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Mercadona pone a la venta 
la nueva campaña de

Casa Juncal Cosecha Temprana
Mercadona ha informado de la puesta a la venta

de la nueva campaña del AOVE Casa Juncal Cose-

cha Temprana, un monovarietal caracterizado por

ser un aceite de mayor frutado y sabor intenso

con perfecto equilibrio entre amargo y picante.

Este aceite, producido por Oro Bailén Galgón

99, S.L.U, proviene de fincas de olivar de la varie-

dad picual en regadío, situadas en las faldas del

parque natural de Sierra Morena (Jaén).

Mercadona ha explicado que este AOVE está ela-

borado con las aceitunas recolectadas entre finales

de octubre y la primera quincena de noviembre,

cuando este fruto encuentra su punto óptimo de

maduración para conseguir unas sensaciones olfa-

tivas y gustativas más frescas, fragantes, verdes y

armoniosas, a la vez que sus componentes más sa-

ludables se encuentran en sus valores más altos.

Por otro lado, la cadena de distribución ha defen-

dido las prácticas comerciales justas y desde hace

años está adherida al Código de Buenas Prácticas

Mercantiles en la Contratación Alimentaria. Este

acuerdo voluntario, que supone un nuevo paso en

la promoción de prácticas comerciales justas, se en-

marca en la Ley de Medidas para Mejorar el Funcio-

namiento de la Cadena Alimentaria y está impulsa-

do por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-

tación (MAPA) en colaboración con distintas asocia-

ciones de toda la cadena agroalimentaria nacional.

Lanzamientos
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L
os últimos días festivos nos

han dejado numerosos avisos

naranjas por fuertes lluvias, ne-

vadas o viento en las provincias andaluzas

de Cádiz, Málaga, Jaén, Granada y Almería,

y por nevadas en el sur de la provincia de

Albacete y el noroeste de Murcia. Una si-

tuación que ha provocado importantes re-

trasos en la recolección de las principales

regiones productoras de nuestro país y

que, en algunos casos, pueden condicionar

la calidad de los vírgenes extra por la helada de los frutos.

Jaén
Semana tranquila con poco movimiento donde la producción

avanza a su ritmo, con los parones impuestos por la lluvia. Oferta

firme y demanda a la expectativa que sólo acude al mercado para

cubrir necesidades puntuales. En este contexto, el lampante coti-

za a 1.900/1.950 €/t.; el virgen, a 2.000/2.100 €/t.; y el refinado, a

1.950 €/t. El AOVE fresco, por su parte, se mantiene en la horquilla

de los 2.400/2.500 €/t. 

Córdoba
Tranquilidad absoluta en el mercado con escasez de operaciones y

molturación muy relajada debido a las lluvias de los últimos días. Es-

ta situación origina un mercado firme con la oferta tranquila al no

tener problemas de almacenamiento, y la demanda a la expectati-

va tras el regreso de las vacaciones. En este sentido, el lampante se

fija a 1.920/1.950 €/t.; el virgen, a 2.050/2.150 €/t.; el virgen extra, a

2.450/2.700 €/t.; y el refinado, a 1.950/1.980 €/t.

Sevilla
Escasa actividad por los días festivos en un mercado que registra un

ligero repunte en todas las cotizaciones, con

mayor firmeza del lampante. Las lluvias tam-

poco han dejado salir al campo, por lo que la

campaña avanza con irregularidad,ofertán-

dose el lampante y el refinado a 1.920/1.950

€/t.; el virgen, a 2.000/2.100 €/t.; y el AOVE, a

2.400/2.700 €/t.

Málaga
Casi nula operatividad y precios meramen-

te orientativos, con los AOVEs nuevos

ofertándose a 2.400/2.550 €/t. Llegan, por fin, las ansiadas lluvias

que coinciden con el comienzo de la recolección del hojiblanco. 

Castilla-La Mancha
Apenas se realizan operaciones en la última semana debido a los dí-

as festivos. El frío y las lluvias paralizan la recolección y crece el te-

mor a que puedan condicionar la calidad de los AOVEs. Así, éstos

permanecen a 2.400/2.700 €/t.; y los vírgenes, a 2.150/2.200 €/t.

Extremadura
El mercado intenta recobrar la normalidad tras las fechas navi-

deñas, con oferta y demanda estables. Se desconoce cómo

afectará el temporal a la cosecha, pero la calidad será baja. En

este sentido, el lampante se sitúa a 1.900/1.950 €/t.; el virgen,

a 2.000/2.100 €/t.; y el AOVE, a 2.300/2.600 €/t. 

Valencia
Escasa operatividad debido al poco interés por ambas partes, con

una ligera tendencia al alza. Las lluvias y el frío pueden influir a la

baja en la calidad de los aceites. En este contexto, el lampante y

el refinado se establecen a 1.950 €/t.; el virgen, a 2.100 €/t.; y el

AOVE, a 2.350 €/t.

952 603 030
rm@iberiadeaceites.com

Rosa
Moliterno

Broker
Aceite de oliva a granel

Tranquilidad ante el frío y la lluvia
que impiden salir al campo

A c e i t e  d e  o l i v a
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El consumidor, por motivos obvios, ha

pasado más tiempo en casa en 2020, lo que

ha condicionado la evolución de todos los

mercados de Gran Consumo y en especial

los de alimentación. El incremento del tiem-

po que pasamos dentro del hogar ha fo-

mentado el desarrollo de nuevos momen-

tos de consumo y nos ha hecho volver a

costumbres de toda la vida, como son coci-

nar más o las comidas con toda la familia al-

rededor de la mesa. Todo ello nos ha lleva-

do a un mercado de alimentación envasada

que crece un 13% en volumen en lo que va

de año, gastándonos hasta un 15,3% más, y

asumiendo los consumidores una subida de

precios, que es todavía más alta en los pro-

ductos frescos, donde nos hemos gastado

un 16,3% más, elevando nuestros volúme-

nes un 11,6%.

Iniciábamos el año hablando en el mun-

do de la alimentación de un consumidor ca-

da vez más responsable y eco-consciente,

que exigía más a todos los agentes del sec-

tor en cuanto a responsabilidad social cor-

porativa y al cuidado del medio ambiente

en su sentido más amplio. Un consumidor

que cada vez era más digital, consumía po-

ca televisión tradicional y cuyas compras a

través del comercio electrónico crecían,

aunque las cifras en alimentación todavía

eran muy bajas.

Con la llegada de la emergencia sanitaria,

lo que hemos visto es una importante

transformación por parte del consumidor,

acelerando algunas tendencias, aplazando

algunas de sus preocupaciones de los últi-

mos años e incorporando nuevas costum-

bres a su día a día. Dentro de esta evolución

del consumidor, cabe destacar que sigue

muy preocupado por todo lo que es la eco-

logía y el bienestar social, y que la exigencia

en ese sentido no desaparecerá, aunque es

cierto que, ante una emergencia como la

que hemos vivido, puede llegar a parecer

que pase a un segundo plano. Además, sa-

bemos que para el consumidor, en general,

y para las generaciones más jóvenes, en

particular, es un tema que paulatinamente

se reincorporará a su ecuación a la hora de

consumir. Nuestro comportamiento dentro

de las casas también ha cambiado y, como

mencionábamos anteriormente, volvemos

a esos momentos familiares que, en parte,

habíamos abandonado, con comidas orga-

nizadas y en las que todos los miembros de

la casa están juntos en la mesa, con mucho

más tiempo de cocina y viendo la televisión

tradicional también en compañía como no

hacíamos desde hace años.

A esto se unen nuevos comportamien-

tos, muchos de ellos relacionados con la hi-

giene, aunque también lógicamente con la

forma de socializar, algo que ahora hace-

mos mucho más con video llamadas. La li-

mitación a acudir a la restauración es la que

en gran medida está llevando estos nuevos

volúmenes de alimentación a los hogares.

A la hora de hacer la compra, hemos da-

do un paso adelante definitivo en el co-

mercio electrónico, por lo que el crecimien-

to de las cifras en España nos permite al-

canzar una cuota de ventas a través de In-

ternet por encima del 3% durante muchos

meses. En categorías como el aceite, en va-

rios momentos las ventas mediante e-com-

merce han sobrepasado el 7%, una inciden-

cia que en las grandes ciudades ha llegado

a suponer casi el 10% de las ventas de la ca-
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El consumidor en 2020 y las oportunidades
para el sector del aceite de oliva

Por Florencio García, director del área de Retail en Kantar Worldpanel
En los últimos meses hemos vivido una intensidad de cambio mayor que en todo lo que llevamos de siglo, lo que ha ori-
ginado que los hábitos de compra y de consumo de la sociedad ya no vuelvan a ser los mismos. La nueva situación ha
modificado cómo y qué compran los hogares, por lo que fabricantes y distribuidores se ven en la necesidad de revisar su
plan comercial para adaptarse a las nuevas tendencias.
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tegoría en algunas de las semanas más crí-

ticas de confinamiento. Como decimos, to-

do un salto mortal para un consumidor es-

pañol, que sigue todavía por debajo en ci-

fras de mercados como el francés o el in-

glés, pero que ha generado por fin com-

pradores habituales de este canal. Sobre

todo en las grandes ciudades y en las zo-

nas más afectadas por los rebrotes se es-

pera una campaña de Navidad con un peso

del comercio electrónico nunca antes visto

en la alimentación.

