de Oliva Virgenes Extra Ecolégicos,
Ecotrama, que cuenta con 20 ediciones y que premia a
los mejores AOVESs ecolbgicos.

Pero si el presente es apasionante, el futuro no lo es
menos, pues el fruto de todo este trabajo tiene su re-
compensa ante la mayor oportunidad a la que se ha
enfrentado el sector a lo largo de toda su historia: el
Pacto Verde Europeo. Europa planta cara al cambio
climatico y ha puesto encima de la mesa un ambicioso
plan con el que pretende lograr el reto de alcanzar la
neutralidad climética en 2050, El objetivo es alcanzar
en 2030 el 25% de la superficie agraria de la Unién Eu-
ropea en produccién ecoldgica.

Este ambicioso objetivo supone que Espana tenga que
incorporar unos 4 millones de hectareas mas a la pro-
duccidon ecoldgica en los préximos afios, por lo que
este tipo de produccién se configura como una de las
opciones mas favorables para los agricultores.

El olivar ecolégico no se queda atras en esta situacion,
va que una de las soluciones a la actual crisis pasa por
apostar porla sostenibilidad y1a calidad del aceite in-
crementando su produccién ecolégica.
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GENTE

COMPROMETIDA

ace 125 afos, la ilusidn, el trabajo bien hecho y

el compromiso conla tierra yla comumidad sen-

taron las bases sobre las que se sustenta Borges
International Group. Un Grupo de origen mediterraneo
fundado por la familia Pont v con un elevado perfil in-
ternacional. Presente en mas de 10 paises de los cinco
continentes, las exportaciones suponen casi el 70% de
su facturacidn, y la vision internacional forma parte del
ADN de Borges desde que en 1957 inicid el proceso de in-
ternacionalizacion comercializando productos basados
en la Dieta Mediterranea como aceites de oliva y semi-
llas, frutos secos, frutas desecadas, vinagre, bebidas vege-
tales, pastay salsa, que actualmente comercializa bajo las
marcas Borges, Orfalli, Stay, Tramier, ITLY, Capriche Anda-
tuz, Cara Mia o Eco Natura,

La empresa familiar fue fundada en 1896 por Antonio Pont
v Dolores Creus, que iniciaron su provecto empresarial a
partir de un pequeio negocio basado en la comercializa-
cion de aceitunas y almendras en las provincias de Lleida
v Tarragona. No fue hasta el afio 1964 cuando empezaron a
comercializarlos productos bajo la marca Borges, y 4 afios
mas tarde pusieron en marcha las primeras explotaciones
agricolas nacionales de pistachos v nueces en Badajoz
Este fue el inicio del proyecto agricola del que actualmen-
te gestiona mas de 2.000 hectareas
de almendros, pistacheros v nogales
ubicadas en la Peninsula Ibérica.

FlGrupo hacrecido portodo el mundo
sin perder valores que le caracterizan
como la ética o 1a honestidad, cuidan-
do detodala gente quelo hace posible
e impulsando acciones que contribu-
ven al cuidado desus profesionales, sus
comunidades y su entorno. Con sede

PRODUCTOS
SANOS Y SOSTENIBLES
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AGRICULTURA
RESPONSABLE

ennueve paises, esta presente en Brasil, China, Estados Unidos,
Francia, India, Italia, Rusia, Singapur o Ttnez.

Su estrategia en materia de sostenibilidad, bajo el con-
cepto de “Comprometidos por Naturaleza’, pasa por
priorizar el uso de materiales reciclables en la fabri-
cacion de sus envases, reducir el consumo de plasticos
a través de envases mas ligeros y utilizar material reci-
cdado para garantizar unas modalidades de consumo y
produccién sostenibles. Todo ello para promover una
alimentacidn sana y saludable basada en un modelo de
agriculturaresponsable siguiendo tres pilares basicos:

» Agricultura Responsable: contribucidn al desarrollo sos-
tenible de la cadena de suministro con el fomento de
practicas responsables en el uso del suelo, el aguay los
recursos naturales, aplicando téenicas de agricultura de
Pprecision paraun uso mas eficiente de los recursos.

» Gente Comprometida: garantizar el bienestar v desa-
rrollo dela Gente Borges y las comunidades donde se
realiza la actividad empresarial. Se fomenta el desa-
rrollo de la Gente Borges a través de planes de carre-
ra y sistemas de promocidn, asi como un desarrollo
sostenible con los stakeholders generando un impacto
positivo para ellos y toda la comunidad.

» Productos Sanos y Sostenibles: ofrecer una alimen-
tacidén saludable y sostenible. Los beneficios nutri-
cionales de los productos que ofrece Borges v de los

procesos que se derivan a través de la innovacién y
colaboracidn con clientes y grupos de interés, es-
tAn en constante mejora, asi como el fomento

del consumo responsable y saludable.

Descubre cémo se ha aplicado
esta estrategia y los pilares basi-
cos en wiwwcomprometidospor-
naturaleza.com.
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Enrique de Mora
Consultor estratégico, conferenciante y autor
www.enriquedemora.com

1 olivo es ARTE. En lamitologia griega afloraron

las primeras menciones a este arbol robusto e

inasequible al desaliento, elemento consustan-
cial a tantos de nuestros paisajes. El olivo, descrito a
menudo como simbolo de paz y prosperidad, ha ali-
mentado innumerables leyendas. En “La Odisea’; Ho-
mero plasmé con un olivo la construccién del lecho
de Ulises.

Y el aceite de oliva es CULTURA. El resultado sublime
v liquido de ese arbol milenario, inspirador y casi sa-
grado forma parte de la cultura mediterranea. En su
famosa “Oda al aceite”™, Pablo Neruda dijo aquello de:

Aceite, en nuestra voz, en
nuestro coro,
con
intima
suavidad poderosa
cantas;
eres idioma castellano:
hay silabas de aceite,
hay palabras
wtiles y oloresas
como tu fragante materia.
No solo canta el vino,
tambidn canta el aceite,
vive en nosotros con su luz madura
i entre los bienes de la tierra
aparto,
aceile,
tie inagotable paz, tu esencia verds,
tie colmado tesoro
que desciende
desde los manantiales del olivo.
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De la cultura a la mesa o de la mesa ala cultura, tanto
da. Van de la mano. Ese recorrido que va del olivo a
la almazara y de ésta a la mesa sélo depara placer y
salud. Por eso, el aceite de oliva virgen extra es parte
sustancial de la gastronomia espaiiola. No hay consu-
midor que se resista.

Por supuesto, el AOVE da también de comer a muchas
familias y personas. Del agricultor al productor. Del dis-
tribuidor al tendero. De ahi la importancia de cuidar al
sector. En las crisis, hay sectores de la economia que se
comportan como esponjas y otros como masas de pan.
Los “sectores esponja’ son aquellos que se recuperan
muy rapido por mucho que se les apriete -e incluso au-
mentan de volumen, si se mojan por la “tormenta”-. En
cambio, los “sectores masa de pan” tardan en recupe-
rarse al ser apretados -y puede quedar huella en ellos-.
En los estertores de la pandemia de COVID-19, hemos
comprobado que tanto la alimentacién como el aceite
de oliva son sectores esponja, es decir resilientes y de
recuperacion rapida. Afortunadamente,

El consumo de aceite de oliva ha aumentado de ma-
nera significativa en el mundo. Cada vez mas consu-
midores de paises remotos descubren sus excelencias.
Se trata de un producto universal que no sélo alimenta
al consumidor, sino que también cuida su salud. A su
vez, suproduccién contribuye cada vez mas a cuidar el
planeta. Sabroso, saludable v sostenible. Las “3 S” del
AQVE. 3Quién da mas?

Por todo ello, debemos divulgar incansablemente los
beneficios de este zumo puro de aceituna. Hay que
propagarlos y extenderlos wrbi ef orbi, cual mancha de
aceite, Oliva Virgen Extra, claro.
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Rafael Sanchez de Puerta
Presidente del Consejo Sectorial de Aceite de Oliva
de Cooperativas Agro-alimentarias de Espaiia

| spana es el primer pais productor de aceite de oli-

va en el mundo y eso para nuestro sector supone

una gran responsabilidad y una apuesta por la
mejora constante. En las tltimas décadas la produccidén
ha aumentado progresivamente, gracias al manejo efi-
ciente delas explotaciones, la transformacion tecnologi-
ca en el proceso de elaboracién del producto en las al-
mazaras y la apuesta por la promocién yla investigacion.

El sector productor espafol se caracteriza en general por
su excesiva atomizacién y dispersién geografica. Fl ni-
mero de almazaras superalas 1.800 y aproximadamente
el 50% de las almazaras son de naturaleza cooperativa.
Las socias y socios de las 925 cooperativas producen en
torno al 65% del aceite.

Ante la dispersion de la oferta y teniendo en cuenta el
potencial comercializador con el que cuenta el sector,
desde el cooperativismo agroalimentario hemos con-
siderado la integracién como requisito clave para me-
jorar la rentabilidad de los agricultores. Por ello, hemos
impulsado procesos de concentracién e integracion de
las almazaras en cooperativas de segundo grado para
obtener un mayor poder de negociacidn frente alas em-
presas situadas en los siguientes eslabones de la cadena
agroalimentaria.

El nivel de integracién de la oferta en las cooperativas
oleicolas se puede calificar como importante y relevante
en el panorama empresarial, aunque claramente mejo-
rable. En la actualidad, las cuatro cooperativas lideres
concentran el 28% de la facturaciém total de las coopera-
tivas del sector. Sin duda, es desde la dimensién donde
se puede obtener mayor competitividad asi como reali-
zar las inversiones en tecnologia y procesos, y trasladar
al Ambito de la produccidn los avances tecnolégicos para
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su aplicacidn. La implantacién de herramientas vincula-
das con la digitalizacién y la inteligencia artificial gene-
ran grandes expectativas.

No podemos olvidarnos de nuestro objetivo, que es lo-
grar la maxima rentabilidad de nuestros socios. Por ello,
ante las fluctuaciones del mercado debido principal-
mente a las cambiantes condiciones climatolégicas y a
la “veceria”, desde el sector productor se ha demandado
histéricamente disponer de mecanismos de adecuacion
de ofertay demanda para conseguir un mayor equilibrio
en el mercado. Tras muchos afios de trabajo y propuestas
por parte de Cooperativas Agro-alimentarias para lograr
el mayor consenso posible, se halogrado que los Estados
Miembros puedan poner en marcha mecanismos de re-
gulacién para conseguir, en circunstancias determina-
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das, un reequilibrio del mercado. Es importante que
un sector como el del aceite de oliva, motor de nuestra
economia y sustento de cientos de miles de familias de
nuestro pais, cuente con una herramienta que debera
serutilizada en momentos clave con el fin de garantizar
en todo momento su viabilidad econdmica y mantener
su liderazgo.

Nuestro aceite cumple los estandares de calidad y se-
guridad alimentaria més rigurosos del mundo y los be-
neficios de su consumo estan cientificamente demos-
trados, asi que solo nos queda comunicarlo para que
los consumidores lo conozean, lo valoren y comience a
formar parte de su dieta en paises como EEUU, Brasil,
Japon y China con un gran potencial de crecimiento.
No debemos dejar pasar esta oportunidad porque hay
otros paises, como Tunez, Argelia, Marruecos y Tur-
quia, que se perfilan como importantes competidores
en el mercado internacional, con inversiones cada vez
mayores y una mayor apuesta por la calidad.

El sector se encuentra en plena evolucion, y el consumo
mundial muestra una tendencia alcista. Tenemos mu-
cho margen de crecimiento teniendo en cuenta que,
en el conjunto de los aceites vegetales, el aceite de oliva
no representa mas del 2% sobre el total. Lideramos la
produccion y la comercializacion, hemos avanzado
notablemente en la investigacion y ahora debemos im-
pulsarla imagen de nuestro aceite. Lograr el reconoci-
miento del aceite como producto de Espafa es el gran
reto del sector.
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Enrique Moreno
CEO de Cabello x Mure

1 olivar forma parte de nuestra cultura desde el

origen de las primeras civilizaciones mediterra-

neas y ha estado presente tanto en nuestra mi-
tologia como en nuestra vida desde hace milenios. Ain
asi, y siendo uno de los alimentos mas antiguos que co-
noce la humanidad, este producto ha protagonizado en
los ultimos 20 afios una autentica revolucion.

Pero toda revolucion requiere de comunicacion para po-
der ser conocida. Hoy en dia, cada vez que este producto
llega a un nuevo pais lo hace acompanado de toda esa his-
toria milenaria propia de la cultura mediterranea. Desde
nuestra especialidad, que es el packaging, llamamos al
envase “el vendedor silencioso”, En primera instancia sirve
como contenedor y protector del producto, pero para no-
sotros es la principal herramienta para comunicarnos con
el consumidor y poder contarle todos estos valores pro-
pios del producto y que nuestros clientes nos transmiten.

Construir nuestros disefos a través de estas historias nos

permite dotar a los productos de un valor emocional muy

importante para conectar a las marcas con sus consumi-

dores. Con el AOVE tenemos muchas cosas que contar. El
2

aceite de oliva es “Gastronomia’, “Salud’, “Medio Ambien-
te”), “Patrimonio”...

Desde nuestra experiencia hemos visto como estos AOVEs
Premium, acompafiados de un buen packaging y un buen
storytelling se convierten en los mejores embajadores de la
cultura del olivo. Los consumidores que prueban estos AO-
VEs no solo se quedan en disfrutar de sus cualidades organo-
lépticassino que sienten la curiosidad de irmas allay conocer
como se ha elaborado este producto, de donde procede, cual
es su historia... Todo esto, acompanado de los nuevos servi-
cios de oleotursimo que el sector ha incorporado en los ulti-
mos afos, lleva a una mayor difusion de la cultura del olivar

que, a dia de hoy, es conocida en paises tan lejanos como Ja-
pon, China o India, por poner algunos ejemplos.

Por otra parte, utilizar este recurso en los disefios no solo
ayuda a difundirla cultura del olivo al resto del mundo, sino
que ademas es beneficioso para nuestro producto desde
el punto de vista comercial. Vivimos en un mundo globa-
lizado, dentro de un entorno complejo y extremadamente
competitivo lleno de estimulos visuales que hacen que to-
mar una decision de compra sea cada vez mas complicada
y confusa para el consumidor. En este sentido, el packaging
se hace ahoramas necesario que nunca. Es yauna evidencia
que la pandemia ha influido directamente en el crecimien-
to de las ventas por Internet. El producto pasa ahora a ven-
derse directamente a través de una imagen y el consumidor
conoce lo que compra a través de las imagenes e historias
que le llegan porlas redes. Ademés, en muchos casos, el pri-
mer contacto que tiene con el producto es precisamente a
través de esas imagenes. Son miles los productos que nos
llegan a diario a través de nuestras pantallas y cada vez se
hace mas necesario diferenciarse,
por lo que aportar a los productos
valores tnicos relacionados con el
origen, su cultura y su patrimonio
nos permite personalizarlos y so-
bre todo diferenciarlos del resto.

En resumen, la cultura del olivar
no solo son valores que debemos
difundir y dar a conocer al resto
del mundo, sino que ademas es
beneficioso usarlos como estra-
tegia comercial ya que van a do-
tar de una identidad a nuestros
aceites que dificilmente otras
grasas podran imitar.

LAasis

Hualc

En nuestro disefio para Casas
de Hualdo nos inspiramos en la

herencia cultural toledana fruto
b %;‘,_3‘ GOBIERNO
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El olivo, patrimonio de todos

Jesits Santolaya Heredero
Presidentedela Federacion NacionaldeIndustriales
Fabricantes de Aceite de Oliva (Infaoliva)

adie a estas alturas cuestiona la importancia

que tiene el olivar en nuestro pais y nuestro

liderazgo mundial en superficie y en produc-
cién de aceite de oliva, la singular estampa de un pai-
saje que es fuente de cultura y tradicidén. Un cultive que
sustenta a miles de familias y almazareros, que aman y
miman a cada uno de los drboles como si de un miem-
bro mas de su familia se tratase. No hace falta ser agri-
cultor o almazarero para estar enamorado de este cul-
tivo y su producto: el aceite de oliva. No hace falta para
que el olivar sea, en este pais, patrimonio inmaterial de
todos sus habitantes, incardinado en su historia, en su
idiosincrasia v, por supuesto, en su cocina.