Pero seguimos siendo de tiendas. A pe-

sar de todo este crecimiento, elgran volu-

men del mercado lo siguen moviendo el es-

tablecimiento físico, y ahí hemos visto du-

rante el último año un crecimiento muy no-

table de todos los supermercados regiona-

les, aprovechando su proximidad hacia el

consumidor tanto física como emocional,

logrando capitalizar gran parte de las visitas

y de la cuota de mercado que los grandes lí-

deres de la distribución española se han de-

jado en el último año. Un mercado más

grande, eso sí, pero más repartido que nun-

ca y donde parece que por fin, la omnicana-

lidad, esa combinación entre lo físico y lo di-

gital, ha llegado de forma definitiva al mer-

cado español.

Aceite de oliva y aceitunas
Un vez más, el aceite es un claro reflejo de

muchas de las tendencias que hemos ido

explicando a lo largo de este artículo. Por

un lado, crece un 15% en volumen dentro de

los hogares españoles, acompañando esa

tendencia a cocinar más y a crear platos

más elaborados, pero la caída de demanda

total que supone para el sector el cierre de

la hostelería ha provocado un exceso de

producto, que deriva en una bajada de los

precios de cara al hogar español, que ha pa-

gado un 7,7% menos en lo que va de año pa-

ra dejarnos un incremento de gasto en acei-

te dentro del hogar del 6,3% durante los

nueve primeros meses de 2020. El incre-

mento de demanda por tipos de aceite es

generalizado, aunque hay diferencias.

Mientras el aceite de girasol incrementa un

13,8% su demanda, con un precio estable

respecto a 2019, el aceite de oliva virgen ve

incrementada su presencia en los hogares

españoles en un 20,3%, aprovechando la ba-

jada de precios; un descenso que es toda-

vía más agudo en el caso del aceite de oliva

“suave” y que nos lleva a unos números en

los que los hogares han comprado un 11%

más de este producto, pero sin embargo se

han gastado un 2% menos.

Por otro lado, la aceituna se ve beneficia-

da dentro de los hogares de momentos de

consumo e incluso de la socialización 2.0,

además del incremento de la cocina. Ante

la imposibilidad de acudir a los bares, he-

mos trasladado a las casas el momento

aperitivo, el consumo entre horas, el pico-

teo antes de la cena e incluso la cerveza

con amigos, que hemos realizado durante

muchos meses mediante una pantalla y

que con la desescalada hemos mantenido

en gran medida dentro de las casas debido

a las limitaciones y los miedos a acudir a es-

tablecimientos con mucha gente. Al gene-

rarse todos estos momentos, las aceitunas

han ganado protagonismo de forma clara

dentro de los hogares y así se ha elevado su

demanda en casi un 20% en 2020.

En resumen, nos encontramos ante un

nuevo consumidor, pero que no difiere tan-

to del que ya conocíamos: apuesta por la

calidad en la medida que el precio se lo per-

mite, cada vez es más digital y más exigen-

te, pero sobre todo quiere comer bien. Por

ello, los mercados de alimentación, y en es-

pecial el relacionado con el aceite de oliva y

las aceitunas, tendrá grandes oportunida-

des en 2021.
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ANDALUCÍA
Lampante, base 1º 1.900 1.900/1.950

Virgen 2.000/2.050 2.000/2.100
Virgen extra 2.400/2.500 2.400/2.500

Refinado 1.900/1.950 1.950

Lampante, base 1º 1.900/1.992 1.920/1.950
Virgen 2.050/2.150 2.050/2.150

Virgen extra 2.450/2.700 2.450/2.700
Refinado 1.950 1.950/1.980

Lampante, base 1º 1.900/1.950 1.920/1.950
Virgen 2.000/2.050 2.000/2.100

Virgen extra 2.400/2.700 2.400/2.700
Refinado 1.900/1.950 1.920/1.950

Lampante, base 1º 1.900 1.900/1.950
Virgen 2.000/2.050 2.000/2.100

Virgen extra 2.400/2.500 2.400/2.500

Lampante, base 1º Sin oper. Sin oper.
Virgen Sin oper. Sin oper.

Virgen extra 2.400/2.500 2.400/2.500

ARAGÓN
Virgen extra (DOP Bajo Aragón) Sin oper. Sin oper.

CASTILLA-LA MANCHA
Virgen 2.150/2.200 2.150/2.200

Virgen extra 2.400/2.700 2.400/2.700

Virgen extra (DOP Garrigues) frutado Sin oper. Sin oper.
Virgen extra (DOP Garrigues) dulce Sin oper. Sin oper.

Virgen extra (DOP Siurana) frutado Sin oper. Sin oper.
Virgen extra (DOP Siurana) dulce Sin oper. Sin oper.

COMUNIDAD VALENCIANA
Lampante, base 1º 1.950 1.950

Virgen 2.000 2.100
Virgen extra 2.300 2.350

Refinado 1.950 1.950

EXTREMADURA
Lampante, base 1º 1.900/1.950 1.900/1.950

Virgen 2.000/2.100 2.000/2.100
Virgen extra 2.400/2.650 2.300/2.600
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EUROS/T.
SEMANA 

11/17 enero ‘21
(Cierre día 7 enero ‘21)

€/t.€/t.

Aceites de oliva
EUROS/T.
SEMANA 

4/10 enero ‘21
(Cierre día 29 dic. ‘20)

J A É N

C Ó R D O B A

S E V I L L A

T O L E D O

A L I C A N T E

B A D A J O Z

LÉRIDA

TARRAGONA

A R A G Ó N

G R A N A D A

M Á L A G A

* Estos precios son orientativos. 
Mercacei no se responsabiliza del uso que los
lectores hagan de los mismos.

Precios diarios en origen en Club Mercacei
w w w . m e r c a c e i . c o m
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1.800

3.400

3.600

3.200

1.600

2.000

2.200

2.400

2.600

2.800

3.000

€/t. * Aceite de oliva (Virgen) 

2019/20

1.100

1.200

1.300

1.400

500

600

700

800

€/t. * Aceite de girasol (refinado)

900

1.000

Evolución mensual de los precios 

1ª semana de
enero

2ª semana de
enero1ª semana de

enero
2ª semana de

enero
3ª semana de

diciembre
3ª semana de

enero
3ª semana de

diciembre
3ª semana de

enero

(* Media ponderada a nivel nacional).
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A C E I T E  D E  G I R A S O L
(Sobre origen a granel)

Crudo Sin oper. Sin oper.
Refinado 1.090 1.150

A C E I T E  D E  S O J A
(Sobre origen cisternas)

Crudo 850/860 850/860
Refinado 910/920 910/920

A C E I T E  D E  S E M I L L A S
Refinado 1.090 1.150

Aceites de semillas

Oleínas y Ácidos grasos

S E V I L L A

S E V I L L A ANDALUCÍA

Refinable, base 10º 670/700 700

Refinado, winterizado, a granel, sobre origen 980/1.000 1.000

Oleínas de aceite de girasol-soja 450/460 450/460

Oleínas de orujo 500/550 500/550

Ácidos grasos de oliva 850/890 850/890

(de refino físico)
(Estos precios se entienden sin envase sobre fábrica).

EUROS/T.
SEMANA 

4/10 enero ‘21
(Cierre día 29 dic. ‘20)

EUROS/T.
SEMANA 

11/17 enero ‘21
(Cierre día 7 enero ‘21)

€/t.€/t.

2020/21
2019/20

2020/21

3.800

4.000

1.500

1.600

Aceites de orujo

l l l l2.010 2.028 2.057 2.082

l l l l
1.814 1.793 1.793 1.775

l l
815 830

l
l

830
850

1.075
1.090 1.090

1.150

l l l

l
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SEBO FUNDIDO s/c s/c

SEBO FUNDIDO s/c s/c

SEBO FUNDIDO, Extra-fancy 650 650

SEBO FUNDIDO, Fancy 620 620

GRASA ANIMAL 3º (origen) 670 670

GRASA ANIMAL 5º (origen) 660 660

MANTECA DE CERDO 1º/3º (origen) 815 815

ACEITE DE COCO (refinado) 1.170 1.170

ACEITE DE LINAZA (refinado) 1.190 1.190

ACEITE DE MADERA 4.720 4.720

ACEITE DE RICINO 1.330 1.330

ACEITE DE PATA DE BUEY 4.010 4.010

ACEITE DE PESCADO refinado 1.230 1.230

GLICERINA BIDESTILADA 1.050 1.050

GRASA ANIMAL DE CORTEZAS

DE CERDO < 5º (destino) 680 680

Aceites y Grasas 
industriales

Características de los aceites y las grasas industriales
SEBOS FUNDIDOS nacionales son: Título 42/43º C, 3% acidez, a granel (sobre Madrid y Cataluña).
SEBOS FUNDIDOS de importación USA: Fancy y Extra-fancy, a granel, sobre Barcelona. 
GRASA ANIMAL: 10/12º de acidez, color FAC 34/36 título 39º C; humedad e impurezas, 2% base, sobre camión muelle
Barcelona.
MANTECA DE CERDO: acidez 1%, color FAC 1/3, a granel.
ACEITE DE COCO: acidez base 3%, sobre Barcelona.
ACEITE DE LINAZA refinado: 0,5º de acidez. Color Gardner 2. 4 max. Indice de yodo 182 mínimo.
ACEITE DE MADERA: sobre Barcelona.
ACEITE DE RICINO: calidad nº1, índice de yodo 80/90. Color Gardner 2/3. Sobre Barcelona.
ACEITE DE PATA DE BUEY: punto de enturbamiento 2/3ºC, sobre Barcelona.
ACEITE DE PESCADO: índice de yodo 150/160, acidez 2%, color Gardner 7/9 , sobre Vigo, envase aparte.
ACEITE DE PESCADO color oscuro: Acidez 5% / 10%, sobre Barcelona.
ACEITE DE SARDINA crudo: color anaranjado, índice de yodo 175 mínimo, acidez 5%, sobre Vigo, a granel.
ACEITE DE SARDINA neutro: índice de yodo 170/180, color amarillo, sobre camión Barcelona.
GLICERINA DESTILADA: 98% glicerol, en cisternas.
GLICERINA BIDESTILADA: 99,5% glicerol, color apha 10, sobre camión Barcelona.

EUROS/T.
SEMANA 

11/17 enero ‘21
(Cierre día 7 enero ‘21)

EUROS/T.
SEMANA 

4/10 enero ‘21
(Cierre día 29 dic. ‘20)

€/t.€/t.

B A R C E L O N A
M A D R I D

*P
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cio
s o
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nt

at
iv

os
.

ACEITES VEGETALES / 
ÁCIDOS GRASOS

Ricino  I Linaza  l   Madera  l   Coco 
Pescado  l Ácidos Grasos  l  Aceites Cosméticos  l  Glicerina

Avda. Diagonal, 403 - 6º, 2ª 08008 - BARCELONA - Tfno: 93 416 19 99 - Fax: 93 416 10 48
www.interfat.com l info@interfat.com 
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ACEITE DE OLIVA virgen extra 2,50/2,60 2,60/2,70

ACEITE DE OLIVA virgen extra 2,85/3,20 2,85/3,00

ACEITE DE OLIVA refinado 1,98/2,02 2,00/2,04

ACEITE DE OLIVA virgen extra Creta 2,75/2,85 2,58/2,88
ACEITE DE OLIVA virgen extra Peloponeso 2,60/2,70 2,65/2,70

(Precios facilitados por
Olio Officina Magazine)

ACEITE DE OLIVA virgen extra s/c s/c
ACEITE DE OLIVA refinado s/c s/c

ACEITE DE ORUJO refinado s/c s/c
ACEITE DE CACAHUETE refinado s/c s/c

ACEITE DE GIRASOL refinado s/c s/c
ACEITE DE MAÍZ refinado s/c s/c
ACEITE DE SOJA refinado s/c s/c

(Precios por cisternas completas, pago 
contado, excluidos portes e IVA en la 

C. Comercio de Imperia)

ITALIA

N O R T E  D E
P U G L I A &

C A L A B R I A

I M P E R I A

S U R  D E  
P U G L I A

TÚNEZ

MARRUECOS 

TURQUÍA

GRECIA

EUROS/KG.
SEMANA 

11/17 enero ‘21
(Cierre día 7 enero ‘21)

EUROS/KG.
SEMANA 

4/10 enero ‘21
(Cierre día 29 dic. ‘20)

TIPOS DE INTERÉS INTERBANCARIO (7 de enero de 2021)
(Los tipos de mercado) Peseta........................166,386

Lira italiana ..............1.936,270
Escudo portugués ........200,482
Dracma griego........ .....340,750
Florín..............................2,204
Dólar..............................1,233
Dólar Canadá ..................1,564
Yen japonés. .................127,03
Corona sueca ................10,065
Corona checa................26,145
Libra esterlina..................0,906
Franco suizo....................1,082

1 semana 1 mes 2 meses 3 meses 6 meses 12 meses

Euro (euribor) ................................... -0,57 -0,59 -0,56 -0,57 -0,53 -0,50

Dólar ............................................... 0,10 0,14 0,19 0,24 0,26 0,34

Yen Japonés ..................................... -0,10 -0,07 -0,06 -0,08 -0,06 0,05

Libra Esterlina ................................... 0,03 0,02 0,03 0,03 0,03 0,08

Franco Suizo ..................................... -0,84 -0,81 -0,78 -0,76 -0,72 -0,61

Dólar Canadiense .............................. - - - - - - 

Mercado internacional

ACEITE DE OLIVA virgen extra 4,50/4,70 s/c
ACEITE DE OLIVA refinado 2,05 s/c

ACEITE DE ORUJO refinado 1,07 s/c
ACEITE DE GIRASOL refinado 1,13 s/c

ACEITE DE MAÍZ refinado 1,15 s/c
ACEITE DE SOJA refinado 0,94 s/c

ACEITE DE CACAHUETE refinado 2,22 s/c

ACEITE DE OLIVA virgen extra 4,90 s/c
ACEITE DE OLIVA virgen s/c s/c

ACEITE DE OLIVA refinado 1,75/1,80 s/c
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M E R C A D O

M A T E R I A S  P R I M A S  PARA 

piensos
compuestos

PRECIOS
HARINAS

€/t.

Harina de soja (s. fábrica) ........................ 334

Harina de girasol (integ.) (abril)..................... 167

Harina de pescado (extra, sobre fábrica

productora, con envase. 64/65% proteínas.

Salido de fábrica en sacos paletizados

fob Hamburgo). ......................................... s/c

Dólares/t.

Harina de pescado, de Perú s/c

Harina de soja (Buenos Aires) s/c

(Precios cif Rotterdam)

CEREALES

(Estos precios son en origen) €/t.

Maíz 216

Trigo panificable 240

Trigo forrajero (puerto destino) 230

Cebada cervecera 195

Cebada dos carreras 195

Colza (puerto destino) 277

Guisantes 255

Centeno 190

Harina de girasol (pellets) 190

Harina de girasol (alto proteico) s/c  

LA BOLSA DE CHICAGO

Habas de soja: La semana cerraba a
1.368,00 centavos de dólar por bushel; la
última semana cerró a 1.182,00.

u Precios: Futuros enero.

Harina de soja: 445,10 dólares por tonela-
da corta era el último precio de cotización
al cierre de nuestra revista, mientras que la
anterior indicaba 393,40.

u Precios: Futuros enero.

Aceite de soja: Cerraba a 44,39 centavos
de dólar por libra, desde la última cotiza-
ción de 39,02.

u Precios: Futuros enero.

Maíz: Terminó la semana a 495,75 centavos/
bushel, habiendo comenzado a 426,75.

u Precios: Futuros marzo.

Solidaridad

Solidarios Coosur cierra la edición
de 2020 con 110 beneficiarios

La iniciativa Solidarios Coosur, promo-

vida por la Fundación Juan Ramón Gui-

llén en colaboración con la Fundación

Randstad en aras de facilitar la inserción

sociolaboral de las personas con disca-

pacidad, ha finalizado la edición de 2020

con un total de 110 personas beneficia-

das, lo que supone un incremento del

80% respecto al pasado ejercicio.

Este año, debido a las restricciones y

recomendaciones sanitarias para frenar

la propagación del COVID-19, el progra-

ma ha apostado por la realización de for-

maciones y talleres a distancia, amplian-

do así también el ámbito de actuación.

En 2020 se han impartido cinco for-

maciones para mejorar la empleabilidad

de 81 participantes, siendo la tasa de in-

serción superior al 50%. En concreto, se

han desarrollado cursos de inglés para

hostelería; controlador de acceso; mozo

de almacén, reposición y manipulación

de alimentos; carretillero; y manipula-

ción de productos frescos especializada

en charcutería y carnicería.

Además, otras 29 personas han parti-

cipado en los dos talleres on line “El acei-

te de oliva en nuestra cultura gastronó-

mica”, en los que los participantes han

aprendido el proceso de elaboración del

aceite de oliva y han adquirido las nocio-

nes básicas para diferenciar los tipos de

aceite, así como recomendaciones de

uso y conservación.

Un total de 16 personas con discapaci-

dad han comenzado recientemente una

formación en frescos impartida por la Es-

cuela Superior de Hostelería de Sevilla

en el marco de este programa.

Desde 2014, año en que se celebró la

primera edición, han participado en el

programa un total de 550 personas con

discapacidad de 11 entidades (Asocia-

ción Albatros Andalucía, Asociación AS-

PANRI, Patronato de la Discapacidad de

San José de La Rinconada, Asedown

Sevilla, Autismo Sevilla, Autismo Vedru-

na, Federación Andaluza de Asociacio-

nes de Personas Sordas, Asociación Paz

y Bien, Asociación Special Olympics, Mi-

nima Dreams y Asociación de Juventud

Sorda Andaluza).