Hace dos anos fue aprobado el 26 de noviembre como
el Dia Mundial del Oivo porla Unesco. Se trata de una
fecha simbélica que viene a conmemorar ese vinculo
que cadauno de nosotros tenemos con el olivar; con oli-
vos milenarios que han jalonado la historia de nuestros
antepasados, que evocan nuestra infancia y que han

v - r N
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sido testigos de tantas generaciones de almazareros que
dedicaron su vida al cuidado de su fruto.

Ese liderazgo mantenido a lo largo de los afios nos ha
obligado, irremediablemente, a posicionarnos en la van-
guardia de las transformaciones que ha sufrido el sector,
reconvirtiéndose a nuevas plantaciones mas modernas y
eficientes, adaptadas a las necesidades y demandas. Un
proceso de reconversion que esta siendo duro y costoso,
v que no siempre ha contado con el apoyo necesario por
parte de los organismos y administraciones competen-
tes. Por este motivo, el Dia Mundial del Olivo también
es el dia de reivindicar el esfuerzo de un sector que esta
impulsando esta transformacion a pulmén, con el Ginico
apoyo de su trabajo diario y de su patrimonio.

Las almazaras industriales representamos el 35% del
sector productor, constituyendo, por tanto, una par-
te muy importante en la divulgacién de la cultura del
aceite de oliva virgen extra. En este sentido, el sector ha
sido el primero en apostar porla calidad y la recogida
temprana de la aceituna para obtener esos AOVEs que
tantos premios han recogido en los Ambitos nacional e
internacional. Hemos creido y creemos firmemente en
la necesidad de implantar distintivos de calidad que di-
ferencien nuestro producto, que se reconozca dentro y
fuera de nuestro paisla calidad de nuestros aceites, con-
tenidos en envases mas cuidados e innovadores. Todo,
con el tmnico fin de que el consumidor aprenda a apre-
ciar un producto que es tinico en el mundo.

Hoy es un dia para reivindicar el olivo como patrimo-
nio de nuestra tierra, pero también para ser conscientes
de la importancia de cuidar y mimar este cultivo como
nuestro bien mas preciado. Porque, si no lo hacemos
nosotros como lideres mundiales, ;quién lo hara?
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DOP Priego de Cérdoba Europa

invierte en las zonas rurales

esde que inicié su an-

dadura, alla por el afio

1995, la Denominacién
de Origen Protegida Priego de
Cérdoba ha apostado firmemen-
te por el fomento de la cultura
oleicola en todo el mundo. Para
ello, ha trabajado en numerosos
proyectos enfocados en diversas
lineas como la formacién a pro-
ductores v elaboradores con el objetivo de conseguir
una mejora continua en la obtencidén de aceites de
gran calidad, siendo reconocidos como la DOP mas
premiada del mundo, con mas de 2.500 galardones a
nivel mundial.

Fl fomento dela cultura oleicola desde edad temprana
ha sido también uno de los objetivos de esta Denomi-
nacién de Origen Protegida. En este sentido, uno de
los proyectos mas emblematicos es la “Escuela de cata
infantil”, que se puso en marcha hace mas de 10 anos y
en la que se han formado mas de un millar de nifios y
nifias de nuestra comarca. Otro proyecto impulsado,
que ha tenido gran repercusién, ha sido “Cocina en
familia” una iniciativa que llevamos desarrollando du-
rante mas de cinco afios para impulsar el uso de los
aceites en la gastronomia en familia.

Cabe destacar también los congresos internacionales
de anélisis sensorial, que reunieron a mas de 200 pro-
fesionales de paises productores de todo el mundo; y
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el campeonato de catadores
nacional e internacional,
organizado durante cuatro
afios consecutivos; asi como
numerosas jornadas de for-
macién y divulgacion, y pre-
sentaciones enfocadas a dife-
rentes colectivos, realizadas
a nivel nacional e internacio-
nal, para dar a conocer nues-
tra cultura oleicola en todo el mundo.

Cada afo, ademas, participamos en numerosos en-

cuentros gastrondémicos, ferias, congresos y jornadas
. o

profesionales con el firme propdsito de dar a conocer

al consumidor final el aceite de oliva virgen extra, sus

cualidades, usos culinarios y beneficios para la salud.

Pioneros en promover el oleoturismo, hace ya 20 afios
que naci6 “Turismo y Aceite”, un proyecto de colabora-
cién con los ayuntamientos de la comarca para dar a
conocer sus atractivos turisticos, asi como la cultura de
nuestro aceite, fomentando la creacién de productos
oletoturisticos tales como visitas almazaras y a oliva-
res centenarios y milenarios, catas dirigidas, etc. Bajo
este proyecto hemos realizado numerosas acciones
entre las que destaca “El mes del aceite”, una iniciativa
en la que durante siete afios consecutivos se han pre-
sentado los nuevos AOVEs -con nuestra mascota acei-
tuno- en numerosas actividades y siempre convenci-
dos de que debemos seguir creando cultura oleicola.
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Lis del Real
Consulior y ex Director Global de Investigacion
Comercial y Shopper de Grupo Lactalis

a Cuenca Mediterranea concentra el 4% de la po-

blacién mundial pero el 90% de la produccidn de

aceite de oliva del planeta. Desde aqui parten cua-
tro tendencias favorables para la promocion del aceite
de oliva: incluye cinco de los paises més visitados por el
turismo internacional -Espafia, Italia, Turquia, Grecia y
Portugal-; tres de los paises con mayor esperanza de vida
-Espana, ltalia e Israel- y un vinculo demostrado entre la
Dieta Mediterranea, el aceite de oliva ylalongevidad; son
autores de corrientes de cocina internacionales, como la
italiana, la griega o la espanola; y han sido una fuente de
emigracion en el dltimo siglo, llevando consigo sus usos
enlacocina.

La promocién y comercializacion se tiene que realizar
aprovechando esas tendencias v segmentando los mer-
cados en relacién con su exposicion ala cultura del acei-
te de oliva. Asi, destacan los paises productores; los pai-
ses poco, o no productores, pero expuestos a la cultura
del olivo; y los paises con culturas mas lejanas.

Entre las acciones arealizar, subrayo las siguientes:

« Tener un enfoque de consumidor. Es un error creer
que los usos, creencias y actitudes de los consumi-
dores sean las mismas en todoslos paises. Es impor-
tante comprender supercepcidon del aceite paralan-
zar los mensajes correctos y adaptar los productos y
el resto del marketing mix a cada caso. Por ejemplo,
el tamafio y el tipo de envase varia radicalmente en-
tre dos mercados como Espanay Canada.

« No caer en la miopia del marketing. El aceite de oliva
es un mercado pequeno a nivel mundial y el marco
de competencia es muy amplio. En los paises poco
productores o sin cultura de aceite de oliva, la com-
petencia son los aceites de soja, girasol, colza, etc.,y

hay que entender esos mercados.
gl GOBIERNG
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+ Trabajar €l concepto local y las asociaciones al ori-
gen. Hay que buscar inspiracién en otros mercados
como el del vino, que han conseguido poderosas
asociaciones positivas en la mente del consumidor
internacional.

+ Buscar aliados en la distribucién local, especial-
mente cuando se tienen pocos recursos. Habria que
empezar por una venta consultiva, que abralos ojos
al potencial del producto, v seguir por el desarro-
llo de una relaciém de confianza a largo plazo en la
que no puede fallar la calidad. Hay que involucrase
en planes promocionales aportando medios, pero
también imaginacién. Por ejemplo, buscando cate-
gorias complementarias con las que realizar promo-
ciones cruzadas.

» Ampliarlos canales de venta, mas alla del retailer cla-
sico. Asi, hay que apostar por explorar al maximo las
posibilidades del foodservice v del canal on line. Por
ejemplo, los restaurantes espaiioles e italianos son
un buen lugar paralapromocion en Asia.

« Pensaren el aceite de oliva como producto de consu-
mo final, pero también como ingrediente. Hay que
trabajar con la industria alimentaria de platos pre-
parados, alimentos funcionales, sustitutivos lacteos
v de carnes, etc.

» Difundir la informacién sobre sus propiedades sa-
ludables y sobre su uso en gastronomia, con pres-
criptores profesionales (sanitarios y mutricionistas)
e influencers en redes sociales.

» Hay que trabajar desde la produccidén, de acuerdo
con las tendencias de respeto al medio ambiente,
la promocidén de la biodiversidad, los productos
ecolégicos, la reduccién de la huella de carbono,
etc. Existe mucho trabajo por hacer, pero ayuda-
ra a ennoblecer ain mas esta fabulosa categoria
de alimento!
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Africa Colomo
Presidenta del Consejo de Administracion
de Ferias Jaén, §.A.

os 66 millones de olivos con los que cuenta la pro-

vincia de Jaén respaldan, sin duda, que Expoliva se

sume ala conmemoracién del Dia Mundial del Oli-
vo, que se celebra el 26 de noviembre desde que en el afio
2019 1a Conferencia General de la Unesco aprobara esta
fecha. Y es que paralos habitantes de esta provincia, el oli-
vo es mucho mas que un drbol, es parte de nuestra cultura,
de nuestra sefia de identidad, y conforma nuestro caracter
v nuestra forma de vida, ademas de marcarla economiay
el empleo de nuestra gente.

De hecho, la candidamira de “Paisajes del Olivar de Anda-
lucia” para que sean declarados Patrimonio Mundial por
la Unesco se estaliderando desde Jaén, como no podia ser
de otra forma, ya que, entre otros muchos beneficios, los
millones de olivos que se extienden por todala provincia
suponen un sumidero de CO, que contribuye ala sosteni-
bilidad medioambiental de nuestra tierra.

Asimismo, desde el punto de vista cultural v medioam-
biental, el olivar también supone una actividad econé-
mica importantisima para nuestro territorio. As, de f&4 ©
la mano de Expoliva, que se celebr6 el pasado mes /& 8
de septiembre con unos resultados realmente es- §&
pectaculares apesar delas circunstancias sanitarias,
contribuimos a posicionar a Jaén en el mundo. No
hay ningtn evento de estas caracteristicas en nuestro
entorno més directo que consiga este hito tan fundamen-
tal para una provincia como la nuestra.

En el mundo contamos ya con 67 paises productores de
aceite de oliva v 194 paises consumidores; todos ellos se
encuentran bajo el amparo de Expoliva, una feria interna-
cional que fomenta el negocio, el desarrollo de soluciones
innovadoras y lineas empresariales, potencia la genera-
cién de contactos comerciales yfacilita la toma de decisio-
nesy soluciones para los profesionales del sector.
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No ha sido facil, pero Expoliva 2021 sera recordada por
muchos motivos; el principal, que ha sido la mejor de to-
das las celebradas hastala fecha, en opinidn de exposito-
res, visitantes y profesionales del sector.

Expoliva quiere seguir abanderando al sector, trabajan-
do en un futuro en el que la internacionalizacién, la di-
gitalizacién y la transformacion digital, la innovacién y
el respeto por la biodiversidad aglutinen la experiencia,
conocimiento y tecnologia de la indusiria oleicola, que
influya en un aumento de la rentabilidad econémica de
las explotaciones olivareras, clave para fijarla poblacién al
territorio v luchar contrala despoblacién, potenciandoun
aumento del consumo de aceite de oliva a nivel mundial.

No queria terminar estas lineas sin agradecer el enorme
esfuerzo que en esta edicidén han realizado las empresas e
instituciones que participan en Expoliva 2021, apostando
por laferia de referencia en el &mbito interna-
cional. Esta muestra no seria lo que es hoy
dia sin el compromiso de un sector que

que nos convierte en el espejo en el que
! se mira el mundo.
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Francisco Tornos
Consultor de Branding y Packaging en IPACKLAB

1 acette de oliva virgen extra es uno de los productos

mas sostenibles del planeta, ademés de ser un ali-

mento con alias propiedades gastrondmicas y sahi-
dables, asociado ala Dieta Mediterranea y a miestro estilo de
vida. Partiendo de esta base, en Espana tenemos un alto po-
tencial para construir valor en torno al aceite, para vender en
el mercado nacional y exportar a mercados internacionales,
posicionandonos y creandounabue-
naimagen de marca de pais, siempre
que este proceso se realice con una
acertada estrategia y se desarrolle de
forma creativa y sostenible,

En nuestra sociedad globalizada,
ahora mas que nunca se hace ne-
cesario crear y divulgar una cultura

del AOVE, queforma parte del ADN ORODEAL
de nuestro pais como sefia de iden- 0RO DE
tidad alimentaria, através delalma- ALGARINEJO
gen de Marca, del Packaging v de la SEE{HR’A
Comunicacién Estratégica de las ~ VIRGEN
EXTRA

empresas, para llegar a los merca-
dos y a los consumidores de forma
eficaz, objetiva y segmentada. De-
tras del olivar y del aceite existe un
ecosistema que abarca desde la economia local, el asen-
tamiento de las personas en el territorio, la biodiversidad
de los paisajes y la experiencia sensorial y emocional que
nos crean los AOVEs al consumirlos. El valor diferencial y
competitivo que podemos tener si construimos marca a
través de una buena estrategia de Branding y Packaging,
puede ser nuestro mejor aliado jugando un papel clave
como embajador en los mercados internacionales.

Espafia se sitia en el podio como primer pais productor de
aceite de oliva del mundo, y para seguir liderando esta cate-
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goria, necesitamos cambiar el paradigma de volumen-precio
avalor-calidad, mediantela diferenciacion yla innovacién en
las promesas de valor de las marcas, que se materializan en
el padkaging de los aceites, considerando que el AOVE como
concepto, representa un nivel superior al hecho de ponerun
liquido en una botella etiquetada. Se deberia disefar una
comunicacion clara y objetiva desde las empresas comercia-
lizadoras de aceite, que conecte con
agricultores, investigadores, consul-
tores, administracion, distribuidores,
medios, lideres de opiniény consumi-
dores, para crearuna auténtica cultura
del AOVE que todos podamos interio-

rizar y divulgar.

. Este proceso de cultura de valoriza-
cién del AOVE en los mercados, sélo
ser4 posible si se basa enuna serie de
principios como HONESTIDAD, CA-

q

ORODEAL | ORODEAL LIDAD, DIFERENCIACION, MARCA,
0RO DE

AR PACKAGING y EXPERIENCIA DE

DEOLIVA DHOTR CONSUMO, asumiendo que los pro-
VIHE%N EXTRA

ductos son perecederos, pero las ex-
periencias son memorables porque
forman parte de nuestras emociones,
v éste sera el futuro de las marcas: crear y construir expe-
riencias emocionales del AOVE en el sentido mas amplio,
desde el gastrondmico, el oleoturistico, el cosmético o €l de
la salud, entre otros, a través dela Marca y el Packaging,

Cabe destacar que el Branding y el Packaging son instru-
mentos estratégicos fundamentales para construir ima-
gen de marca de empresa y de producto, aportando a las
empresas oleicolas factores diferenciales y competitivos,

desde un enfoque experiencial y sostenible que fomente
el valoryla cultura del AOVE.

MINISTERIC
DEAGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION



{ MARCAS Y PACKAGING } SOSTENIBLE

DISENO DE

Qrganic
& Extrs
Virgin
Olive

il

=Tl | Contenido Neto

- 500 ML

teléfono 660 076 076
tornos@ipacklab.com
www.ipacklab.com

kich

inac



Luis Ballo
Universidad de Cordoba

a preocupacion de la poblacién por la salud ha

promovido desde siempre el consumo de ali-

mentos saludables. Es el caso del aceite de oliva.
Su efecto enla prevencién de la enfermedad cardiovas-
cular y de otras patologias ha determinado un incre-
mento notable de su consumo universal.

Al mismo tiempo se ha suscitado también un aprecio
global creciente por sus peculiaridades sensoriales.
En este contexto, la denominacién aceite de oliva vir-
gen extra, que representa la calidad maxima del aceite
de oliva por su composicién quimica y perfil sensorial
(COL, 2016; CE, 2015), evaluado por el método del panel
test (COI, 1987}, constituye una oportunidad para pro-
mover su consumo. Se trata, en suma, de un zumo de
fruta con composicidn quimica y perfiles sensoriales
diferenciados que expresan las caracteristicas nutri-
cionales, saludables y organolépticas de la aceituna de
cualquier variedad cultivada. En la actualidad, la infi-
nidad y universalizacién de los AOVEs -por ejemplo, a
través de la Guda EVOOLEUM-, asi como de las catas evi-
dencian el éxito de estas campanas para la promocién
global del consumo de aceite de oliva.

Lamina 1: Plantaciones en seto de Oliana, Sikitita, Arbosana y Arbequina.
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1Qué papel juegan las variedades en la diversidad de los
AOVEs? Las variedades cultivadas han sido selecciona-
das local y empiricamente por los agricultores desde
hace aproximadamente 6.000 afios. En la actual Red de
Bancos de Germoplasma del COl se conservan registra-
das L800 entradas que se estan catalogando en la ac-
tualidad. El aprecio local por los AOVEs de variedades
autdctonas esta vinculado ala gran diversidad de Deno-
minaciones de Origen Protegidas e Indicaciones Geo-
graficas Protegidas en los paises oleicolas. Es evidente
que la diversidad genética disponible asegura que no
hay limites al nimero de AOVEs varietales diferentes.
Es mas, el coupage, combinacién de virgenes extra de
variedades distintas, permite elaborar v promocionar
infinidad de aceites singulares.

Enla actualidad, el cultivo del olivo se esta transforman-
do de maneraprogresivay radical. Los tradicionales oli-
vares de secano recogidos manualmente estan cedien-
do ante el avance de las nuevas plantaciones en riego y
disenadas para su recoleccién mecanizada (Ldamina 1),

De la infinidad de variedades propagadas por el propio
olivarero se ha pasado a un pufiado de variedades uni-
versales multiplicadas por vive-
ros de Ambito trasnacional. Por
ejemplo, en Espana la nueva
oliviculiura, representada por
las plantaciones menores de
50 ahos, ocupa ya el 47% de las
2.584.645 ha. totales de olivar
{(MAPA, 2020). En la actualidad
W cuatro variedades de aceite
o (arbequina, picual, hojiblanca
y arbosana} y cuatro de mesa
(manzanilla de Sevilla, gordal
sevillana, manzanilla cacerefia

o

MINISTERIC
DEAGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION



'Mercacei i Especial Dia Mundial de

v hojiblan statiltima de doble aptitud, son objeto de  del surtido varietal representa un riesgo estratégico para
ion comercial importante. Estareduccion el cultivo del olivar v también para rsidad de los
aceites de oliva.

For ello, en 1990

seinicio en Espa-

fa el primer pro-

grama de mejora

varetal por cru-

zamientos entre

la Universidad de

Cérdoba y €l ac-

a, que ha

proporcionado

Laminasuperior: plantadones enseto de Arbosana, Sikitita 2 y Arbequina. ya tres mievas va-
Lamnainferior: plantadiones en seto d e Martina. riedades: sikitita, sikitita d os ¥y martina (Laminal A, B

Actualmente, estin ensudiltima : experimentaci 6n

una veintena de selecciones avanzadas para los nuevos

ren, TAE S el oy Ml

3. En los ultimos afios, los pr nas de mejora es-
tin aumentando en instituciones public
que garantizala diversidad de AOVEs en el futuro.

Paraddjicamente, el problema puederesidirenla ¢
cidad del consumidor para diferenciar la diversidad de
aceites de oliva virgenes extra.

La empresa
Talleres Gonzdlez y Paris, S.L.
felicita a todos sus
clientes en el
Dia Mundial del
Olivo.

Gonzdlez y Paris

Pal. Ind. 5anta Ana, s/n - 41590 La Roda de Andalucta. Sevilla {(Espana)
Tel:+34954 016 132 / Fax +34 954 015 352 / Mov: +34 605 992 244

amalk gonzalezyparisggmall.com - wab: www.tallaresgonzalazyparis.com TALLERES GONZALEZ YPAR!S, S..L




Fernando Corcoles Morales
Consejero Delegado y CEO de Grupo Jaencoop

"~ ay un olivo en Arroyo del Ojanco (Jaén), que

es motivo de orgullo. Lo llaman el olivo de la

L Fuentebuenay figura en el Guinness World Re-

cords como el mas grande del mundo. No es poco decir
de un arbol que tiene “hermanos” en mas de 60 paises
de los cinco continentes. Hay olivos desde hace miles
de afios en todo el Mediterraneo, pero ahora también
crecen plantaciones que verdean los desiertos de la Pe-
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ninsula Arabiga, o por las que corren los canguros en
Australia, o que recogen la fuerza de volcanes en Maui,
en el Archipiélago de Hawai. Arboles con las raices fir-
memente ancladas en la tierra y que elevan sus ramas al
cielo, al futuro. Arboles que son el alma de Andalucia y
especialmente de Jaén, donde mas que un cultivo son
una cultura. Arboles que han forjado una manera de ser
y estar en el mundo, de conectar con latierray el pasado
y de labrar un futuro que compartimos cientos de miles
de olivareros, y sin los que no entendemos la vida los
mas de 26.000 cooperativistas que formamos Jaencoop.
Hoy, 26 de noviembre, compartimos la alegria de las ce-
lebraciones del Dia Mundial del Olivo. Nuestro arbol.

Desde hace miles de afios se le concede al olivo un sen-
tido trascendente. Se lo asocid con dioses y también con
la victoria, la sabiduria, la fertilidad o la longevidad, con
la paz y con la esperanza. Y hoy mantiene ese caracter
simbdlico, desde la Paloma de la Paz de Picasso al es-
cudo de la ONU. El hombre siempre ha relacionado sus
mas nobles anhelos con el olivo.

Asi lo entendio la Unesco el 26 de noviembre de 2019
cuando aprobo la celebracion del Dia Mundial del Olivo
para contribuir a la promocién de los valores universa-
les que unen a los seres humanos y las culturas.

Pero hoy el olivo atin es més. Siempre trasciende. Siem-
pre vamas all.

El olivo es Iinnovacion, con una auténtica revolucion
en marcha en su cultivo; es salud, como demuestran
multitud de estudios cientificos; es respeto al medio
ambiente gracias a su capacidad de absorcion de CO2
y sus efectos positivos contra el cambio climatico, por
su potencia en la economia circular; y es futuro contra
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el abandono del mundo rural, gracias al caractersocialy  en todos los aspectos de la produccién de aceite y de la
en gran medida cooperativo de su cultivo. gestion de sus subproductos. Unos valores que nos per-

miten encarar el futuro con optimismo y sélidas raices
Son los valores que nos mueven en Jaencoop. El grupo  para crecer. Por ello, hoy celebramos el Dia Mundial del
cooperativo lider en la provincia que mas aceite de oli-  Olivo. Es nuestro paisaje, que pronto sera Patrimonio de
va produce en el mundo, comprometido con la calidad 1la Humanidad. El arbol més universal, el que plantaron
v la excelencia, con un indudable compromiso social y  nuestros mayores y el que legaremos a nuestros hijos.
de sostenibilidad ambiental, volcado con la innovacién  Nuestro arbol.

.

A
. — A
g ey
— k! 4
T ¥
S e Wl
CTrp—y ——
1

PRODUCTOR DE ACEITE DE OLIVA DESDE EL ORIGEN EN JAEN

2 L .
P TP e ]

e R A:“ Wi
| i s O
l” (] 4 ".~~""
‘: §° abalen TRAZABILIDAD EDA
: i
; ROYAL =
e \"\ ",\-JI' s { J !QES
EAS;E'CO|;°°1-UAEN \‘ i< ORIGEN
X BRECS
Sierrae ’ ot
& Sequra
CENTROS PRODUCTIVOS WWW.JOENCoop.com _
%é:g EN LA PROVINCIA DE JAEN )



José Manuel Bajo Prados
Secretario Ejecutivo de la Sectorial Nacional del
AOV con DO. Secretario General del CRDO Baena

" eginla RAE, Cultura, en su segunda acepcidn, es

el conjunto de modos de vida y costumbres, co-

" nocimientos y grado de desarrollo artistico, cien-
tlﬁco, industrial, en una época, grupo social, etc.

Desde hace ya varias décadas venimos insistiendo en
la necesidad de hacer llegar la cultura milenaria en
torno al aceite oliva a toda lasociedad, para asi hacerla
participe de esta maravilla que el ser humano ha des-
cubierto enla naturaleza, y garantizar con ello no solo
el futuro de quienes nos dedicamos a este producto,
sino también para mejorar la calidad de vida de quie-
nes lo consumen.

Queremos y debemos globalizar el consumo de aceite
oliva, desconocido en matices y diferencias porlaprac-
tica totalidad de los pobladores del mundo v, por tan-
to, un producto nuevo para ellos; una gran ayuda para
conseguirlo es, sin duda, difundir su cultura. Debemos
tener en cuenta que la velocidad de crucero de los cam-

i
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bios sociales, avances cientificos, habitos de consumo y
comunicacién, moda, etc., ha aumentado de forma ex-
ponencial en tan sélo una generacion y, previsiblemen-
te,lo hara a mayor ritmo en la siguiente década.

Lo que ayer nos parecian novedades tecnolégicas
asombrosas, hoy solo ocupan un lugar en algin museo
para nostalgicos.

Sin duda, debemos continuar trasladando a nuestros
consumidores actuales, aqui en los paises mediterra-
neos, el caracter tradicional de nuestro oro liquido, que
forma parte de nuestras raices. Ademés, debemos on-

. 48

dear sin pudorla bandera de sus cualidades saludables,
investigando mas sobre ello e incorporando los avances
anuestro mensaje.

Sin embargo, no debemos perder de vista a quienes na-
cieron conectados a Internet, que perciben el mundo a
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través de sistemas de informacién rapidisimos y estan
bombardeados permanentemente por una publicidad
que busca un consumo impulsivo e instantaneo. Para
ellos, en la era digital, los cambios se producen a la velo-
cidad dela luz, las modas son fugaces y lo tradicional se
percibe, muy a menudo, como arcaico.

La cultura del aceite de oliva debe estar viva, en continua
evolucidn, y los cambios han de incorporarse para que
los que hoy son jovenes o tan solo unos nihos, la sientan
cercanay no algo del pasado, vintage.

Los cambios en la sociedad, en el tamafio de las unida-
des de consumo, en las familias, en la gastronomia, en
los modos de vida, en el medio ambiente... forman parte
de esa nueva cultura del aceite de oliva y han de ser in-
corporados al mensaje.

Tengo la impresion de que estamos mirando hacia un
horizonte demasiado préximo, comunicando la cultura
en torno al aceite de oliva inicamente de la forma tradi-
cional, mirando al pasado y no actualizando el enfoque
hacia nuestros consumidores futuros mas préximos,
aquellos a los que hoy llamamos millennials. Este paso
serd una magnifica oportunidad para hacer atractivo un
producto para ellos desconocido y aportarle el justo va-
lor que tiene.

Sin duda, debemos rejuvenecer la cultura del elixir de
la eterna juventud, e incorporar esas nuevas formas de
vida que con aceite de oliva, sin duda, seran mejores.
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Juan Vilar Herndndez
Analista oleicola internacional, consultor
estratégico y profesor permanente de la UJA

nlaacmalidad seregistranun total de 11.594.986,34

hectareas dedicadas a la plantacidén y cultivo del

olivo, distribuidas en 66 paises de los cinco con-
tinentes. No obstante, el 92% de la produccidn de aceite
de oliva se concentra en diez paises y el 8% restante se
reparte entre 56,

Asimismo, se consumen aceites de oliva en 198 paises
de los cinco continentes y cada ciudadano del planeta
consume de media 450 gramos de aceites de oliva al
ano. De este codmputo, el 61% corresponde a aceites de
oliva virgenes o virgenes extra, es decir, ya se consumen
mas aceites de oliva virgenes en el mundo en compara-
cidn con el resto de categorias.

Cada ejercicio, la superficie de olivar mundial se incre-
menta del orden del 1%, lo que contribuye a que esta fi-
losofia de viday cultura que nos envuelve alas personas
vinculadas al sector, se expanda, dando lugar a que el
consumo de aceites de oliva se multiplique. Y es que con
cada hectarea de olivar que se planta en el mundo, se
produce un incremento de consumo, al ser un producto
que se adquiere por cercania o familiaridad.

Recientemente, a través de un estudio realizado por
Juan Vilar Consultores Estratégicos, se ha podido cons-
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tatar que los paises donde las mujeres son mas longe-
vas, éstas consumen mas aceites de oliva, y en aquellos
donde el varén tiene mas esperanza de vida es él quien
mas aceites de oliva adquiere. Podriamos decir, sin mie-
do a equivocarnos, que cuanto mas olivar se plante en el
planeta, mas aceites de oliva se consumiran en los casi
200 paises que demandan este producto en el mundo,
ademas de que viviremos mas y mejor.

En la actualidad, el 68% del olivar del mundo corres-
ponde a olivar tradicional, que produce el 60% del total
de aceites de oliva del planeta, mientras que el 32% res-
tante corresponde a olivar moderno, con una produc-
cién que se acerca al 40%. Si en cada ejercicio se trans-
forman y plantan entre 100.000 v 150.000 hectareas,
respectivamente, en dos décadas habra al menos 75 u
80 paises productores de aceites de oliva y un total de
14 millones de hectireas de olivar, con una produccién
de 4 millones de toneladas de aceites de oliva -princi-
palmente virgenes y virgenes extra-, de las que el 40%
serdn de olivar tradicional y el 60% de olivar moderno.

Por ello, la celebracién del Dia Mundial del Olivo es si-
nénimo de cultura, salud, longevidad y fomento de esta
filosofia de vida que nos envuelve en un entorno de emo-
ciones y sensaciones como el que experimentamos.
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CONSULTORES ESTRATEGICOS
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Www juanvilar.com +34 629221983 juanvilar@uanvilarcom
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Daniel Garcia Peinado
Chef ejecutivo del Gourmet de la Roja (RFEF) y
CEO de www.aovespain.es

a promocién y divalgacion del AOVE se antoja

complicada si no influimos de manera directa

en la comunicacidén de un sector que, bajo mi
humilde opinién, tiene difuso el fargef del consumidor
final. El productor deberia entender que el virgen ex
tra es algo mas que un producto para uso doméstico
en “tostadas™ o “ensaladas”, una visién distorsionada
del punto de mira que nos penaliza muchisimo a la
hora de defenderlo en las cocinas profesionales. Por
ello, es necesario fomentar el uso de este producto en
las cocinas, ya que el cocinero es el prescriptor por
naturaleza del oro liquido. Cuando nos demos cuen-
ta de esa premisa, fomentaremos el consumo a niveles
que superaran el famoso 2% de consumo mundial. El
AOVE es la mejor opcidn para cocinar gracias a sure-
lacién punto de humo, estabilidad y compensacién de
elementos saludables como los polifenoles o el acido
oleico que tanto bien nos hace.