GARCÍA FORNET
E HIJOS, S.L.
Agencia Comercial

CEREALES, FORRAJES Y MATERIAS
PRIMAS PARA PIENSOS

Santa Ana, s/n Los Dolores • 30310 Cartagena (España)
Tel.: 968 532 750 - 51 25 23 • Fax: 968 536 458 •

jose.gvaso@gfornet.com
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El Instituto de Investigación y Formación

Agraria y Pesquera de Andalucía (Ifapa) ha

presentado en la Oficina Comunitaria de Va-

riedades Vegetales tres nuevas variedades

de olivo especialmente recomendables en

áreas con alto riesgo de verticilosis, ya que

presentan una mayor resistencia a esta en-

fermedad. En concreto, uno de estos nue-

vos tipos de olivo procede de la variedad ko-

roneiki y los otros dos son el resultado del

cruce entre frantoio y arbosana.

Además, estos árboles obtenidos gracias

al trabajo de los profesionales de este orga-

nismo poseen otras características agronó-

micas interesantes para la obtención de acei-

te de oliva como, por ejemplo, una alta pro-

ductividad y un elevado rendimiento graso,

según ha informado la Consejería de Agricul-

tura, Ganadería, Pesca y Desarrollo Sosteni-

ble de la Junta de Andalucía.

Este descubrimiento se enmarca en el pro-

yecto “Inmegeo”, centrado en la mejora ge-

nética del olivo y que se dirige desde las instala-

ciones del centro Alameda del Obispo (Córdo-

ba). Esta iniciativa de investigación e innova-

ción cuenta con la cofinanciación del Fondo

Europeo de Desarrollo Regional (Feder).

La verticilosis del olivo, enfermedad causa-

da por un hongo de suelo (Verticillium dah-

liae Kleb), representa actualmente el mayor

riesgo fitopatológico en numerosas áreas de

olivar entre las que se encuentran importan-

tes zonas productoras de Andalucía. Dado

que una de las medidas más recomendadas

para el control de esta enfermedad es apos-

tar por variedades de mayor resistencia, des-

de el Ifapa se anima a los agricultores y em-

presas del sector del olivar de la Comunidad

Autónoma a ponerse en contacto con este

organismo público para participar en el pro-

yecto mediante la adhesión de su explota-

ción a las zonas de experimentación.

Según ha precisado la Consejería, para la

obtención de las nuevas variedades ha sido

necesario cumplir con un complejo procedi-

miento iniciado con el cruce de las variedades

iniciales (parentales) y que, tras la selección y

registro final de los nuevos tipos de olivo, de-

be completarse con una serie de pruebas diri-

gidas a comprobar la eficacia en el campo.

Para poder analizar el comportamiento

de los nuevos materiales ante la enferme-

dad, los técnicos del Ifapa realizarán ensa-

yos de inoculación en condiciones controla-

das, análisis en microparcelas inoculadas ar-

tificialmente y pruebas de campo en condi-

ciones naturales.
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El Ifapa obtiene tres nuevas variedades de olivo
más resistentes a la verticilosis

Las cuatro figuras de calidad diferenciada -

con reconocimiento de la Unión Europea

(UE)- del aceite de oliva virgen extra de la pro-

vincia de Jaén ya están formalmente unidas

en la Fundación Certióleo, con el objetivo de

realizar de forma conjunta los controles de

origen y calidad de sus respectivos alcances.

Esta fundación nació en mayo de 2019

constituida por las DOPs Sierra de Segura, Sie-

rra Mágina y Sierra de Cazorla para realizar el

control de forma conjunta y conseguir la acre-

ditación ante ENAC. Desde el principio, según

ha explicado la entidad, se abrió la puerta a

que cuando la IGP Aceite de Jaén obtuviera su

reconocimiento definitivo, se integrara den-

tro de la misma, lo cual se formalizó el pasado

mes de diciembre.

De esta forma, la fundación ha resaltado

que se produce un ejemplo de unión entre las

diferentes figuras de calidad diferenciada jien-

nenses, para obtener sinergias y lograr una

mayor eficiencia a la hora de realizar los con-

troles de cumplimiento de los respectivos

pliegos de condiciones. Además, para el caso

de las entidades inscritas en las DOPs, se po-

drá contar con un doble sello de calidad en

sus aceites, sumando el sello de la IGP Aceite

de Jaén a la Denominación de Origen Protegi-

da correspondiente.

Durante este año 2020, la Fundación Certió-

leo ha desarrollado la verificación del cumpli-

miento de los pliegos de condiciones de las

tres DOPs, y ha recibido la auditoría de ENAC

para el cumplimiento de la norma de calidad

17065 de entidades de certificación. En la ac-

tualidad, la entidad está presidida por Ángel

Sánchez -presidente a su vez del Consejo Re-

gulador DOP Sierra de Segura-, un cargo que

será rotativo entre los patronos.

El pasado 28 de diciembre se celebró de

forma telemática la reunión del patronato

de dicha fundación, con la primera partici-

pación del presidente y secretario de la IGP

Aceite de Jaén, y donde se aprobó el Plan

de Actuación y Presupuestos para el próxi-

mo año 2021.

Además de realizar de forma conjunta esta

actividad de control de calidad, la fundación

también será el vehículo para realizar otras ac-

tividades conjuntas en materia de promoción,

formación, investigación y desarrollo, etc.

Certióleo realizará el control de la calidad
diferenciada de la provincia de Jaén
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análisis

automatización/electricidad

envases/envasado

BomBas

extracción

depósitos inox.

Polígono Industrial, Parcela 20
23790 PORCUNA (JAÉN)

Teléfono: 953 54 54 14  -  Fax: 953 54 66 24
www.elecmoreno.com

SISTEMAS ELÉCTRICOS MORENO, S.L.

· Automatismos y cuadros
eléctricos
· Automatización de bodega 
y trazabilidad automática 
en la almazara

C/ Huerta de Arriba, 81 • 30560 ALGUAZAS (Murcia)
Tel: 968 62 21 61 • 968 62 24 34 • Fax: 968 38 80 62
E-mail: codipack@codipack.com • www.codipack.com

Edificio GAIETA
Zorrozgoiti, 17
Tfno. 94 441 62 38
Fax: 94 442 08 62
48013 ZORROZA - BILBAO (Vizcaya)
E-mail: ventas@bombastrief.es • www.bombastrief.es

Bombas de aletas de
desplazamiento positivo para
aceites vegetales
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viveros/campo

laBoratorios

soFtware

pesaje

patio

Conjunto de Limpieza tipo
LPV 45 ton/hora, con
desfangado de fruto

Tel./Fax: 953 630 116
Móvil: 606 335 973
Barrio Colorado, 34

23220 Vilches (Jaén)
agrinaco@terra.es
www.agrinaco.es

LABORATORIO DE ANALISIS DE
PLAGUICIDAS, HERBICIDAS,ETC.

� Productos ecológicos.
� Aceites.
� Frutas y verduras.

LABORATORIOS
ENOQUISA

Laboratorio cumpliendo norma de calidad
en 17025, laboratorio acreditado por ENAC
Ctra. de Córdoba Málaga km. 47,5 • 14550 Montilla (Córdoba)

Tfno. 957-65 48 31 • Fax 957-65 17 61
email: enoquisa@enoquisa.com • www.enoquisa.com

laBoratorio
de

análisis
Fundado en 1944

Especializados en análisis
de grasas y aceites

60 años de experiencia en el sector oleícola nos avalan 

P. I. La Negrilla • C/ Laminadora, Nº 3, Puerta 51 • 41016 Sevilla
Telf. 954 57 12 21  • Fax  954 57 13 66

espejo@laboratorioespejo.com

Filtración
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EVOOLEUM Awards 2021, el mejor concurso del
mundo a la calidad del AOVE (te explicamos por qué) 
En dos meses, el 12 de marzo de este año esperanzador que acabamos de estrenar, expira el plazo de inscripción a la
sexta edición de EVOOLEUM Awards, el Concurso Internacional a la Calidad de los Aceites de Oliva Vírgenes Extra más
influyente y riguroso del mundo. No lo decimos sólo nosotros, lo dicen los propios productores, los chefs, todos los con-
sultores internacionales... ¿Aún no te lo crees? Sigue leyendo y lo descubrirás.

En la antesala de la sexta

edición de EVOOLEUM

AWARDS -auspiciado por

Grupo Editorial Mercacei y

AEMO-, hablamos con Juan

A. Peñamil, CEO de Grupo

Editorial Mercacei y editor de

la Guía EVOOLEUM; José Mª

Penco, director de AEMO y

responsable de la dirección

técnica del concurso; y Pan-

dora Peñamil Peñafiel, direc-

tora de la Guía EVOOLEUM.

Imaginemos que soy productor de aceite

de oliva virgen extra y aún no he decidido

a qué concurso/s presentar mi AOVE. Díga-

me, ¿por qué presentar mi marca a los

EVOOLEUM Awards?