Tenemos que aprovechar el “tirdn™ mediatico de los
chefs que estan en todos los programas de televisidén
y ser los Jamie Oliver espaioles que lo difunden con
toda la pasion, esfuerzo y sentido culinario en las re-
cetas. Para ello, no queda otra que llegar a los cocine-
ros profesionales y ensefiarles a diferenciar los AOVEs
de calidad, darles opciones de cémo introducirlos en
los platos, presentarles armonizaciones, ensenarles a
catar y que tengan criterios de peso para valorarlos
v apreciarlos, al igual que lo hacen los franceses con
la mantequilla en su cocina, donde la abanderan por
doquier. De esa inquietud por comunicar de manera
diferente nace AOVESPAIN, cuyo objetivo es poten-
ciar la gastronomia del virgen exira, divulgandolo y
haciéndolo tmico dentro de la cocina como alimento

vertebrador de la Dieta Mediterranea.
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Otro de los aspectos importantes que deberiamos lle-
var a cabo es la divulgacién del AOVE en la escuelas
de cocina y en las escuelas convencionales, donde los
profesionales del futuro, chefs potenciales, puedan
aprender -sin vicios adquiridos- a usarlo correcta-
mente, a incluirlo en sus recetas, a escandallarlo como
otro ingrediente mas y a darle un sentido, ademas de
formarles en el mundo dela cata. Enlas escuelas suce-
de lo mismo, “el arbolito desde pequenito™ a los futu-
ros consumidores hay que ensefiarles lo que significa
la cultura oleicola, lo que cuesta elaborar un AGVE
Premium y de calidad, y ¢émo diferenciarlo desde el
etiquetado hasta la cata, con el fin de que lo conside-
ren un producto esencial y cercano ala vez.

Pordltimo, y no menos importante, la comida saluda-
ble,lalocal y ecoldgica de cercania es tendencia; y los
consumidores se muestran muy preocupados por lo
que comen y cémo lo comen, qué componentes lleva
v los beneficios que le puede aportar. En este sentido,
tenemos la partida ganada si sabemos posicionarnos
como restaurantes referentes en el uso de la mejor gra-
sa para cocinar a nivel mundial. ;Démosle lavueltaala
tortilla, pero siempre con virgen extra, por favor!
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Intermediario de aceite de oliva
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Alcala
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administracion@origenia.com
Tel.: 957 49 85 90 // Fax: 957 24 51 55 CATAS DE
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Javier Hidalgo
Ingeniero Agronomo. Téenico Especialista
TFAPA Alameda del Obispo

] Instituto de Investigacion y Formacién Agra-

ria y Pesquera (IFAPA) de la Junta de Andalu-

cia siempre ha estado ala vanguardia de la in-
formacién relacionada con el cultivo del olivo y de su
transferencia a los agricultores y técnicos mediante
unos mecanismos muy dinamicos.

La generacion de conocimientos es fundamental
para poder obtener informacién susceptible de ser
transferida. Los investigadores y técnicos del IFAPA
va fueron piezas fundamentales a finales de los afios
70 en el desarrollo de la denominada “Moderna Oli-
vicultura”, con ensayos de campo de densidades de
plantacién en olivar mecanizable, sistemas de mul-
tiplicacién de plantas, etc., que supuso una notable
mejora en la productividad y una reduccidn aprecia-
ble en los costes de cultivo. Esas fechas fueron tam-
bién el inicio de la coleccién de variedades del Ban-
co Mundial de Germoplasma de Olivo, ubicado en la
finca Alameda del Obispo (Cérdoba), que sirve para
conservar y poner a disposicién de la comunidad
cientifica una amplia variabilidad genética en nues-
tro cultivo. Posteriormente, el desarrollo dela mejora
genéticaparala obtencién de nuevas variedades, jun-
to alas investigaciones que desde el IFAPA sellevan a
cabo en las principales técnicas de cultivo -entre las
que cabe destacar el riego, la fertilizacién, manejo del
suelo, utilizacién de subproductos, recoleccidn, ete.-,
junto alas de otros equipos como el Consejo Superior
de Investigaciones Cientificas (CSIC) y las univer-
sidades de Cérdoba y de Jaén, ete., han sido la base
de los grandes cambios que se observan en el culti-
vo. Asimismo, cabe destacar la importante mejora en
las técnicas de extraccidn del aceite, donde el IFAPA
Venta del Llano juega un papel fundamental, y que
son imprescindibles para la obtenciéon de AOVEs de
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calidad. Todo este conocimiento generado es la base
para disefiar los programas de formacién.

El IFAPA dispone de los mecanismos para realizar una
Formacién Especializada en Olivicultura de calidad,
muy reconocida a todos los niveles. Los cursos de For-
macién para Formadores en Olivicultura permitieron
capacitar aun gran namero de técnicos que realizan su
actividad en diferentes organismos e instituciones, en
muchos casos ligada a la transmisién de informacion
al sector. En la actualidad, se imparten los cursos para
técnicos en Produccion Integrada en Oliviculiura v de
Incorporacién ala Empresa Agraria, titiles para formar
alos téenicos de las APls y los nuevos olivicultores.

En los afios 90 se iniciaron los Cursos Superiores de
Especializacién en Olivicultura y en Elaiotecnia, con
caracter bienal, que son un referente internacional
enformacién especializada, y que fomentan la cultu-
ra del AOVE a nivel mundial.

El CSE Olivicultura, de caracter presencial e impar-
tido actualmente en el Centro Alameda del Obispo,
cumplird en 2022 su decimoquinta edicién. Mas de
300 técnicos nacionales y de otros paises, principal-
mente de Sudamérica, han sido formados en este
curso, obteniendo una mejora en el conocimiento y
posibilidades para entrar en el mercado de trabajo
especifico. Fl caracter internacional del curso resulta
muy enriquecedor, ya que sirve para poner en comin
las experiencias con otros paises y contribuye a la
formacion de investigadores o técnicos, muchos de
los cuales son referentes en sus paises, que han crea-
do un importante nexo de unién con el IFAPA.

Las actividades se completan con las Jornadas Divalgati-
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vas y de Transferencia, tanto presenciales como virtuales,

en este caso provocadas por la pandemia, los documen-

t0s os v manuales disponibles en la web del IFAPA

(uneservifapa.es), y por ultimo la aparicién, timida por  ese amigo, ese compaiero que tantas alegrias nos da y
ahora, en las Redes Sociales, tanto en el Canal YouTube,  que nos sigue sorprendiendo por su comportamiento
como con la cuenta en Twitter (@ffapaOlivar), donde se  en condiciones limite a las que se ve sometido en algu-
empieza a consolidarla transmision inmediata de las ac-  nos casos, adaptandose como el mejor a todos los cam-
tividades experimentales y de divulgacion que serealizan.  bios planteados en los tltimos decenios.

Ctra. Madrid-Cadiz, Km. 358
Apdo. ds Correos 17

14800 MONTORC (Cordoba)
Tlfs.: 957 180 034 - 957 180 450

INDUSTRIAS 40 A0S A LA VANGUARDIA e
DE LA ROSA DL SECTOR OLEICOLA o

MICROALMAZARA
BOMBA MECANICA
TERMOBATIDORA
MOLINO TRITURADOR
CALDERA DE BIOMASA
ALMAZARA MOVIL




Herminia Millan
Gerente de QuExtral Internacional

as de 1030 premios de 51 concursos a nivel

mundial avalan entre los afios 2017 y 2020 alas

marcas de QvExtral Internacional. Todas ellas
con contenidos en antioxidantes naturales por encima
de 200 ppm y frutados superiores a 4, entre otras virtu-
des. ; Casualidad o buen hacer?

La apuesta porla calidad y lasalud de QvExtral relativa al
AOVE no es algo puntual. Se trata de un proyecto de fu-
tro en el que la asociacion pretende que se posicionen
todos los aceites de la categoria virgen extra, porque no
puede ser de otro modo: lo extra debe ser EXTRA.

El sello SIQEV se otorga tinicamente a los aceites de oli-
va virgenes extra que cumplen los estandares internos
acordados, altamente comprometidos con la excelencia,

mas exigentes que la normativa actual, y que, siendo au-
ditados y controlados por SGS, ofrecen al consumidorla
tranquilidad y la garantia de que esta consumiendo un
AOVE de alta calidad durante todo su periodo de enva-
sado hasta su consumo preferente. Estos estindares no
son inalcanzables en absoluto: més de 10 millones de ki-
los certificados desde 2014 y méas de 75 millones de sellos
impuestos a lo largo de todo el territorio internacional,
tnicamente con 31 marcas SIQEV.

Entre los parametros de calidad que forman parte de los
requisitos obligatorios para la certificaciém SIQEV, des-
taca la exigencia de cumplir el contenido en polifenoles
totales superior a 200 mg./ke., v un contenido de acido
oleico superior a 65 mg./kg., ya que ambos parametros
tienen una importanciavital en los beneficios saludables

FiSICO QuimICA SIQEV SIQEV METODO DE
FECHA
OBLIGATORIO ENVASADO CONS. PREF. ANALISIS (Norma)
ACIDEZ <08 €03 <04 R(CEE) 702/2007
PEROXIDOS <20 <1 <15 R(CEE) 2568/31
K270 0,22 £0,18 £0,18 R(CEE) 2568/31
K232 <25 €225 <25 R(CEE) 2568/91
HUMEDAD (> 0,1 puede afectar estabilidad) <020 < 0,10 (Max: 0,20) < 0,10 (Max: 0,20) UNE-EN 1S0-662:2001
IMPUREZAS 0,10 <0,08 50,08 UNE-EN 1S0-662:2001
CERAS / WAXES <150 <150 <180 R(CEE) 2568/91
ACIDO OLEICO 255 265 265 R(CEE) 2568/31
ESTERES ETILICOS <30 <15 <20 R(CEE) 2568191
MULTIRESIDUOS Ecolégicos=0

Convencional: CE

Ecolagicos=0
Convencional: CE+USA= Aceituna

(Detallar en obsery si>0) Aceituna x 4,5
ESTALATOS / PHALATES (Suma) <3 <3 UE 10/2011
POLIFENOLES TOTALES 2200 2200 Acido caféico
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ORGANOLEPTICAS PANEL
1..‘ ; TEST OBLIGATORIO

MEDIANA DEL DEFECTO 0

SIQEV
ENVASADO

SIQEV FECHA
CONS. PREF.

METODO
DE ANALISIS

R (CEE) 640/2008
Y POST.

MEDIANA DEL FRUTADO 21 24

R (CEE) 640/2008
Y POST.

Se aceptara una desviacion de un 20% de los parametros fisicoquimicos, siempre y cuando el resto cumpla el estandar.

Valores establecidos por el COly QvExtra! para garantizar la calidad de los AOVEs.

que el AOVE aporta sobre el organismo y en su estabili-
dad durante todo su tiempo de vida media, con el fin de
asegurar que el consumidor siempre reciba un aceite de
olivavirgen extra excelente.

La suma de compuestos minoritarios que forman parte
de los aceites de oliva virgenes extra ha promovido du-
rante afios la realizacién de una gran cantidad de estu-
dios cientificos en los que se ha identificado que el uso
de este producto puede aportar importantes beneficios
para la salud. Entre otros muchos, destaca la reduccién
del dolor por el aumento de encefalinas, el efecto pro-
tector del AOVE en las alteraciones de la memoria o la
integracion sinaptica, sus efectos positivos en la micro-

n bombas parra

Fabricando bombas desde 1970

biota intestinal, el control de la obesidad por su relacion
iversa con el contenido de Acidos grasos monoinsatu-
rados o su potencial antiinflamatorio. Estos beneficios
saludables son los mas importantes valores diferenciales
que el AOVE posee respecto a todas las demas grasas co-
mestibles, siendo uno de los alimentos fundamentales de
la Dieta Mediterranea, que debe ser cuidado y defendido
por todo el sector.

QvExtra! Internacional colabora continuamente con institu-
ciones tan importantes como la Universidad de Navarra en el
continuo analisis del AOVE y su repercusion en lavida huma-
na, y trabaja fehacientemente en la promocion y difusion de
las virtudes de los virgenes extra entre los consumidores.

Poligono Industrial Serycal - Avda. Julian Saez, n® 38 - PEDRO MUNOZ - Ciudad Real

Tel. 926 58 60 72 - info@bombasparralamancha.com
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Joseph K. Profact
Director ejecutivo de la North American Olive
Ol Association (NAOOA)

I promover la cultura del aceite de oliva virgen

extra, hay que tener en cuenta que primero fue

la cultura del aceite de oliva. Ningtin alimento
tiene una historia tan rica que contar como el aceite
de oliva, con sus antiguos vinculos con la religién, la
mitologia, la historia, el comercio, la cocina, la expre-
sién artistica, la sostenibilidad v la salud. La cultura
del AOVE agrega elementos adicionales de romance
y matices, desde su minimo procesamiento y sabores
sublimes hasta historias de cosechas minuciosas, va-
riedades, produccidn, arboles patrimoniales, ete.

Lainvestigacién ha demostrado que contarla historiadel
aceite de oliva permite que los consumidores diferen-
cien los distintos tipos de aceites de oliva y aumenten su
percepciom y valor respecto a otros aceites vegetales. La
NAOOA cred recientemente una seccién que reconocera
v ayudara a promoverlos AOVEs de calidad de sus miem-
bros. Explicar cémo estos productores han perfecciona-
do su trabajo facilitara 1a educacién de los consumidores
sobre lo que es necesario para elaborar un buen aceite.

Pero cuando las empresas promueven el virgen extra ro-
bando la historia de todo el aceite de oliva, es erréneo y au-
todestructivo. Por ejemplo, el fundador de Abosferina, una
marca estadounidense cuyos productos se comercializan
aun precio de aproximadamente 70 ddlares el litro, asegu-
ré recientemente en una entrevista que “el producto que
encuentras en los pasillos de tu supermercado es realmen-
te inaceptable desde el punio de vista del sabor yla salud”

Esto es incorrecto. Si bien algunos aceites de oliva pue-
den ser mas saludables que otros, todos los aceites de
oliva son saludables. Ademas, millones de consumido-
res disfrutan del sabor de los aceites que compran en el
supermercado. Ademas, es contraproducente: todos los
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aceites de oliva son més saludables y saben mejor quelos
de la competencia, es decir, los aceites de semillas, que
representan el 80% de las ventas en volumen en EEUUL

Al promover la cultura del aceite de oliva virgen extra, sera
mejor para la industria que nos enfoquemos en los atribu-
tos positivos aplicables -aunque en diversos grados- a toda
la categoria, como la salud, el sabor, el procesamiento mi-
nimo vy la sostenibilidad. Cualquier comparacion negativa
debe dirigirse alos aceites de la competencia que, en algu-
nos casos, carecen por completo de estos mismos atributos.

Los fanaticos del virgen extra pueden sentirse decep-
cionados al conocer que un estudio realizado por la
NAQOA constatd que enire los nuevos consumidores
que compraron aceite de oliva por primera vez en los
altimos cinco afios, alrededor de un tercio se inicié con
aceites de oliva suaves. Esto es comprensible, porque
son mas asequibles en precio y cercanos en sabor a los
aceites que habian estado utilizando anteriormente.

Pero esto también supone una victoria para el segmento del
virgen extra. Con el tiempo, los nuevos consumidores apren-
deran a seleccionarlos tipos de aceites de oliva que se adapten
asupaladary asupresupuesto, y eveniualmente almacenarin
més de un aceite de oliva en sus despensas. La investigacion lo
confirma: un tercio de los consumidores en el estudio asegu-
raque ya se “han graduado”en virgen extra. Fs posible que los
nuevos consumidores no sean “extravirgineers”hoy; pero silo
seran €l diade mafana.

En definitiva, la difusién de la cultura del virgen extra debe ir
dela mano de lapromocién de todaslas categorias de aceite
de oliva, Cuando se promueve el virgen extra de manera con-
junta y veraz, todos se beneficiarin, y no mas que aquellos
consumidores que buscan mejorar susalud y su cocina.
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Juan Carlos Marin Martinez
Responsable de Mercado en Alcampo

no delos mayores retos delas marcas de aceite

que apuestan por la calidad es que el consumi-

dor acepte el diferencial de precio, valorando y
reconociendo el esfuerzo realizado en la obtencién de
los AOVEs de calidad. Para ello, una condicién indis-
pensable sera no defraudar al cliente con el producto
cuando lo deguste, aportando matices y atributos dife-
rentes a un producto convencional. ;Y para conquistar-
lo antes de ese momento? 3Qué podemos hacer?

Las opciones pasan por emocionar al consumidor me-
diante todos los sentidos posibles; vista, olfato y gusto
son los mas recurrentes, pero los atributos emocionales
se pueden desarrollar a través de experiencias y envol-
viendo el producto con una historia que contar.

Hay una serie de aspectos basicos que,
. como punto de partida, no debe-
= mos descuidar: limpieza, orden,
claridad y facilidad de la in-
formacién ofrecida al cliente.
A partir de ellos podemos y
debemos mejorar en la tea-
tralizacion de los espacios,
haciendo del punto de venta
un verdadero escenario que
atne modernidad vy tradicidén
donde contar una historia, que
puede ser gastrondémica, con catas
v cocina en vivo donde ensefemos a dar

unuso adecuado ydistinto alas diferentes variedades; o
también histdrica, con charlas explicativas sobrelas rai-
ces del producto, su procedencia, lugar de recoleccion,
la almazara como nexo de unién entre los habitantes
del lugar, las Denominaciones de Origen Protegidas y
su significado, la agricultura ecolédgica, la biodinamica,
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los Olivares Vivos y el bienestar animal, conceptos que
desencadenaran un sentimiento de pertenencia y vin-
culo emocional con la tierra.

También la salud debe jugar un papel protagonista,
dando a conocer estudios y descubrimientos sobre sus
beneficios en nuestro organismo. Asi, llevar a médicos,
nutricionistas e investigadores al punto de venta puede
ser una forma interesante de contar una historia. Por
otra parte, las nuevas tecnologias también nos pueden
ayudar a conectar con el ptiblico mas joven ahora que
los estudios indican que el consumo esta descendiendo
en ese segmento de poblacién, y conectar un punto de
venta a través de la web con alguien en otro lugar puede
sermuy interesante.

El envoltorio, sin ser definitivo, debe acompafiar a una
buena historia, por lo que cada vez toma mas relevan-
cia vender un buen AOVE en un buen envase. Un enva-
se que conecte la historia que intentamos contar con la
emocion dellevar un producto con valor ahadido a casa
de un amigo, porque los aceites de oliva virgenes extra
de calidad se han convertido en una buena opcidén para
hacerun buen regalo.

Todos tenemos la responsabilidad de realizar esfuerzos
en este sentido. Por un lado, los distribuidores tenemos
que dotar de espacios y momentos para realizar expe-
riencias y contar historias; mientras que las marcas de-
ben tener personal cualificado y formado para queen el
altimo momento de eleccién nadie se vea defraudado;
v el cliente, exigir veracidad v emocién. Sitodos empu-
jamos en el mismo sentido, los espacios de venta cada
vez estaran mejor dotados, mas teatralizados, con mas
informacién y mas surtidos de buenos AOVEs con bue-
nas historias detras de ellos.
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on un afio de retraso por culpa de la pandemia,

en 2021 se celebraron los Juegos Olimpicos

de Tokio 2020. Unos Juegos absolutamente
descafeinados, eso si, por la ausencia de publico.
Cuenta la leyenda que, alla por el siglo VIII a. C,
Dactilo Heracles Ideo y cuatro de sus hermanos co-
rrieron a la ciudad griega de Olimpia para entrete-
ner al recién nacido Zeus. El ganador de la carrera,
Heracles, se hizo acreedor a portar una corona de
olivo y establecid la costumbre de celebrar la serie
de eventos deportivos -los actuales Juegos Olimpi-
cos- en honor al padre todopoderoso de los dioses

b e ¥ GOBIERNO
" DEESPANA

< S

a a

Relatos inspirados en el Boletin Juan Vilar
Consultores Estratégicos

del Olimpo. Y es que el arbol milenario, simbolo
universal de paz, abundancia, fertilidad, armonia o
victoria, ha sido protagonista -directo o indirecto-
de numerosos hechos y anécdotas a lo largo de la
Historia, al igual que su magico elixir, el oro liquido,
un término acufiado hace casi 3.000 afios por Ho-
mero, el gran poeta griego.

El famoso caballo de Troya, protagonista de la guerra
mas famosa de la antigiiedad (1.300 a. C.), en la que la
inquebrantable Troya cayd ante Grecia tras una déca-
da de asedio, fue construido con madera de olivo en
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la regidén de Anatolia, de donde es originario. Un plan
concebido por Ulises e instigado por Atenea, la hija de
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Zeusy diosa guerrera de la sabiduriayla es-
trategia, que obsequi6 a la Humanidad con
el arbol sagrado.

Platdn, otra gran figura de la Grecia clasica,

discipulo de Sécrates y maestro de Aristoteles, fundé
en el afio 387 a. C, a su regreso a Siracusa, su famosa
Academia en un bosque sagrado de olivos situado a las
afueras de Atenas. El filésofo impartia sus clases magis-
trales bajo la sombra de un ejemplar del mitico arbol,
del que se dice que sobrevivié 2.400 afios, hasta que en
2013 fue talado de forma clandestina con nocturnidad
y alevosia, acaso para servir de combustible en alguna
chimenea casera. Antes, en los afios 70, ya habia sufri-
do un grave incidente cuando un autobus lo arrancé al
empotrarse contra él, si bien en aquella ocasién la in-
tervencion de la Universidad de Atenas pudo evitar su
desaparicion, procediendo a su replantacién. La barba-
rie de los tiempos modernos...

Durante los siglos I al Il d. C., los romanos extendieron
el cultivo del olivo a zonas como el centro de Tunez y
el oeste de Libia, donde era necesario utilizar sistemas
extensivos de riego para hacerlo viable. A medida que

OliveYapan .

INTERNATIONAL EXTRA VIRGIN OLIVE OIL COMPETITION

2022

https:/OliveJapan.com/en/
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Organized by the Olive Oil Sommelier Association of JAPAN (OSAJ)
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I el ITmperio Romano se expan-
did, también lo hizo la demanda

de aceite de oliva, convirtiéndose
Constantinopla en uno de los ma-

yores importadores. Para satisfacerla

I';_ f ’\ ‘; '; creciente demanda, el cultivo del olivo

) e P se extendié por toda la Cuenca Medi-
v A l ’ H\\\ terranea, donde hoy dia se concentran

v 0.2 e los grandes productores del mundo.

r " Livr

2 Tewe . ;
W\~ La fuerte dependencia de los romanos del aceite

- €. ) Nw de oliva, un alimento fundamental en su dieta, se

g - b - puso de manifiesto en los tiempos del emperador

J\ - "; g L J Lucius Septimius Severus, quien acordd recoger

v .7 -~ aceite de oliva como parte del pago de los impues-

tos sobre las provincias y redistribuirlo después a
la poblacién de Roma.

En el campo de batalla, el kit de supervivencia de las
centurias romanas incluia un recipiente con aceite de
oliva, junto con pan, cereales, legumbres, frutas, ver-
duras y vino, los otros alimentos que conformaban
la dieta de los legionarios. El pan -regado con AOVE
para potenciar tanto su sabor como el aporte caléri-
co- lo amasaban y cocinaban ellos mismos en hor-
nos ceramicos portatiles denominados clibanus, asi
como un tipo de galletas denominadas bucellatum a

# 40 3 ﬁ 0s d eet i q ueta base de aceite de oliva, hierbas arométicas, aceitunas

negras y cereales, que consumian como tentempié.

Debido a su gran importancia, el aceite de oliva fue
incorporado por Julio César a la annona, el abaste-
cimiento de la manutencidn del gjéreito, lo que hizo
que la demanda del oro liquido se incrementara en
gran medida. Ademas, el zumo de aceitunas se uti-
lizaba para la conservacién de carnes -sazonadas o
ahumadas-, ya que el ejército contaba con una prata
o criadero de animales para su abastecimiento, prin-
cipalmente vacas, cerdos, bueyes y ovejas, de la que
obtenian carnesy derivados como laleche y el queso.
Por si todo ello fuera poco, el omnipresente AOVE,
fiel aliado enla victoria, también sirvid para ilhuminar
las largas noches de desvelo e incluso para sanar las

heridas delos soldados.
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ciacién del producto: mientras el aceite de oliva de
a na S calidad “extraordinaria” tenia un uso alimentario, el
“ordinario” se empleaba como linimento, lubricante,

EXPERIENCIA E INNOVACION combustible, etc.

Capsulas y Precintos para Envases de Aceite

Capsules and Quality Seals for Oil Bottles

Son bien conocidaslas bondades que sobrelapiel ejer-
ce el aceite de oliva, que hoy dia cuenta con numerosas
aplicaciones en el campo de la cosmética. Cleopatra
VII, la ukima faraona del Antiguo Fgipto -heredé el
trono de sus padres Ptolomeo X1l y Cleopatra Valos 18
anos de edad-, fue conocida por su gran belleza y artes
de seduccioén, pero también por su vasta cultura -fue
instruida en literatura, musica, politica, matematicas,
astronomia v medicina- y facilidad para los idiomas
-dominaba, entre otros, el arameo y el latin-. Rodeada
delos mejores eruditos dela época, la reina elaboré di-
ferentes cremas, remedios y formulas abase de aceite de
oliva y de aceitunas, tal v como revelan los diversos pa-
piros rescatados en las excavaciones arqueoldgicas, que
hoy dia se siguen utilizando -obviamente mejoradas-.

Asi, la reina se colocaba una mascarilla para evitar las
arrugas en cuya elaboracion empleaba pepinos en ro-
dajas, crema deleche batida, aceite de oliva y miel. Ade-
mas, para mantener supiel suave, utilizaba una cremaa
base de miel, bicarbonato de sodio, sal de mar y aceite
de oliva; al igual que otro exfoliante corporal abase de
huesos de aceituna molidos que se aplicaban sobre las
zonas secas con movimientos circulares para eliminar
células muertas y mantener la piel tersa e hidratada.

El aceite de oliva jugd un papel determinante en los
descubrimientos de Arquimedes, uno de los grandes
cientificos y matematicos de la antigiiedad. Siempre
absorto en sus pensamientos hasta el punto de olvi-
darse de comer, el sabio de Siracusa utilizaba cual-
quier medio disponible para plasmar sus disefos, bo-
cetos y teorias, ante la falta de papel: polvo, cenizas...

Av. Pau Clarls, 36-38 - 08760 - Martorell (Barcelona) SPAIN
Tel.+34 93 775 04 62 - Fax +34 93 775 55 54
ventasgmmecanakcom

WWW M eanals.com




v aceite de oliva. 3;Cémo? En
muchas ocasiones, tras el batio,
usaba su propio cuerpo como
lienzo aplicando aceite de oliva,
permaneciendo horas v horas repa-

sando, recaleulando v garabateando sus hipotesis,
que confrecuencia concluian con el rango de teoria.
Entre sus grandes inventos fisuran el “mayo de la
muerte’; un artefacto a base de espejos que consigue
proyectarun potente haz deluz solar capaz de incen-
diar unbarco; o el “tornillo de Arquimedes’; capaz de
transportar 500 personas, el més grande de la época,
¥ que servia asimismo para elevar agua a diferentes
niveles. Un invento de hace 2.300 afios que ha revolu-
clonado la industria extractora del aceite de oliva en

los dltimos 50 atios al emplearse enlos decanters yen
los diferentes sistemas de transporte de masa yaceite
mediante los denominados “tornilos sinfir’

Galileo Galilei, el genial matemitico y astrénomo del
siglo XVI -ademas de ingeniero, filosofo v fisico-, fue
un eminente hombre del Renacimiento interesado
en casi todas las artes y las ciencias.
Lo que no es tan conocido

es que también era un gran
amante de la cocina y de
uno de sus principales in-
gredientes, el aceite de oliva vir-
gen extra, con el que elaboraba y
acompafiaba muchas de sus comi-
das. Su receta predilecta era el ganso
relleno con polenta, un copioso plato que incluia
entre sus ingredientes el AOVE obtenido de su pro-
pio olivar. En efecto, su pasidon por la buena mesa le
llews a poseer su propia finca de olivos de la variedad
frantolo ¥ un molino situado enla Costa San Giorgio,
en Florencia, donde pasd sus tltimos dias. Y es que,
como proclamé el sabio italiano, “la mejor ciencia no
se aprende en los libros; el sabio mas grande v mejor
maestro es la Natural eza’

Otro genio renacentista, Leonardeo Da Vinci, fue, en-
tre otras muchas cosas, olivarero. El joven Leonardo
crecid en Vinel junto a su abuelo ¥ su tio Francesco,
hermano menor de su padre, de quienes aprendid
alabrar la tierra, cuidar los olivos familiares y a ela-
borar aceite de oliva. Un conocimiento que reflejaria
afios después de dejar Vinei en un boceto sobre una
almazara, o en el dibyo de una méquina conla que
hizo sus propios colores al 6leo. Unapasidn,ladela
olvicultura, que le acompaiid durante toda su

vida ¥ tuvo influencia en sus bocetos de ma-
f quinaria y arquitectura.
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Rafael Anson
FEx presidente de la Real Academia de
Gastronomia Espainola

n los ultimos afos, se ha producido una evolu-

cién fundamental en lo que se refiere ala gastro-

nomia. Ha pasado de ser el placer sensorial de
unos cuantos privilegiados que disfrutdbamos comien-
do para convertirse en una actividad fundamental del
ser humano en el siglo XXI. La nueva gastronomia es, o
debe ser, saludable, solidaria, sostenible y satisfactoria.
Y, en ese marco, el aceite de oliva virgen extra, el AOVE,
adquiere un papel de protagonista.

El olivo y el aceite de oliva virgen extra han sido
siempre una parte fundamental de la Dieta Medi-
terrinea, declarada Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad por la Unesco. Hoy en dia, es un
componente esencial de cualquier dieta, no sélo de
la mediterranea, debido a sus cualidades saludables
v sensoriales.

Fl ser humano necesita ingerir grasas para mantenerse con
vida, pero es importante que esas grasas sean saludables.

El aceite de oliva virgen exira es una grasa especial-
mente saludable, ya que contiene un alto porcentaje de
4cidos grasos monoinsaturados -como el acido oleico-
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v los Acidos grasos esenciales omega 3 y 6, ademas de
vitaminas y otros compuestos antioxidantes.

Hay tanta variedad de olivos y de aceitunas como
puede haber de vinas y de uvas. Los olivos, segtin el
terreno vy el clima, ofrecen también aceites diferentes.
Desde los AOVEs ligeros y frescos hasta los mas in-
tensos, existe una gama extraordinaria de diferentes
tipos que permiten completar cualquier preparacion
o alimento.

El mundo gastronémico es un mundo de armonias en-
tre lo sélido vy lo liquido, entre unos alimentos v otros.
Y, probablemente, los dos productos que admiten mas

armonias v mas equilibrios sean, precisamente, el vino
vel AOVE.

El aceite de oliva virgen extra es, sin duda, la grasa por
excelencia. Fxiste una verdadera cultura en torno al
AOVE, v cada vez hay mas gente que se interesa por dis-
frutar con este producto de nuestra gastronomia. Para
ello, es importante adquirir los conocimientos necesa-
rios acerca de las diferentes variedades que existen y

sus cualidades.
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El AOVE, por tanto, ademas de sersaluda-
ble, es un alimento basico desde el pun-
to de vista gastrondémico en sentido
estricto. Se utiliza como grasay como
condimento. {El mejor AOVE debe
tomarse en crudo!

Si se sabe elegirbien, hay pocas cosas
mas agradables que el pan con AOVE.
En este caso, conviene que sea un aceite
intenso, en el que resalte el sabor.

Si queremos realizar una preparacién con

trufas, lo 16gico es utilizar un AOVE suave,
fresco, que no reste sabor a la trufa. Un
gazpacho, por el contrario, requiere de
un AOVE intenso picante. Y unas al-
cachofas, un AOVE intenso amargo.