José Mª Penco: En nuestro trabajo diario, a

menudo los productores nos comunican su

perplejidad y hartazgo ante la avalancha de

concursos a la calidad del aceite de oliva a los

que son convocados a participar, y ante esta

cuestión nosotros siempre contestamos lo

mismo: ¡seleccionad! Sin duda, las competi-

ciones bien estructuradas, fundadas en unas

bases objetivas y garantistas y con un apara-

to de comunicación post-concurso potente,

contribuyen firmemente a la mejor comercia-

lización de un AOVE en el mercado nacional e

internacional. Y en este sentido, EVOOLEUM

es el que con mayor grado cumple estos con-

dicionantes. Somos un concurso que nació

para reconocer y apostar por la calidad de los

productores de AOVE de todo el mundo, so-

mos una Guía nacida en el país líder mundial

de producción para ser una referencia inter-

nacional, y hemos conseguido ser el más in-

fluyente, riguroso y estricto de todo el pano-

rama internacional. Por tanto, yo le diría al

productor: valora, selecciona y elige. Y en esa

valoración no nos cabe ninguna duda de que

EVOOLEUM será el ganador indiscutible.

Además, me gustaría comentar un par de

aspectos importantísimos en este año 2021.

Derivado del cambio de orden mundial con-

dicionado por la pandemia, el consumidor

tiene ahora dos preferencias: la salud y la se-

lección de bienes y productos a través de la

red. En este sentido, EVOOLEUM potencia-

rá los AOVEs más saludables a través de su

contenido en polifenoles, y además será el

mejor escaparate virtual en la red, mostran-

do a través de millones de impactos los 100

mejores vírgenes extra del mundo.

Juan A. Peñamil: Yo añadiría algo más.

Cuando un productor de aceite de oliva vir-

gen extra se presenta a un concurso lo hace

por dos motivos funda-

mentales: para posicionar

su marca y para incremen-

tar sus ventas. Pues bien,

en este sentido, no hay una

herramienta de promoción

más poderosa que EVOO-

LEUM. Los resultados obte-

nidos en el concurso y la

aparición, cada año, de la

Guía EVOOLEUM con los 100

mejores vírgenes extra del

planeta suponen un fuerte

aumento de las ventas para

sus productores, que en muchos casos -so-

bre todo en el TOP10- llegan a agotar su

stock y se ven desbordados ante la avalan-

cha de pedidos. No lo digo yo, nos lo cuen-

tan ellos. Y su inclusión en la Guía es utiliza-

da como estrategia de ventas y el mejor ar-

gumento comercial en sus campañas de

promoción. En un año y en una campaña co-

mo la actual, es especialmente importante

resultar premiado en el contexto adecuado.

Pandora Peñamil Peñafiel: Además, ¿es que

existe algo más cool que regalar a alguien

una Guía con tu AOVE reseñado en su inte-

rior? Entre las personas de mi generación, lle-

var a casa de unos amigos una botella de vi-

no a una cena ya no está de moda, ahora el

virgen extra es el rey. ¡Hasta Francis Ford

Coppola, cuando le entrevisté en Olivates-

sen, me confesó que él lo regalaba siempre

en Napa Valley! Estar en EVOOLEUM es for-

mar parte de un selecto club en el que sólo

están los 100 mejores AOVEs del mundo y

esa experiencia es única.

Hablemos de los aspectos diferenciales de

EVOOLEUM Awards, aquellos que hacen úni-

co a este concurso. Comencemos por el jura-

Por Alfredo Briega Martín

JOSÉ
MARÍA
PENCO

JOSÉ
MARÍA
PENCO

PANDORA
PEÑAMIL
PEÑAFIEL

PANDORA
PEÑAMIL
PEÑAFIEL

JUAN A.
PEÑAMIL
JUAN A.

PEÑAMIL

“Me gustaría invitar a los
productores a que se

inscriban ya en EVOOLEUM,
pues contamos con un

espacio único habilitado en
exclusiva para la perfecta
conservación de los AOVEs

participantes”
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do. EVOOLEUM presume de contar con un

Panel de Cata simplemente espectacular...

José Mª Penco: Así es, es un hecho objetivo y

contrastable. Es un honor para mí dirigir se-

mejante elenco de maestros y maestras de

la cata. Ningún otro concurso a la calidad del

aceite de oliva virgen extra puede presumir

de un equipo de jueces como el nuestro, con

nada menos que 26 catadores procedentes

de más de una decena de países, y la incor-

poración de Francia y EEUU en esta última

edición. El creciente número de muestras re-

cibidas nos ha obligado a incrementar el nú-

mero de componentes del jurado, que al

principio fueron 20. Los mejores catadores

del mundo están -y más importante aún,

quieren estar- en EVOOLEUM.

Segundo aspecto. EVOOLEUM se define co-

mo el concurso a la calidad del AOVE más rigu-

roso y fiable del mundo. Explíqueme esto…

José Mª Penco: En apenas seis ediciones, EVO-

OLEUM se ha convertido en sinónimo de ri-

gor, objetividad y prestigio. Si ninguna otra

competición de estas características cuenta

con un jurado como el nuestro, tampoco tie-

ne un protocolo tan exigente como el que se

establece en las bases del concurso. En este

punto, me gustaría destacar un par de deta-

lles para nada intrascendentes. En la edición

2021, si la evolución de la pandemia lo permi-

te, volveremos a realizar un análisis completo

de todos los compuestos fenólicos del

TOP100 de EVOOLEUM Awards, con la inesti-

mable colaboración de la Universidad de Cór-

doba. Y, por otra parte, cabe recordar que en

el desarrollo de las intensas sesiones de cata

del concurso contamos con la presencia de

un notario, in situ en todo momento, para dar

fe de todo lo que hacemos. Por cosas como

estas, EVOOLEUM se ha posicionado como el

concurso privado más importante del mundo,

el que más puntos aporta en el prestigioso

ranking World’s Best Olive Oils (WBOO) de

Heiko Schmidt. Pero le digo más…

Dígame.

José Mª Penco: Si hablamos de las condicio-

nes de conservación de las muestras recibi-

das a concurso, un aspecto en absoluto bala-

dí, en EVOOLEUM contamos con un espacio

único habilitado en exclusiva para la perfecta

conservación de los AOVEs participantes, en

una habitación oscura, dentro de sus cajas y

con una temperatura máxima de 15º C. En un

concurso como este, donde recibimos cen-

tenares de muestras procedentes de más de

una veintena de países, me gustaría invitar a

los productores a que se inscriban ya y no

dejen el envío de las mismas para el último

momento, ya que les garantizamos una ópti-

ma conservación en destino y, además, co-

rren el riesgo de no llegar a tiempo, como ya

ha ocurrido. De hecho, un porcentaje muy

elevado de las muestras se reciben en los úl-

timos 15 días, arriesgándose a problemas lo-

gísticos como retrasos de mensajería, rotu-

ras inesperadas o retenciones en aduanas… 

Si les parece, pasemos a las novedades de

esta edición 2021. 

José Mª Penco: Una vez más, los AOVEs se-

leccionados en el TOP100 serán analizados

por el Departamento de Química de la Uni-

versidad de Córdoba con el fin de determi-

nar el contenido de polifenoles totales. Y

basándonos en estos análisis, y como nove-

dad este año debido a la situación provoca-

da por el COVID-19, vamos a otorgar un re-

conocimiento especial a los 10 AOVEs más

saludables del mundo. Así, queremos rendir

un merecido homenaje a las propiedades

saludables del virgen extra y a la importante

labor que realizan los productores en este

campo; y queremos hacerlo en 2021, año de

la esperanza y de la salud después del duro

periplo que ha vivido la humanidad.

Pandora Peñamil Peñafiel: Además, tam-

bién contamos con una novedad impor-

tante en cuanto a los Premios al Mejor Pac-

kaging de AOVE, una modalidad en la que

EVOOLEUM fue pionera y que ha inspirado

a numerosos concursos. Y es que hemos

incorporado a un miembro de honor en el

jurado, ni más ni menos que a la directora

de cine Isabel Coixet. Se une así a un jura-

do de excepción compuesto por celebrities

del mundo de la moda (el diseñador Ángel

Schlesser y el interiorista Pepe Leal), el arte

(el galerista Jacobo Fitz-James Stuart), la

gastronomía (el chef Javier Bonet), la be-

lleza (la periodista Teresa de la Cierva y la

directora de la Escuela de Cocina TELVA,

Sesé San Martín) o el lujo (la influencer Ca-

yetana Vela), nunca antes reunido para un

concurso relacionado con el aceite de oliva

virgen extra.