Acettes ecologicos
En la actualidad, a esos dos aspectos
fundamentales de la actividad gastro-

nomica, el saludable y el satisfactorio, se

Mercacei Especial Dia Mundial del Olivo 2021 | ©1

ha unido un tercero, el aspecto sostenible, una
exigencia que debe integrarse en todas las
etapas de la Cadena Alimentaria.

En este aspecto también es protago-
nista el AOVE. Cada vez se produ-
cen mas aceites de oliva ecoldgicos,
cultivos de olivos y almazaras que
emplean métodos de produccion
ecolédgica, consiguiendo productos

sostenibles y de gran calidad.

Gastronomia solidaria

Ademas, y al igual que ocurre en otros ambi-
tos de la gastronomia, muchas de esas al-
mazaras se preocupan por facilitar ali-
mentos a aquellos que no los tienen.

Con motivo de esta pandemia, son
muchos los comedores colectivos y
bancos de alimentos que han recibi-
do AOVE, un producto que, ademas
de alimentar y de nutrir, genera una
enorme satisfaccion para el paladar.
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Maria Grazia Minisci
Presidenta de CEQ Italia

1 consorcio CEQ ltalia nacié en 2001 por ini- _

ciativa de un grupo de productores pri- ,,,;Q&:
vados v las organizaciones del sector ,‘DJ
del aceite de oliva més representativas. Desde | g
sus inicios esta orientado a la puesta en va- \\:‘7'%
lor del aceite de oliva virgen extra de calidad &

con un doble objetivo: fortalecer 1a capacidad
competitiva de las empresas mediante la promocidn

de una marca de AOVE de calidad colectiva; e informar y
educar a los consumidores v operadores sobre las venta-
jas nutricionales y sensoriales de un virgen extra Premium
certificado porla CEQ y sobre las practicas correctas de ela-
boracién y distribucion para preservar su calidad. Fstamos
convenidos de poder innovar un paradigma de consumo
obsoleto, promoviendo nuevos modelos de distribucién y
consumo que sean capaces de potenciar sus propiedades
organolépticas y nutricionales,

Para lograr este objetivo, el Consorcio ha disefiado nuevas
reglas de produccién y conservacion para garantizar en el
tiempo -hasta el momento del consumo- el mismo nivel de
calidad del aceite recién elaborado, tanto en la distribucién
minorista como en el canal Horeca, Se trata de objetivos
ambiciosos que CEQ persigue a través de colaboraciones
con las asociaciones de productores, distribucion y cash &
carry, asicomo con la asociacidon QvExtral Internacional.

Se trata de un AOVE centificado por el Consorcio que res-
ponde a criterios de calidad mucho mas estrictos y que se
controla hasta el lineal, para que el consumidor disponga
de un producto diferente a otros muchos aceites de oliva
virgenes extra disponibles en la distribucion.

Para dar respuesta a estas renovadas necesidades, el Con-
sorcio ha desarrollado una serie de herramientas para
ayudar a los operadores de la cadena de suministro a me-

jorar continuamente la calidad delos AOVEs que se
comercializan, a través del diseno del Sistema
i de Calidad CEQ. Asi, hemos puesto en mar-

A
2
£
s
£
X

o cha el Reglamento de Produccion CEQ al que

/

/ se adhieren estrictamente los productores

que comercializan un aceite de oliva virgen

extra de excelente calidad, tomando en conside-

racion la limitacién de algunos parametros previstos

porlaley yla adopcidn de otros nuevos que atin no estan
contemplados en lalegislacion vigente.

Solo los mejores aceites de oliva virgenes extra que cum-
plan con la normativa pueden llevar el sello CEQITALIA
como garantia de buenas practicas, no solo en la fase de
produccidn, sino también en la de conservacion. Ademas,
éste llimo se monitorea cuidadosamente a través del Plan
de Ensayos de Vigilancia que lleva a cabo el Consorcio en
colaboracidn con los organismos de control através de ins-
pecciones y muestreos en almacenes y puntos de venta. De
esta forma, CEQ Italia pretende garantizar el mismo sabor
v las mismas propiedades nutricionales del AOVE en la
mesa del consumidor, incluso mucho tiempo después de
la extraccién. Un objetivo valiente pero esencial si se desea
conservarun producto de caracter perecedero.

CEQ MARKED PRODUCT SHELF REQUIREMENTS

Analytical parameters Unit of measure CEQ values on
store shelves

Acidity 2/100g oleic acid <0,40

Peroxides mequivO2/kgolio | <15

Humidity % =0,10

Impurities % <0,05

Oleic Acid % >70

Ethyl Esters ppm <15

Polyphenols ppm > 250

Median of Fruity - >2
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Maria Katsouli
Sommelier de AOVE y vino. Directora de Athena
International Olive Oil Competition (ATHIOOC)

a globalizaciéon que llegé a nuestras vidas en los

albores del siglo XXI eliminé las distancias,

atrajo lo lejano y cambidé nuestros habitos, por
lo que el aceite de oliva entré en el panorama gastro-
némico internacional y continud la expansion del
cultivo del olivo, incluso en paises que hasta hace
poco no conocian ni la existencia ni la imagen del
olivo como arbol.

La expansion del olivo ha sido
razonable y bienvenida, vy
todo parece indicar que con-
tinuara, no sélo por el aumen-
to del consumo de aceite de
oliva sino también ayudado,
principalmente, por el cambio
climatico, llegando en el futu-
o a paises que ni nuestros pa-
dres ni nosotros mismos hu-
biéramos imaginado. Asi, se
presentan nuevos tiempos en
el mundo del aceite de oliva,
en su uso y valores, con nue-
vos retos entre el viejo mundo
tradicional mediterraneo y el
nuevo mundo que lo estd des-
cubriendo.

Personalmente, estos cam-
bios no me han sorprendido
v, por el contrario, me han
resultado esperados, puesto
que reflejan los cambios que
el mundo del vino ya habia
aceptado hace tres décadas,
resultando ganador el viejo
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mundo tradicional europeo. Como dice un refran
griego: “o palics einai allids” (lo antiguo es diferente).

Sin embargo, creo que es una oportunidad dnica
para nosotros, v los paises tradicionales debemos
reagruparnos, pero también preocuparnos, de ma-
nera individual, de nuestra propia base para resal-
tar nuestra herencia, nuestra
historia y nuestras raices.
Porque para nosotros la pre-
sencia del olivo y el aceite
de oliva es un bien wvalioso
intangible ¥ no sélo un pro-
ducto alimentario, ya que re-
fleja nuestra existencia como
naciones y nuestros valores
como personas y pueblos.

Para afrontar los nuevos re-
tos, mi pais, Grecia -comple-
tamente identificado con el
aceite de oliva-, debe subra-
yar, ademis de su innegable
patrimonio histérico y cultu-
ral en el cultivo del olivo, las
grandes ventajas de su singu-
laridad v diversidad.

Entre estas ventajas destacan:
« El surgimiento de una gran
riqueza de variedades autdc-
tonas, que superan las 120. Se
trata de un nimero muy eleva-
do en relacién con el pequeno
tamano de nuestro pais.

« La gran diversidad de nues-
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]
tro territorio, con una gran abundancia de mi- T@Chl‘lﬂlo 1es
croclimas, debido al intenso relieve, la extensa
linea costera y la aparicién de los topénimos

DOP e IGP.
« La safvaguarda ambiental y ecoldgica de los SISTE MAS DE CONTROL
olivares centenarios y la promocién del paisa- AL M Alsyst em

je arquitecténico que conforman, con medidas
que eviten su abandono, protejan su material OPTIMIZACION COMPLETA DE SU ALMAZARA
genético y fomenten su promocién como mo-
numentos del patrimonio cultural.

« “Las rutas del olivo”, una red de caminos a nivel

nacional y su promocién como destino vivencial. ® Control de Produccién
« La llamada gran oferta de Grecia: la gastro- ® Control de la Humedad
nomia, a través de la cual ofrecemos ala co- # Control de Temperaturas
munidad mundial la Dieta Mediterranea, un ® Control de Grasa en Orujo
patron alimentario que la Unesco reconocid ¢ Control del Ta_lco .
. . ® Control de Acidez del Aceite
como parte del Patrimonio Cultural Inmate- AR g
) ) ) o i ® Clasificacion Automatica de
rial de la Humanidad. Grecia es el tinico pais J———
del mundo donde su cocina nacional se basa ® Control de Caldera
exclusivamente en el uso de aceite de oliva. @ Control de Molienda
@ Control de Maniobras de
Mis objetivos personales se centran en un campo Magquinaria . .
que conozco bien, la educacién y la gastronomia, @ Control del Diferencial del
Y Decanter
formando a productores para la elaboracién de
AOVEs de elevada calidad, asi como a profesio- # Gontrol deBadaga
; 2 p -, ® Control Remoto por Internet
nales de la hosteleria mediante la creacién de ® Envio SMS de Alarmas
una “carta de aceites de oliva” y un “menua de ® Control por Videocamaras
aceite de oliva”, con las mejores opciones de vino & Clasificacion de Socios
v AOVE que dan lugar a excelentes combinacio- mediante Tarjetas
nes culinarias. Inteligentes
® Control Inteligente de su
Sé que para el restaurante griego que utiliza acei- Patig
il 2 grego q - ® Trazabilidad TOTAL
te de oliva en todas sus preparaciones es una tarea —
dificil, pero mi lema es hacer del AOVE el nuevo ! - N
“vino” del restaurante! — . www.indeatech.com )

Tel.: 913 980 071
indea@indeatech.com

Indea Technologies | $.C.COOP. OLIVARE
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Una correcta comunicacion

del producto, la clave del
éxito del AOVE

Aleandro Ottanelli

Asistente técnico en el Departamento de Ciencias y
Tecnologias Agricolas, Alimentarias, Ambientales
y Forestales de la Universidad de Florencia

™% uerria comenzar con una premisa: es muy difi-
cil que mi opinidn acerca del olivo o del aceite
" de oliva virgen extra pueda ser imparcial. El
epresenta un elemento constante en mi vida, ya
que vivo en una ciudad rodeada de colinas de olivos y
mi trabajo se desarrolla entre olivos. Para mi, es sen-
cillamente inconcebible imaginar una comida sin un
buen AOVE.

olivo T

Siempre he considerado este vinculo con el olivo
un privilegio de las poblaciones del Mediterraneo;
sin embargo, recientemente estoy constatando
cémo este interés se estd contagiando también a
otras zonas del mundo donde no existe tradicién
olivarera.

Desde hace algiin tiempo, me encuentro sumergi-
do en proyectos para el cultivo del olivo en paises no
pertenecientes a la cuenca del Mediterraneo. Se trata
de sectores nuevos, donde la introduccién del cultivo
del olivo permite -gracias a la rusticidad de esta plan-
ta- poder explotar terrenos secos y pobres que dificil-
mente se podrian utilizar para otros cultivos. Me ha
impactado el entusiasmo de estos “nuevos olivareros”
al ver crecery dar fruto a esta planta alli donde no eran
posibles otros tipos de cultivos, al tiempo que también
me ha sorprendido la espontanea curiosidad en torno
al AOVE; de hecho, son muchas las preguntas acerca
del uso y las propiedades nutricionales del aceite de
oliva virgen extra.

Estoy convencido de que una correcta comunica-
cidon acerca del producto seri el elemento clave
para el éxito de estos proyectos y para la difusion del
AOVE en general. Con este objetivo, considero que
es apropiado un planteamiento multidisciplinar

i

GOBIERNG
DE ESPANA

¥Mercacei

en el que los medios de comunicacién del sector,
los chefs, los médicos v los nuiricionistas tendran
un papel muy importante. Esta claro que el AOVE
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Estaimagen, que me haservido de inspiracién, corresponde auna
pequefia publicacidn sobre el olivo destinada a los estudiantes de las
escuelas de Primaria.
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no es solo un ingrediente para acentuar y potenciar
los sabores de una comida, sino que es mucho mas.
Existe una amplia literatura médico-cientifica en la
que se demuestra, de un modo inequivoco, que las
propiedades nutricionales de este producto pueden
aportar beneficios para nuestra salud. Son pocos los
productos que pueden presumir de po-

seer estas propiedades.

Afortunadamente, ya se apre-
cian sefiales de una nueva
cultura del aceite de ecali-
dad. En la restauracion,
por ejemplo, estd surgien-
dola“carta de aceites”, que
ayuda al cliente a orientar- N
se dentro de la extraordi- 5 .
naria variedad de gustos y ' L)
sabores que proporcionan
lag diferentes variedades. '
También destaca la reciente

costumbre de regalar una bue-

na botella de AOVE de calidad -del

mismo modo que se regala una botella

de vino-, lo cual supone una muestra de aprecio ha-
cia quien lo recibe. Se trata de nuevos fendmenos
que merecen ser apoyados.

El AOVE supone tan solo una pequefia parte de to-
dos los aceites de oliva consumidos en el mundo y
esto nos permite entrever un gran poten-
cial de crecimiento. Por otra parte,
gracias al mayor conocimiento so-
bre el olivo y la mejora tecnold-
gica en las almazaras, es posi-
ble producir aceites de muy
alta calidad como nunca

antes se habian elaborado.

Creia conocer el aceite de

oliva, pero nunca deja de

sorprenderme: hace algin

tiempo, en una heladeria de

Florencia, probé un helado

de “aceite de la variedad mo-

raiolo”, agradablemente afruta-

do, conun amargo v picante perfec-
tamente equilibrados; jdelicioso!l

FABRICACION Y MANTENIMIENTO

DE MAQUINARIA OLEICOLA

| _‘_“_I- -

innovamos para mejorar la produccion de su almazara

Pol. Industrial Los Lianos, 6 - 14850 BAENA (Cérdoba) - Telf. 957 69 23 89 - Fax 957 66 51 36
www.innhovacionesoleicolas.com




Duecio Morozzo della Eocca
Director de Olive Bureau Sl

laborar el mejor AOVE del mundo es la prin-

cipal preocupacién que mis clientes produc-

tores ponen sobre la mesa en nuestro primer
encuentro. Pero, jcual es el mejor aceite del mundo?
La realidad es que no se puede decir que haya uno,
va que el aceite perfecto es el que cumple con los ob-
jetivos personales de cada productor en su nicho de
venta, por pequeilo o grande que sea. En mitrabajolo
més importante es ayudar a cada empresa a levantar
el vuelo y descubrir el potencial de su verdadero va-
lor en funcién de sus posibilidades de mercado.

Tras muchos afios de asesoria en la produccidén de
aceite de oliva, este concepto atn sigue divirtiéndome
e interesandome. La calidad
es una idea que cambia con el
tiempo y en el mundo del acei-
te de olivanos encontramos en
la etapa mas madura de una
revolucidn que comenzé hace
unos 20 afios. En la historia del
AOVE jamas se alcanzaron los
niveles cualitativos que carac-
terizan los productos de hoy
Mi pregunta es: zes posible co-
municar este producte nuevo
de manera clara al consumi-
dor? Hablamos cominmente
de “alta calidad” del aceite de
oliva virgen extra, de matices,
de antioxidantes y de emocio-
nes. Hablamos de tecnologia
dedicada a extraer perfiles
tnicos y no solo aceite vegetal,
y debatimos constantemente
€N CONCursos, encuentros y re-
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vistas del sector. Ademads, invertimos en tecnologia, lo
quenos llevara ala nueva calidad del aceite del mafiana.

Sin embargo, el consumidor -fundamental para la
vida de una empresa y del sector oleicola de alta ca-
lidad- entiende todo este trabajo virtuoso? ;Sabemos
c6mo comunicar un producto que por calidad ya no
cabe mas en las definiciones del virgen extra?

Todaslas revoluciones construyen un nuevo mundo que
necesita ser nombrado para ser reconocido. Y a pesar
de que durante los tltimos afios productores, técnicos
v expertos han creado con pasién y esfuerzo un nuevo
producto que nunca se habia elaborado antes, atin no
se ha otorgado a estanueva ma-
ravilla un nombre para existir y
ser comunicado.

En Italia, el aceite de oliva virgen
extra nacié como estindar de
calidad en 1960. Se trataba de un
producto nuevo con un nombre
nuevo que implicaba un mensaje
muy claro para comunicar una di-
ferencia en la calidad con el aceite
de oliva del pasado. Sesenta afos
después de esta gran revolucion, el
AOVE Premium se encuentra en
la misma encrucijada: el virgen ex-
tra de alta calidad es un producto
completamente diferente y nuevo
respecto al pasado y espera ser re-
nombrado para existir, ser cormu-
nicado y por fin entendido como
un producto diferente por parte
del consumidor.
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n primer lugar, tenemos que empezar a pensar

quién es nuestro cliente v hablarle de un modo

comprensible. Partiendo de esabase, hay que tener
en cuenta que nuestro cliente, en un porcentaje muy alto,
no sabe siquiera qué es el AOVE, pero nos empefiamos en
tratarle como siformara parte del sector. El comienzo dela
comunicacion yaesun error en si mismo que, ademas, nos
limita geograficamente o al menos linghisticamente por-
que un anglosajén no va a entender absolutamente nada.

Al continuar con el resto de la comunicacién que ro-
dea al aceite de oliva virgen extra, como la variedad de
la aceituna (picual, arbequina, hojiblanca..}, jcreemos
que el consumidor debe tener un master en olivar? Al
consumidor hay que indicarle las propiedades vy las ca-
racteristicas de cada una -arbequina més suave, y picual
mas intenso y amargo- e incluso sus usos. jEsto es lo que
el consumidor entiendel

A partir de este punto, en el que el consumidor nos en-
tiende y la comunicacién deja de ser tan endogamica,
hay que saber dénde se en-
cuentra ahora ese consumidor
v c6mo hay que comunicarse
con él, porque el lineal del su-
permercado va a ser -aunque
cada vez menos- el que decida
la compra. Alin es el canal de
venta mAas importante, pero el
mundo estad cambiando y no
podemos bajarnos del tren.

Imagina a una persona recién
emancipada que necesita aceite,
va a comprarlo v no le ha pre-
guntado nada a su madre; las
posibilidades son infinitas pero

<y
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Eaul Montalvo
CEO de Esmartia

v silo adquiere por Amazon? yeudl va a comprar? Proba-
blemente en ese caso realice unabisqueda en Google sobre
los “mejores aceites de oliva”-no va a buscar aceite de oliva
virgen extra porque no conoce la diferencia- y se va a fiar,
decidiendo por precio o porrecomendaciones. jAhies don-
de debemos estar!

Estos canales de comunicacién estan mucho mas orienta-
dos a ciertos segmentos de la poblacién y permiten inchi-
so realizar una comunicacién mas precisa. Siun influencer
gastrondmico recomiendaun aceite paralos helados y par-
te de la comunicacidn tiene que ver con que la consistencia
v el sabor del helado precisamente se debe a esa marca en
concreto, ya se esta rodeando de un halo de exclusividad, la
misma que se ha intentado ofrecer con el packaging de AC-
VEs Premium.

Esta personalizacién nos llevard también a conocer mejor
cada segmento de consumidores con el objetivo de ofre-
cerles un mejor contenido y ayudarles en la medida de lo
posible. Para ello, en muchas ocasiones, deberemos pre-
guntarles, no tengamos miedo.
Un consumidor es probable
que nos quiera ayudar con he-
rramientas digitales sencillas y
rapidas, por lo que no existen
barreras entro lo digital v lo fisi-
co, ya que disponemos siempre
de un teléfono movil.

Mi recomendacion es que in-

tentemos conseguir una co-
C

municacién directa con estos

consumidores, ya que nos va

a permitir escucharles y cre-

cer juntos.
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Juan Ignacio Pulido Ferndndez
Laboratorio de Andlisis e Innovacion Turistica

(LAInnTUR). Universidad de Jaen

1 oleoturismo esuna tipologia turistica de interés

especial que se esta consolidando enlos tdltimos

afios en los principales territorios productores
de aceite de oliva. Tradicionalmente, quienes nos dedi-
camos a su estudio, venimos justificando su importan-
cia por dos razones principales. Desde la perspectiva
de los gestores publicos, ofrece interesantes oportu-
nidades como una alternativa real de diversificacién
econdmica, fijacién de la poblacién y puesta en valor
de recursos enddgenos en el medio rural; v, desde la
perspectiva de las empresas, se entiende como una ac-
tividad complementaria que contribuye a potenciar la
actividad principal (la produccién vy comercializacién
de aceite de oliva), fortaleciendo su capacidad de com-
petir, al permitirles reducir la estacionalidad, generar
barreras de entrada a través de la singularizacidon de su
ofertay fidelizar al cliente.

Pero hay una tercera razén, también fundamental, para
potenciar el oleoturismo. Se trata de su capacidad para
contribuir a promover y difundir la cultura del AOVE,
a través de un conjunto de herramientas que vienen a
responder alas necesidades del nuevo turista, avido por
descubrir, experimentar, participar y aprender de for-
ma mas intima sobre aspectos de la vida cotidiana de
los destinos que visita.

Las instalaciones oleoturisticas (desde las almazaras a
las oleotecas, pasando porlos museos, los centros de in-
terpretacion o incluso los restaurantes especializados)
son herramientas de un enorme potencial parala gene-
racién de un volumen creciente de experiencias turis-
ticas con las que promocionar y difundir la cultura del
olivar y el aceite de oliva virgen extra.

En este contexto, hay que hacer referencia a dos térmi-
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nos anglosajones que son fundamentales a la hora de
aprovechar el potencial del oleoturismo como instru-
mento para divualgar la cultura del AOVE: infotainment
v edutainment.

El concepto de infofainment hace referencia ala necesi-
dad de transmitir informacién al turista sobre la cultura
del olivar y el aceite de oliva bajo férmulas de entreteni-
miento. Para recién iniciados en este mundo del AOVE,
como es el caso de la mayoria delos oleoturistas, la gran
cantidad de informacién que en muy poco tiempo reci-
ben, por ejemplo, en una visita a una almazara sobre las
diferentes fases del proceso de elaboracidn del aceite de
oliva, puede generar su desconexion y que la visita se le
haga absolutamente tediosa, si este proceso no se reali-
za de forma entretenida y a través de herramientas de
comunicacion e interpretacién adecuadas.

De forma similar, el concepto de edutainment se refiere a
la combinacién del contenido educativo con elementos
ludicos, para entretener. El planteamiento es parecido
al anterior. Una cata de aceite, por ejemplo, puede ser
muy entretenida y cumplir el objetivo de dar a conocer
los atributos sensoriales del aceite si el catador, al que se
le presuponen todas las cualidades téenicas, es capaz,
ademas, de divertir a los turistas. De esta forma, conse-
guird educarlos en la cultura del aceite. De lo contrario,
la cata se convertira en un aburrimiento y no se habran
conseguido los objetivos marcados.

Ambas cuestiones implican que la oferia oleoturistica
tiene ante si el reto de incorporar este tipo de técnicas
v herramientas parallegar al turista y generar en él una
experiencia Gnica, de manera que éste termine apren-
diendo la cultura del olivar y el aceite de oliva virgen ex-
tra v, en tltima instancia, fidelizandose en su consumo.
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a milenaria creencia popular de que el aceite de

oliva virgen extra posee propiedades extraordi-

narias y efectos beneficiosos para la salud ha re-
cibido un aval cientifico de primera categoria a medida
que la investigacidén en epidemiologia nutricional ha
ido avanzando. Fue considerado como un “elixir de ju-
ventud y salud’, tal y como lo definian en la antigua Gre-
cia. También se elogia numerosas veces en la Biblia y en
la cultura cristiana, que ha configurado la civilizacién
occidental, el aceite de oliva ha sido ala vez condimen-
to, alimento y sacramento.

Hoy en dia, a la luz de la mejor evidencia cientifica
v de los estudios prospectivos de cohortes y ensayos
de la maxima calidad metodoldgica, el aceite de oli-
va se ha convertido en el buque insignia del modelo
ideal de dieta saludable en el mundo, que es la Dieta
Mediterranea tradicional. Tantos son los beneficios
que, en el campo de la investigacién en epidemiolo-
gia nutricional, es uno de los aceites mas estudiados.
El estudic PREDIMED fue el ensayo aleatorizado de
mayor envergadura que se ha realizado en nutricién
en Europa. En él, uno de los puntos clave fue el abun-
dante suministro de aceite de oliva virgen extra a los
participantes, gracias al Patrimonio Comunal Oliva-
rero. Los resultados demostraron una reduc-

cién del 31% en el riesgo de eventos cardio-
vasculares para los que consumian mas de

cuatro cucharadas soperas diarias de este

oro liquido. En el ano 2003, PREDIMED fue

el estudio pionero que impulsé la investiga-

cién del aceite de oliva virgen extra en otros
aspectos de la medicina preventiva.

Posteriormente, otros ensayos con una inter-
vencién de Dieta Mediterrdanea y aceite de oli-
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Miguel A. Martines-Gonzdlez

Catedratico de Medicina Preventivay Salud Piblica,
Universidad de Navarra; y Catedrdtico Visitante de
Nutricion, Universidad de Harvard

Victor de la O Pascual
Investigador Predoctoral de Medicina Preventiva
de la Universidad de Navarra

va virgen extra estan jugando un papel muy importan-
te. Por ejemplo, el estudio PREDIDEP, actualmente en
marcha, es el primer ensayo clinico aleatorizado en Es-
pana sobre la prevencién de las recaidas de la depre-
si6n. Otros dos importantes ensayos aleatorizados son
el estudio PREDIMAR y el estudio LIFEBREAST. Se
trata de ensayos multicéntricos espaiioles de preven-
cién secundaria de fibrilacién auricular (PREDIMAR)
o de prevencién de recaidas en mujeres con cancer de
mama temprano (LIFEBREAST). En ambos ensayos a
uno de los grupos asignados al azar se le proporciona
gratuitamente aceite de oliva virgen extra. Son ejem-
plos claros de la necesidad de evaluar conla mejor evi-
dencia cientifica el impacto de este aceite al que tantas
propiedades nutricionales se le atribuyen.

Tras finalizar el PREDIMED en 2013, nacié el nuevo
proyecto PREDIMED-Plus que se convirtié en el ma-
yor reto de investigacién sobre nutriciéon actualmente
en marcha en Espana. Financiado también con fon-
dos publicos independientes de intereses comercia-
les, por el Instituto de Salud Carlos Il y el European
Research Council, este proyecto esta realizando una
intervencion exigente en mas de 6.800 participantes
con objetivos de pérdida de peso, basada en el con-
sumo de Dieta Mediterranea hipocalérica y
suplementado con aceite de oliva virgen ex-
tra, promocién de la actividad fisica y terapia
conductual en la prevencién de enfermeda-
des cardiovasculares.

El panorama del aceite de oliva virgen extra en
la investigacién espaiiola ha alcanzado un alt-
simo liderazgo mundial en diversas areas cien-
tificas, como la medicina preventiva, la salud
publica y la nutricién.
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Rosa Muiioz
Consultora de marca y tendencias de Ohayo

ablar de cultura es hablar de saber, de tradicio-

nes, de costumbres, de personas y de épocas.

Cuando hablamos de divulgar la cultura del
AOVE entramos en un terreno que tiene que ver con todo
lo mencionado anteriormente v con mucho mas. Dado
el entorno intergeneracional e internacional en que se
mueve el AOVE, supone admitir que se trata de una cul-
tura en roce y convivencia con otras muchas y a veces
muy diferentes.

En nuestro trabajo de Comisariado de Marca nos pre-
guntan “por qué comisariado” y nosotros contestamos
“porque lo que estis gestionando es una cultura y no
un producto’, por eso hablamos de comisariar, de dotar
de sentido y adoptar herramientas de los comisariados
culturales para aplicarlos alos procesos de marca. En el
mundo contemporaneo son las marcas las que generan
las culturas mas potentes, no s6lo las marcas comercia-
les, sino también las marcas-pais, las marcas-ciudad,
las marcas-sector, etc. Y como marca, el AOVE ha de ser
consciente de cudl es su relato y cudl es la cultura que
propone como primer paso para conseguir adhesiones
adicha cultura o forma de vida.

El AOVE esun producto complejo, es dificil contarlo, sus
multiples capas y la riqueza de las numerosas dimen-
siones del producto son una oportunidad pero también
un reto. Y esta complejidad no se puede divulgar tinica-
mente desdela publicidad o la promocidn, porlo que si
queremos generar cultura de producio hay que trabajar
desde la identidad, 1a conciencia, la creacién de conte-
nido de valor, la generacién de materiales y a través de
acciones que cambien las formas de pensamiento y la
vinculacidn de las personas con esta maravilla de pro-
ducto. En nuestro pais, el aceite de oliva virgen extra ne-
cesita avanzar valientemente en los blends o coupages
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trasladandole al consumidor que el aceite obviamente
puede ser disefiado en sabor, pero también en cualida-
des y usos. El paso ala expansién de los monovarietales
pasa por un trabajo consciente y sin complejos de dise-
no de estos blends.

Internacionalmente el AOVE espaiiol necesita una mar-
cafuerte de referencia internacional con propésito de ser
conocida en todo el mundo que se convierta en un basico
de las cocinas internacionales. La atomizacion del sector
confunde al consumidor y las marcas ganarian mucho si
fuesen capaces de realizar procesos de concentracién de
marca. No hablamos de concentracién de la propiedad,
sino de ser capaces dellegar a acuerdos entre varios pro-
ductores y comercializar bajo una marcatinica y potente
que cobre visibilidad en los lineales internacionales. Nos
hace falta la “Coca-Cola” del AOVE. Los aceites Premium
han abierto un camino de un valor incalculable, pero
para que de verdad hablemos de extender la cultura de
un producto, éste debe pasar de algo exdtico y esporadi-
co aun basico imprescindible, ya sea en un hogar surco-
reano, mexicano o estadounidense. La cultura del virgen
extra tiene que cuidar su patrimonio para no perder su
pasado, pero hallegado el momento de dar un salto ha-
cia adelante para fundirse, colarse, entrar en las casas de
familias de todo el mundo.

Gracias a nuestro observatorio de tendencias (1o (wnown
ohayotrends.com), conocemos qué se esta haciendo en
el sector y en sectores paralelos en diferentes paises del
mundo. Descubrir esos nuevos usos del producto es pa-
pel del sector, porque escuchar y adaptarse a la forma
de alimentarse de nuevas generaciones y gastronomias
esta al alcance de su mano gracias ala globalizacién. Es
asi, dejandose influenciar por otras culturas, como la
nuestra, la del AOVE, puede extenderse v crecer.
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esde que entré a formar parte del sectorhace ya

casi 15 anos, he tenido la suerte de aprender so-

bre el cultivo, la elaboracién v la cata de AOVEs
con destacados profesores e investigadores espafioles,
Ann contimio aprendiendo, v lo seguiré haciendo, por-
que Espaiia es un tesoro de conocimientos y sabiduria,
En este pais trabajo como asesora del sector oleicola es-
panol y japonés, y mi labor es difundir su cultura.

Durante la pandemia me di cuenta
de que, lamentablemente, una parte
importante del conocimiento acu-
mulado de muiltiples investigaciones
no trasciende lo necesario a la po-
blacién y muy especialmente alade
paises que no son mediterrineos.
En mi pais, Japén, presumimos
de contar con mas de 110 anos de
olivicultura, pero los cono- ,
cimientos y la informacién
son limitados y todavia exis-
ten muchas incognitas. Ade-
mas, en Asia la olivicultura
esta creciendo rapidamente
v el consumo también, cada
dia mas; sibien creo que falta
mucho conocimiento para
su expansion, sobre todo re-
lativo al cultivo, ala elabora-
citnyalacata.