Los 100 mejores AOVEs del planeta, según

la puntuación obtenida en el concurso, apa-

recen en la Guía EVOOLEUM World’s TOP100

Extra Virgin Olive Oils, la más influyente del

mundo en lo que se refiere al aceite de oliva

virgen extra. Una publicación en edición bi-

lingüe inglés-español con 10.000 ejemplares

de tirada que cuenta con una distribución

A C T U A L I D A D -  E V O O L E U M     

“Contamos con la presencia
de un notario, in situ en todo
momento, para dar fe de todo

lo que hacemos”

“Basándonos en el análisis
de polifenoles que realiza la

UCO del TOP100, este año
otorgaremos un

reconocimiento especial
a los AOVEs más saludables

del mundo”
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ciertamente espectacular, incluso en tiem-

pos de pandemia…

Juan A. Peñamil: En efecto, a pesar de que

actualmente no se esté celebrando ningu-

na feria o evento de forma presencial, he-

mos ampliado la distribución de la Guía

EVOOLEUM, que reciben de forma directa

más de 7.000 importadores, catadores,

consultores y chefs internacionales, entre

ellos 2.000 restaurantes con estrella Miche-

lin de todo el mundo y los que forman par-

te de The World’s 50 Best Restaurants, ade-

más de tiendas gourmet y delicatessen, re-

sorts hoteleros y establecimientos de oleo-

turismo, escuelas de cata y de alta cocina…

En este sentido, me gustaría resaltar la flui-

da colaboración que venimos manteniendo

con algunos de los chefs más prestigiosos

del mundo desde la primera edición de la

Guía mediante contenidos exclusivos -artí-

culos, recetas…-. Todos ellos reciben la

Guía y se han convertido en los mejores

prescriptores de la publicación. Y no quiero

olvidarme del resto de colaboradores, re-

putados especialistas en cada uno de sus

campos que con su sabiduría y conocimien-

tos aportan un enorme valor añadido a la

Guía EVOOLEUM con mas de una veintena

de artículos. Una Guía que también cuenta

con una app gratuita disponible en iOS y

Android que en su última edición alcanzó

las 85.000 descargas. 

Pandora Peñamil Peñafiel: Esto supone

85.000 compradores potenciales de los 100

AOVEs que aparecen en ella. Por cierto EVO-

OLEUM es la única Guía que está presente

con estand propio en los eventos y ferias

más importantes -Winter y Summer Fancy

Food Show, Foodex Japan, Biofach, Alimen-

taria, Sol&Agrifood…-, al-

go que no hace nadie

más en este sector.

Desde hace unos

años el lanzamiento

de la Guía EVOOLEUM

se ha visto acompañado

de una ambiciosa campaña

en medios de comunicación que arroja unas

cifras espectaculares: apariciones en más

de 160 medios de ámbito nacional e interna-

cional, un impacto económico de alrededor

de 600.000 euros, 174 millones de visualiza-

ciones, una audiencia aproximada de 12 mi-

llones de personas… todo un éxito.

Juan A. Peñamil: Sí, estamos muy orgullosos

de la repercusión mediática de la Guía, que

aumenta cada año. Jamás una publicación

relacionada con el aceite de oliva virgen ex-

tra había alcanzado semejantes cifras. Mire,

le diré una cosa. Hace poco uno de los perio-

distas gastronómicos más influyentes de

nuestro país me felicitaba y reconocía que la

Guía EVOOLEUM se ha convertido ya en un

clásico moderno, y que todos los años espe-

ra con impaciencia los resultados del concur-

so y el lanzamiento de la Guía. Ése es el me-

jor indicador de que estamos en el buen ca-

mino. Por no hablar de la Gala de Entrega de

los EVOOLEUM Awards, que en apenas dos

ediciones -este año la pandemia ha impedi-

do su celebración- se ha convertido en el

evento del año en el sector. De lo que se tra-

ta es de poner en valor el esforzado trabajo

de los productores de aceite de oliva virgen

extra de todo el mundo que se afanan por

obtener un AOVE de excelente calidad; de

divulgar y promover entre los consumidores

todo lo relacionado con la cultura y tradición

de este maravilloso producto, el auténtico

superalimento del siglo XXI. Que todo el

mundo sepa lo que es un AOVE, que se ha-

ble de ello y que el consumidor aprenda a

discernir entre uno bueno y otro excelente,

y que reconozca su valor.

Pandora Peñamil Peñafiel: Con EVOOLEUM,

al igual que ocurre con Olivatessen -donde he

realizado entrevistas increíbles al cineasta

Francis Ford Coppola, el cantante Sting, las

actrices Eva Green y Paz Vega o los chefs más

influyentes del panorama internacional- rela-

cionamos la cultura, la vanguardia, las expe-

riencias exclusivas o el arte con el AOVE. Son

conceptos que nunca antes se habían asocia-

do con este sector. Creamos así un contexto

y unas sinergias con el virgen extra impensa-

bles hasta ahora, lo que genera un valor po-

deroso y emocional para las marcas que se

encuentran en ese entorno, dentro de la Guía

EVOOLEUM, y que los consumidores están

deseosos de descubrir.

Concluimos. Hay quien afirma que las bote-

llas de AOVE se están convirtiendo en me-

dalleros a la vista de la cantidad de logos y

premios que muestran en su etiquetado.

¿Qué aporta el logotipo de EVOOLEUM a

una botella de virgen extra?

Juan A. Peñamil: Sin duda, prestigio, cali-

dad y, lo que es más importante, la mejor

herramienta posible para posicionar la mar-

ca e incrementar las ventas del producto. El

sello EVOOLEUM supone cerrar el ciclo y

garantiza al consumidor la excelencia del

virgen extra que tiene entre sus manos.

Desde hace un tiempo, en este maremág-

num en el que se ha convertido el mundo

de los premios a la calidad del AOVE, la ten-

dencia es la de recurrir a una estrategia en-

gañosa y facilona: poner al concurso el

nombre de determinadas ciudades para ro-

dearlo de glamour y aparentar una proyec-

ción internacional. En este sentido, no es

necesario que la botella se convierta en un

medallero que dificulta que identifiquen

perfectamente la etiqueta o la marca del

AOVE. A día de hoy, el sello que conocen

los consultores y prescriptores gastronómi-

cos es el de EVOOLEUM. Para eso realiza-

mos en cada edición una campaña de co-

municación sin precedentes que llega a una

audiencia de 12 millones de personas.

PINCHA AQUÍ PARA
INSCRIBIRTE

“Hemos ampliado la
distribución de la Guía

EVOOLEUM, que reciben de
forma directa más de 7.000

importadores, catadores,
consultores y chefs
internacionales”
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El mercado del aceite de oliva en Taiwán pue-

de resultar de interés para las empresas españo-

las. Aunque es pequeño y el consumo aún no

está extendido, la falta de oferta local requiere

cubrir la demanda con importaciones y el consu-

midor está cambiando su preferencia de aceites

como el de palma por otros más saludables co-

mo el de oliva, según destaca un estudio de

ICEX España Exportación e Inversiones.

Este organismo detalla que las importacio-

nes de aceite de oliva virgen han mostrado

una tendencia positiva en los últimos años,

consecuencia del mayor conocimiento que tie-

ne la población del producto tras las primeras

décadas de comercialización en la isla. El aceite

de oliva refinado, sin embargo, muestra un po-

tencial más modesto, por su imagen menos

asociada con la salud, aunque su sabor más li-

gero se aproxime más al paladar taiwanés.

Los líderes destacados del mercado son

Italia, España y Grecia. Estos tres países jun-

tos representaron el pasado año el 94,70% de

las importaciones totales de aceite de oliven

virgen y el 98,90% de las importaciones de

aceite de oliva refinado.

La percepción del aceite de oliva español ha

mejorado en los últimos años, pero la mayoría

de los consumidores taiwaneses sigue aso-

ciando este producto con Italia debido, en

gran parte, al hecho de que el producto italia-

no fue el primero en comercializarse en la re-

gión, manteniendo el español en un segundo

plano en la mente del consumidor local. Ade-

más, según este estudio, hasta ahora gran par-

te del aceite español se ha importado a granel

para comercializarse bajo marcas locales, si

bien esta situación se está empezado a corre-

gir tras múltiples escándalos alimenticios pro-

tagonizados por embotelladores locales que

han adulterado el producto.

En cuanto a los puntos de venta, los super-

mercados de lujo y tiendas especializadas aú-

nan la mayor variedad de productos y en ellos

puede residir la oportunidad para introducir

productos exclusivos de alto valor añadido ta-

les como aceites aromatizados y similares. En

cualquier caso, los canales de distribución en el

mercado son largos, lo cual facilita unos márge-

nes muy altos en comparación con otros mer-

cados de su entorno. Sin embargo, esta natura-

leza de la distribución también convierte la elec-

ción del importador -casi siempre con exclusivi-

dad en el mercado- en algo clave, según ICEX.

En relación con el envase del producto, la

mayoría de la oferta se basa en aceite envasa-

do en botellas de vidrio. Dado el bajo consumo

por persona y el hecho de que no se emplea

para actividades como freír, se recomienda co-

mercializar el producto en formatos peque-

ños, de entre 0,5 y 1 l.

Finalmente, las perspectivas de crecimiento

del mercado del aceite de oliva en Taiwán, se-

gún prevé Euromonitor International, manten-

drán la tendencia positiva en los próximos

años, ligeramente mayor en términos de volu-

men (39,9%) que en valor (35,5%). Al margen

de las predicciones numéricas, el mercado no

muestra signos de un elevado nivel de madu-

rez ni de un crecimiento que vaya a llevar a

ello. En general, el aceite de oliva sigue siendo

un producto de nicho ajeno en la mayoría de

las cocinas taiwanesas y que en restauración

posee muchas veces un valor más ornamental

que culinario. La madurez en general de la eco-

nomía y la sociedad taiwanesas induce a de-

sestimar posibles cambios bruscos en los hábi-

tos de consumo.