Por ello, el pasado mes de
abril creamos una asocia-
cién llamada ArigatOlivo
dedicada a la educacién y
difusién en todo el mundo
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Tomiko Tanaka
Fxperta internacional y consullora en aceites
de oliva

del conocimiento y las investigaciones desarrolladas en
Espaiia, con el objetivo de impulsar la industria olivicola
mundial y promover el consumo de aceite de oliva virgen
extray de aceituna de mesa. Seleccionaremos a profeso-
res con conocimientos especificos y realizaremos cursos,
conferencias y eventos con el fin de incrementar el ni-
mero de personas interesadas en el olivo, formar a profe-
sionales y concienciar al consumidor sobre el AOVE y la
aceituna de mesa, contribuyendo
a incrementar su consumo. Que-
remos que conozean la cultura del
arbol milenario y difundiremos
esa sabiduria, amor e historia por
todo el mundo.

Japdén es el primer pais elegido
para iniciar nuestra actividad y te-
nemos previsto realizar un curso
exclusivamente para japo-
neses. Mientras tanto, es-
tamos llevando a cabo una
serie de promociones en
Instragram Live y publican-
do algunos videos en You-
Tube para dar a conocer la
recoleccidn, la elaboracidn,
la cata y otras muchas acti-
vidades relacionadas con
el olivo. Poco a poco, esta-
mos consiguiendo mas au-
diencia japonesa y de otras
[l partes del planeta. Por ello,
B nuestro objetivo ser4 trasla-
dar la alegria y la diversién
atodo el mundo a través de
la cultura del olivo.
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José Maria Penco
Director de AEMO y del Concurso EVOOLEUM
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Vierte en una copa unos 25 ml.
-aproximadamente dos cucharas soperas- del
aceite de oliva virgen extra que pretendes catar y
valorar. Lo ideal es hacerlo en la copa oficial de
cata para aceite de oliva, pero si no la tienes jno
pasa nada!; puedes ufilizar una copa de vino.

2

Abraza la copa con la palma de una mano
mientras la tapas con la otra. Girala suavemente
con una ligera inclinacion durante 20 6 30 segundos.
Con esta accion estamos calentando el aceite al
mismo tiempo que impedimos que se escapen los
volatiles. Recordemos que la temperatura optima
para catar un aceite es de 28° C.
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Destapala y colécala rapidamente bajo

tu nariz. Ahora debes concentrarte, pues
comienza la fase olfativa. Inhala con
aspiraciones lentas y prolongadas, tratando
de relacionar lo que hueles con fragancias
conocidas que retienes en tu memoria. Estas
percibiendo los aromas del aceite, positivos o
negativos; trata de identificarlos.
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Llévate la copa ala boca y sorbe una
pequefia cantidad de aceite. Con d

aun sin tragar, mientras permanece en la Toma un segundo
cavidad bucal, aspira aire con potencia sorbo pequeo y
através de laboca y pasalo entre los trata de identificar los
dientes. De esta forma percibiras los diferentes gustos y
aromas retronasales -ascienden desde la sensaciones que se
boca hacia la nariz- que te recordaran a despliegan en tulengua,
lo que ya percibiste anteriormente por la paladar y garganta.

nariz. Al pasar una rapida y vehemente
corriente de aire por la boca -cuya
temperatura es superior-, consigues
volalilizar todos |os aromas.

6

Sentiras si el aceite es dulce 0 no nada
mas enfrar en la boca. Asociamos el atributo
dulce con la sensacion de fluidez frente a

la pastosidad y la aspereza. Un aceite es
dulce cuando entra alegre, ligero y rapido a
transcurrir por la lengua.

FABRICA Y ALMACEN DELEGACAO EM PORTUGAL
Avda Vicente Piernagorda n® 12 Rua A - Pavilhdo 03
14850 BAENA (Cérdoba) Zona Ind. de Mirandela
Telf: 0034 957 665 115 5370-565 MIRANDELA
e-mail: tacsal@tacsal.com : : e . Telf: 00351 278 U6

Nos adaptamos a sus necesidades.
La extracciéon a su medida.
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Finalmente, pon tu mente a trabajar.
Recuerda los aromas nasales directos y las
sensaciones que percibiste en boca y, entonces,
valora el aceite en su conjunto. Consideramos
un aceite armoénico aquel en el que la nariz
acompafia a la boca en sus atributos positivos,
cuando es elegante, balanceado y complejo.

10

Lee atentamente la etiqueta del AOVE e
identifica la zona, la variedad de aceituna

de la que procede, si es 0 no de recoleccion
temprana... y graba en tu memoria la asociacion
entre las sensaciones que has percibido y su
procedencia. Registralo en tu mente y comienza
a montar tu propia “oleoteca sensorial”. Por
Gltimo, trata de asociar los sabores de ese
AQVE con las artes culinarias y/o alimentos con
los que mejor maridaria.
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Ahora percibiras el amargo en la parte
posterior de la lengua y el paladar. El
amargo es un atributo positivo que se
percibe en los virgenes extra de calidad.
Mientras el zumo prosigue su viaje hacia
el interior, te ira mostrando si es 0 no
picante y con qué intensidad. Debes valorar
positivamente el picante y el amargo
cuando sean moderados y acompasados
entre ellos. Esto es lo que llamariamos un
zumo equilibrado.

8

Valora ahora la complejidad de los
aromas que has percibido en nariz y
boca. Un AOVE es complejo cuando huele
y sabe a varios planos de la naturaleza
viva y fresca. Estos planos se encuentran
divididos en aromas frutales, vegetales
cultivados y vegetales silvestres.
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Defectos del aceite o atributos negativos. | s

defectos “oficiales” del aceite de oliva virgen -que son los que aparecen en Virtudes del aceite o atributos pOSitiVOS. Los atributos
la hoja de cata regulada- son seis: atrojado/orras, mohothumedad, avinado/ positivos “oficiales” son tres: frutado, picante y amargo. Asimismo, los

avinagrado, aceituna helada, metdlico y rancio. Si identificamos algun ofro virgenes extra recuerdan a multitud de frutas, hortalizas, verduras, plantas
defecto distinto a los anteriores, debemos tratar de registrarlo. sitvestres y aromaticas. '

« Lampante, cuando el aceite posea uno o mas defectos

de intensidad superior a 3,5, debiendo ser refinado para su
consumo. Este aceite refinado resulta insipido, inolore e incolero,
per lo que se le aflade un pequero porcentaje de virgen o virgen

Clasificacion de los aceites de oliva

El aceite de oliva sera clasificado como:

« Virgen Extra, cuando se trate de un aceite sensorialmente extra y se comercializard en los supermercados como aceite de
intachable, es decir, que no tiene defectos y, ademas, su frutado sea oliva... a secas.
mayor que cero -porque todos los virgenes nos tienen que recordar
ala fruta de donde procede-. Desde el concurso EVOOLEUM que yo dirijo, como ne puede ser
de otra forma, recomendamaos el consumo de los auténticos zumos

« Virgen, cuando tenga defectos de forma moderada (hasta 3,5 de fruta, es decir, los aceites de oliva virgenes extra, excepcionales,
sobre 10}, y su frutado sea mayor que cero. Los virgenes son complejos e intachables. Ademas, son los mejores para aderezar y
considerados buenos aceites, ya que siguen siende un zume natural emplear en crudo, siendo los aceites de oliva virgenes una buena
de fruta con todas sus propiedades. alternativa también para guises o frituras.
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Alfonso J. Ferndndez

Empresario, gastronomeo, experto catador jurado de
los EVOOLEUM Awards- y sumiller, fue la primera
persona en realizar una cata de AOVE en un avidn

n los Ultimos afos, se ha producido una evolu-

ciém fundamental en lo que se refiere ala gastro-

nomia. Ha pasado de ser el placer sensorial de
unos cuantos privilegiados que disfrutAbamos comien-
do para convertirse en una actividad fundamental del
ser humano en el siglo XXI. La nueva gastronomia es, o
debe ser, saludable, solidaria, sostenible y satisfactoria.
Y, en ese marco, el aceite de oliva virgen extra, el AOVE,
adquiere un papel de protagonista.

Catar con nifios es trabajar a otro nivel. Como siem-
pre, nos llevan mucha ventaja. Porque despojados
de complejos y sin miedo al fallo, con curiosidad
v desparpajo, se cata de lujo. Definitivamente, los
mas jovenes son un pablico extraordinario v agra-
decido, con ellos todo es divertido y nuevo. Simple-
mente geniales.

Hace poco, en la Gltima y esperada edicién del Sa-
16n Gourmets en Madrid, la Organizacién Inter-
profesional del Aceite de Oliva Espafiol, junto con
Scolarest, empresa de catering escolar del Grupo
Compass, organizoé unos talleres de comida saluda-
ble y sostenible para nifios. Un evento que nacié del
acuerdo al que llegaron ambas partes para hacer de
los aceites de oliva la Gnica grasa vegetal de sus ca-
terings en mas de 700 colegios de todo el pais y que,
ademds, contard con acciones de formacidén sobre
nutricién saludable dirigidas alos escolares y sus fa-
milias. Desde aqui mi gran aplauso a esta iniciativa.
Por esta feria gastrondmica pasaron cada dia 200
escolares de 8 y 9 afios, y el arriba firmante tuvo la
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suerte de que la Interprofesional le encargase ser el
maestro de ceremonias de esta actividad.

La idea era explicarles ¢dmo se cata un aceite, por
qué se cata “a pelo” y sin pan. Y lo mas importante,
como aplicarlo en la cocina. Lastima que, debido al
protocolo COVID, no pudimos darles a probar el re-
sultado; eso si, se llevaron su pertinente librito para
“lugar” a MasterChef Junior en casa con sus fami-
lias. Las cuatro recetas elegidas eran obviamente ra-
pidas, sanas y con cero complicacién. A saber. Una
frutisalad de yogurt, fruta fresca, frutos secos, miel
(huyamos del azticar refinado), AOVE y canela. Un
bocata descapotable,léase una tosta de pan de masa
madre o integral con AOVE, hojas de espinacas fres-
cas, jamon cocido, tomate y semillas. Pasamos al ter-
cero, hummus de garbanzos con crudité. Poco que
explicar aqui. El altimo lo dejamos en sus manos
para que lo elaboraran en casa: una Olivecilla, ere-
ma de cacao y merendola en versién Periko Ortega
(restaurante ReComiendo, Cérdoba): cacao en pol-
vo, polvo de avellana, AOVE, miel, leche y a darle a
la batidora. Un apunte: se tarda menos en hacer las
cuatro recetas que en bajar al saper a comprar un
paquete de bolleria industrial.

La experienciano pudo ser mas intensay satisfacto-
ria. Cada media hora, los escolares fueron desfilan-
do de 50 en 50. En ese rato estuvieron jugando con
el aceite, con desparpajo y avidez, mucha avidez.
Catar con nifios es trabajar a otro nivel. Se acercan
al virgen extra con otra cara'y con mucho oido. Las
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cogen al vuelo y hacen preguntas que méas de un
adulto quisiera apuntarse para si. No paraban de
preguntar y comentar: que si mi abuelo tiene olivos
en el pueblo, que si este huele como el aceite de las
tostadas de casa (qué gran alegria escuchar eso),
que si el color es 0 no importante para catarlo... Si
para el comin de los mortales catar aceite de oliva
virgen extra es descubrir un mundo nuevo, imagi-
nemos lo que supone para un niio. Como siempre,
nos llevan ventaja y de largo. jAlfonso, este huele a
tomate! ;A mi me huele a platano!... Menudo olfato
tienen los infantes! Sin complejos v sin miedo al fa-
llo se cata de lujo, son un auditorio extraordinario
v agradecido.

La interaccidon era constante, no paraban de levan-
tar la mano para preguntar y las expresiones de
sus rostros catando los aceites eran simplemente
geniales. Desde las mas disfrutonas alas mas cémi-
cas. Aquello de que“la cara es el espejo del alma”se
cumplia a rajatabla. Y qué decir de sus caras cuan-
do elaborabamos las recetas, que iluminaban el ta-
ller. Se relamian, querian acercarse para contem-
plarlas bien de cerca y se lamentaban por no poder
probarlas -maldito protocolo COVID-, Uno a uno

-
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les fuimos entregando un diploma por la asisten-
ciay,légicamente,la pregunta “jte ha gustado?” era
obligatoria. La respuesta fue unanime: les encanté.
1Ay los nifios! Simplemente son geniales.

Hace afnos ya tuvo lugar una actividad similar en el
mismo escenario y sinceramente he de decir que
hemos avanzado. Los nifios reconocen los aceites
de calidad y les gustan. Presuponemos que van a
optar por aceites dulces y delicados. Error, no lo
den por hecho. Son muchos los que gustan de acei-
tes potentes en picor v con notas verdes en lugar
de maduras y suaves. No eran pocos los que pedian
permiso para tomarse todo el aceite del vasito, algo
que sinceramente no esperaba. Algunos incluso
querian repetir o llevarselo para ir degustandolo
por el camino. Matricula de honor obtuvo la mayo-
ria. Y yo tan feliz, claro.

No puedo dar muchos consejos acerca de cdmo con-
tarselo a los nifos, al margen de incidir en la senci-
llez v honestidad del mensaje. Contarlo de verdad v
con mensajes simples -que no infantiles- creo que

Denominacién de origen protegida
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es la forma adecuada de acercarse a este publico
del futuro. Suena a topicazo, pero si ensefaramos a
nuestros ninos lo que es el buen AOVE nos iria mu-
cho mejor. Media hora apenas sirve para impresio-
narlos e intentar plantarles una semillita de curiosi-
dad, pero por algo hay que empezar y, por supuesto,
no hay que dejar pasar tan magna oportunidad.

Seria bueno acercar el aceite de oliva a los nifios
como lo hicieron nuestras abuelas con nosotros
cuando nos hacian esas ricas magdalenas de AOVE,
cocinando, ensefiandoles el cémo y el por qué, y no
dejando en manos de la publicidad infantil algo tan
serio como la alimentacién. El aceite de oliva es sa-
lud y sabor, es auténtico oro liquido que, ademas, en
muchas partes del mundo es un producto de Kilo-
metro 0, como en Espafia y en el resto del Medite-
rraneo. Catar sin cocinar es mas teoria que otra cosa,
pero de poco sirve la teoria si no se pone en practi-
ca. El AOVE se utiliza en la cocina y en nuestras re-
cetas, asi que démosle cancha y compartamoslo con
el consumidor del futuro por su espléndido futuro.

3
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Este taller demuestra que una merienda de sélo 10
minutos se puede preparar con AOVE en apenas
otros dos, pero es que ademas estan deliciosas. Co-
cinar despierta la imaginacion y tenemos la mejor
grasa del mundo para hacerla divertida y saludable.

Me consta que hay companeros catadores que ya
han realizado catas con nifios, pero me gustaria in-
vitar a quien no lo haya hecho a que lo pruebe, de-
jando tecnicismos aparte y acercando la esencia del
buen AOVE alli donde impartan un taller dirigido
a los mas jévenes. Y a quien no tenga un catador a
mano, que se ponga manos a la obra con recetas sa-
ludables v rapidas. No hace falta ser chef, Internetlo
sabe v lo cuenta todo, un ratito de navegador y veran
la mar de ideas que surgen. Lo mejor de todo esto lo
ponen los nifios, con ellos todo es divertido y nuevo.
Ellos comparten su ilusiéon y nosotros alimentamos
el espiritu. AOVE para las meriendas con un toque
saludable, apuintenlo en el calendario del mévil y a
practicar una tarde de estas.

MINISTERIC
DEAGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION
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Hasta el 26 de
noviembre de 2022...

\y

iY que todos los dias hasta
entonces sean el Dia Mundial

del Olivo!

Nuestro mds stncero homenage

a todos los producitores de
AOVE del mundo
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