Según ICEX, la principal oportunidad que

se presenta para el aceite de oliva español es

su comercialización como producto Pre-

mium dirigido a segmentos altos, para lo

que será necesario continuar desbancando

la exportación de aceite a granel por embo-

tellado y reemplazando en los lineales taiwa-

neses el aceite español comercializado bajo

marcas locales por marcas españolas que

conduzcan a un progresivo reconocimiento,

situando el producto en un paradigma de

pequeños formatos, altos precios y puntos

de venta más exclusivos.

Taiwán, un mercado interesante para las empresas
españolas de aceite de oliva
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En octubre de 2020 se puso en marcha Arto-

lio, un nuevo proyecto europeo que forma

parte del programa ENI CBC Med con el objeti-

vo de ayudar a los pequeños productores de

aceite de oliva del Mediterráneo a implemen-

tar medidas de desarrollo innovadoras que im-

pulsen mejoras en la calidad de la producción.

Además de centrarse en la mejora de pro-

cesos, la sostenibilidad y la eficiencia energé-

tica, esta iniciativa contribuirá a establecer

un nuevo nivel de calidad superior para el

aceite de oliva virgen extra, según han infor-

mado sus impulsores.

Estas medidas tienen como objetivo mejo-

rar la economía local de los países participan-

tes y dotar al mundo rural y/o al sector agríco-

la de herramientas que ayuden a implantar el

producto en el mercado, pero también a posi-

cionar su calidad y otorgarle visibilidad en

otros espacios de alcance internacional.

En el proyecto participan organizaciones y

entidades de Israel, Grecia, Francia, Chipre,

Palestina, Jordania y España. En concreto,

está coordinado por la Organización de In-

vestigación Agrícola (ARO Volcani Center y

socios del Grupo Beit Hakerem-Israel), el

Centro Nacional de Investigación Agrícola

(Jordania), el Centro Palestino de Investiga-

ción Agrícola y Desarrollo (Palestina), la Aso-

ciación de Educación y Formación Postse-

cundaria de American Farm School (Grecia),

la Organización Agrícola Helénica Demeter

(Grecia), el Ministerio de Agricultura, Desa-

rrollo Rural y Medio Ambiente (Chipre), la

Universidad de Jaén (España), la Université

de Corse Pasquale Paoli (Francia) y Kellenfol

Advertising (España).

Entre los resultados del proyecto, se espe-

ra una mejora sustancial en la calidad del acei-

te de oliva virgen extra. En línea con los com-

promisos de la UE de reducir las emisiones de

CO2 y proteger el medio ambiente, también

tiene como objetivo ayudar a los productores

a implementar métodos de desarrollo soste-

nible y mejores prácticas de eficiencia ener-

gética. Asimismo, prevé aplicar la metodolo-

gía para que pueda ponerse marcha en otras

regiones mediterráneas europeas.

Además, persigue ofrecer conocimientos

en marketing y ventas, así como tecnología

que ayude a mejorar la visibilidad global del

producto local. Para ello, Artolio proporcio-

nará un sistema digital en el que pretende

acercar a productores, expertos, comprado-

res y consumidores, con el objetivo de acti-

var también el conocimiento y la cultura exis-

tente en torno al aceite de oliva virgen extra.

Este proyecto, que se prevé finalice en fe-

brero de 2023, está financiado por la Unión

Europea en el marco del Programa ENI CBC

Med y tiene un presupuesto total de 2,9 mi-

llones de euros, con el 90% de la financiación

aportada por la UE (2,6 millones de euros).

Artolio, un proyecto para ayudar a los pequeños
productores de aceite de oliva del Mediterráneo

Un año más, la Dieta Mediterránea lide-

ra la lista de las mejores dietas para 2021

que elabora la revista US News & World Re-

port, que ha clasificado 39 patrones ali-

mentarios en diversos niveles, desde la sa-

lud del corazón hasta la probabilidad de

que ayuden a perder peso, a través de las

aportaciones de un panel de expertos en

materia de salud.

Estos expertos en dieta, nutrición, obesi-

dad, psicología alimentaria, diabetes y enfer-

medades cardíacas revisaron los perfiles, aña-

dieron su propia investigación y calificaron ca-

da dieta en siete categorías: si es fácil de se-

guir, su capacidad de producir resultados a

corto y largo plazo en la pérdida de peso, su

integridad nutricional, su seguridad y su po-

tencial para prevenir y controlar la diabetes y

las enfermedades cardíacas. También se les

pidió que precisaran los aspectos de cada die-

ta que les gustaban o no en particular y que

ofrecieran su opinión respecto a lo que se de-

bería conocer de cada una de ellas.

Según ha remarcado esta publicación, con

una puntuación de 4,2 sobre 5, el secreto de

la Dieta Mediterránea es un estilo de vida ac-

tivo, con control de peso y una dieta baja en

carnes rojas, azúcar y grasas saturadas; y alta

en productos como frutas y verduras, nue-

ces y otros alimentos saludables. A su juicio,

este patrón alimentario puede ofrecer una

serie de beneficios para la salud que incluyen

pérdida de peso, salud cardíaca y cerebral,

prevención del cáncer y prevención y control

de la diabetes. Al seguir la Dieta Mediterrá-

nea, también se puede mantener el peso y

evitar enfermedades crónicas.

Para la Fundación Dieta Mediterránea,

este patrón alimentario supone una valio-

sa herencia cultural que, a partir de la sim-

plicidad y la variedad, ha dado lugar a una

combinación equilibrada y completa de

los alimentos, basada en productos fres-

cos, locales y de temporada en la medida

de lo posible.

Entre estos alimentos destaca el empleo de

aceite de oliva virgen y virgen extra como

fuente principal de grasa. Y es que son mu-

chos los beneficios de este producto y sus

componentes. Así, los AOVEs reducen la pre-

sión arterial y poseen efectos antiescleróticos

y antiinflamatorios, al tiempo que ayudan a

prevenir las enfermedades cardiovasculares.

Su consumo habitual también puede reducir

el riesgo de desarrollar algunos tipos de cán-

cer y, en el plano ambiental, ayuda a cuidar el

planeta en su proceso de obtención.

La Dieta Mediterránea encabeza el ranking 
de las mejores dietas para 2021
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¿ Te apetece un
cóctel con AOVE?
Sorprendentes recetas, maridajes y los
mejores vírgenes extra del mundo te
esperan en la Guía EVOOLEUM 2021

¡Pide tu ejemplar pinchando aquí!

El estrés no sólo tiene efectos negativos en

el trabajo y las relaciones personales, sino que

también aumenta el riesgo de muchas afec-

ciones crónicas, como enfermedades cardía-

cas y la enfermedad de Alzheimer, y está aso-

ciado con tasas de mortalidad más altas. No

obstante, seguir la Dieta Mediterránea puede

ayudar a disminuir los efectos fisiológicos del

estrés y promover un envejecimiento saluda-

ble, según un estudio realizado por investiga-

dores de la Facultad de Medicina de Wake Fo-

rest (Carolina del Norte, EEUU).

Los hallazgos del estudio, el primer ensayo

preclínico para medir los efectos del consumo

a largo plazo de una dieta occidental versus

mediterránea sobre el estrés en condiciones

experimentales controladas, se publicaron el

pasado mes de noviembre en la revista Neuro-

biology of Stress.

“Es muy difícil controlar o reducir los facto-

res estresantes en nuestras vidas, pero sabe-

mos que podemos controlar nuestra dieta, y

estudios observacionales previos han sugeri-

do que una menor percepción de estrés se

asocia con un alto consumo de frutas y verdu-

ras”, ha destacado Carol A. Shively, profesora

de Patología y Medicina Comparada en la Fa-

cultad de Medicina de Wake Forest e investi-

gadora principal del estudio.

Según Shively, los investigadores estudiaron

los efectos del estrés crónico de un bajo esta-

tus social y el estrés agudo de estar aislado so-

cialmente durante 30 minutos en 38 animales

de mediana edad que fueron alimentados con

una Dieta Mediterránea y occidental. Las die-

tas se formularon para reflejar fielmente las

dietas humanas, con proteínas y grasas deriva-

das principalmente de fuentes animales en el

grupo occidental y principalmente de fuentes

vegetales en el grupo mediterráneo.

Para determinar el efecto de las dietas sobre

las respuestas al estrés, los científicos midieron

los cambios en los sistemas nerviosos simpáti-

co y parasimpático y en la hormona cortisol de

la glándula suprarrenal, en respuesta al estrés

agudo y crónico.

El sistema nervioso simpático participa en la

respuesta de “lucha o huída” y regula funcio-

nes corporales como la frecuencia cardíaca y la

presión arterial. El sistema nervioso parasimpá-

tico tiene efectos opuestos que ayudan al

cuerpo a volver a un estado más tranquilo. “La

alta actividad del sistema nervioso simpático

puede resultar dañina para la salud, por lo que

mantener un equilibrio saludable entre los dos

sistemas es importante”, ha precisado Shively.

El cortisol ayuda al cuerpo a acceder a los re-

cursos necesarios para luchar o huir. Sin embar-

go, si el estrés es continuo, los niveles de cortisol

se mantienen altos y dañan los tejidos, según ha

precisado el centro docente norteamericano.

En concreto, en comparación con los anima-

les alimentados con una dieta occidental, los

alimentados con la Dieta Mediterránea exhi-

bieron una mayor resistencia al estrés, “tal y

como indica la menor respuesta del sistema

nervioso simpático y el cortisol al estrés, y una

recuperación más rápida una vez que acabó el

estrés”, ha señalado la investigadora.

“Nuestro estudio mostró que la Dieta Medi-

terránea cambió el equilibrio hacia el sistema

nervioso parasimpático, que es bueno para la

salud, mientras que la dieta occidental aumentó

la respuesta simpática al estrés, que es como te-

ner el botón del pánico encendido todo el tiem-

po, y eso no es saludable”, ha precisado.

A medida que los animales envejecían du-

rante el estudio de 31 meses -lo que equivale a

unos nueve años en humanos-, el grupo de in-

vestigación observó que la actividad del siste-

ma nervioso simpático aumentó. Sin embar-

go, la Dieta Mediterránea ralentizó el envejeci-

miento del sistema nervioso simpático.

“Los hallazgos del estudio sugieren que la

adopción en toda la población de la Dieta Me-

diterránea puede proporcionar una interven-

ción relativamente simple y rentable para re-

ducir el impacto negativo del estrés psicológi-

co en la salud y retrasar el envejecimiento del

sistema nervioso”, ha resaltado Shively.

La Dieta Mediterránea ayuda a reducir 
los efectos del estrés

Semanal 1215_SEMANAL  08/01/21  12:53  Página 21



MERCACEI SEMANAL • 11/17 ENERO 202122

A C T U A L I D A D  

La superficie de olivar continúa su ten-

dencia ascendente en España y ha regis-

trado un aumento del 0,64%, hasta situar-

se en 2.751.255 hectáreas, según los re-

sultados de la Encuesta sobre Superficies

y Rendimientos de Cultivo (Esyrce 2020)

publicada por el Ministerio de Agricultu-

ra, Pesca y Alimentación (MAPA).

Así, según estos datos, de la superfi-

cie total del olivar registrada (1.899.06

ha. son de secano y 852.221 de rega-

dío), 2.553.921 ha. corresponden a oli-

var de almazara (1.781.760 de secano y

772.153 de regadío); 77.650 a olivar de

mesa (42.812 de secano y 34.837 de re-

gadío); y 119.685 (74.454 de secano y

45.231 de regadío) a olivar de doble ap-

titud.

La distribución de olivar por Comunida-

des Autónomas se concentra sobre todo

en el este, sur y suroeste peninsular. Re-

salta por su importancia Andalucía, con

1.662.801 ha. (1.020.066 de secano y

642.727 de regadío); seguida de Castilla-

La Mancha, con 443.702 ha. (375.712 de

secano y 67.990 de regadío); Extremadu-

ra, con 287.754 ha. (223.578 de secano y

64.176 de regadío); y Cataluña, con

114.228 ha. (88.896 de secano y 25.333 de

regadío).

La Encuesta sobre Superficies y Rendi-

mientos de Cultivos se realiza con perio-

dicidad anual desde el año 1990 en cola-

boración con los servicios estadísticos de

las Comunidades Autónomas. Se basa en

una investigación en campo en la que se

toma información directamente a pie de

parcela en una muestra georreferenciada

del territorio nacional, realizada entre los

meses de mayo y agosto.

La superficie de
olivar continúa
su tendencia al
alza en España y
sube un 0,64%

La Diputación de Castellón ha editado, en

colaboración con la Fundación Intercoop,

una guía para promocionar el consumo del

aceite de oliva virgen extra autóctono tanto

dentro como fuera de esta provincia. La pu-

blicación consta de 47 páginas que recogen

las 39 variedades de AOVEs castellonenses.

En cada uno de sus apartados se explican de

forma accesible sus peculiaridades, rasgos

diferenciadores y la historia del cultivo de la

aceituna en su zona de origen.

La guía “AOVE Castellón” nace fruto de un

convenio de colaboración firmado entre am-

bas instituciones, que estipula una contribu-

ción de 10.000 euros por parte de la institu-

ción provincial para hacer posible la edición

material de la guía, mientras que Intercoop

aporta todo su conocimiento y experiencia

en el terreno agrícola para completar las pá-

ginas de contenido. La idea, según ha infor-

mado la Administración provincial, es ir am-

pliando la revista con nuevas producciones

de AOVE en futuras ediciones.

El diputado de Desarrollo Rural, Santi Pé-

rez, ha afirmado que “con este acuerdo Cas-

tellón sale ganando porque estamos abrien-

do una nueva ventana de oportunidades pa-

ra nuestros productos del campo, más con-

cretamente para el aceite de oliva virgen ex-

tra, un tesoro de la cocina mediterránea que

cada día está más valorado y demandado

fuera de nuestras fronteras”.

En este sentido, Pérez ha señalado que la

guía -que podrá consultarse y descargarse

gratuitamente en la página web de la Dipu-

tación próximamente- “llegará más allá de

nuestras comarcas para que tanto interme-

diarios como establecimientos hosteleros

conozcan nuestro sector del aceite de oliva y

consuman sus diferentes variedades”. 

Editan una guía
para promocionar
el consumo de
AOVE de
Castellón

La Denominación de Origen Protegida Oli

de Mallorca ha creado “L'Oli d'oliva: de l'ar-

bre a la llesca” (El aceite de oliva: del árbol a

la rebanada), un material educativo on line

que pretende introducir a los alumnos de Pri-

maria en la cultura del aceite de oliva de Ma-

llorca desde diferentes perspectivas tales co-

mo la historia, la naturaleza, el arte o la ali-

mentación; y planteado como un recurso al

que puedan recurrir los profesores.

Con este objetivo, la DOP propone un

contenido articulado en forma de unidad

didáctica que incluye explicaciones teóricas

y propuestas de actividades prácticas, todo

adaptado a los

bloques curri-

culares de los

ciclos de Edu-

cación Primaria

y con especifi-

caciones dirigi-

das a los do-

centes en

cuanto a la correspondencia del contenido

con los bloques y los criterios de evalua-

ción, así como las competencias que pue-

den asumir los alumnos.

Desde una perspectiva más lúdica, pero

también vinculado a este material, se ha cre-

ado la app “Oli de Mallorca: rutes en família”,

unas rutas con propuestas de actividades

donde descubrir la riqueza de los entornos

de olivar de Mallorca en lo que se refiere a

patrimonio etnológico, vegetal y ecosiste-

mas, entre otros muchos.

Para la elaboración de este material, Oli

de Mallorca ha contado con la financiación

de la Direcció Insular de Promoció Econò-

mica i Desenvolupament Local del Consell

de Mallorca.

La DOP Oli de
Mallorca introduce
a los alumnos de
Primaria en el
mundo del AOVE
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La Fiesta del Primer Aceite de Jaén, que

este año se ha desarrollado durante un mes

de forma virtual por la pandemia del COVID-

19, ha concluido dejando un “buen sabor de

boca”. Así lo ha asegurado el diputado de

Promoción y Turismo, Francisco Javier Loza-

no, quien ha realizado “una valoración muy

positiva de la celebración de esta fiesta, que

en esta edición ha tenido un formato nove-

doso y distinto por la situación sanitaria, pe-

ro que nos ha permitido alcanzar a un públi-

co diferente y numeroso, procedente de

distintos puntos de España, que nos ha se-

guido fielmente y ha participado de una for-

ma muy intensa en las diferentes activida-

des organizadas”.

La programación, que se prolongó desde el

28 de noviembre al 28 de diciembre, incluyó

una serie de propuestas “en las que se han

visto representados los distintos colectivos

del mundo del aceite de oliva virgen extra de

nuestra provincia”, según remarcó Lozano.

En definitiva, se llevó a cabo “un compendio

de actividades que sirvieron para superar los

50.000 impactos en Facebook y Twitter, un al-

cance en redes sociales muy importante”, su-

brayó el diputado de Promoción y Turismo.

Esta notable repercusión ha hecho que,

con vistas a la próxima edición, “nos haya

abierto una nueva ventana al mundo que

nos posibilita seguir trabajando y posicionan-

do nuestros AOVEs a nivel comercial a través

de una tienda on line”.

La Fiesta Virtual del Primer Aceite de Ja-

én incluyó en torno a una veintena de acti-

vidades que se pudieron seguir desde la

web www.primeraceitejaen.es, una plata-

forma en la que también se pudieron adqui-

rir los productos de unas 75 empresas del

sector oleícola que participaron en este

evento organizado por la Diputación de Ja-

én, entre ellas más de 70 marcas de AOVE

de esta cosecha y otras firmas de cosméti-

cos con aceite de oliva.

Así, durante un mes se desarrollaron de-

mostraciones culinarias, charlas, catas, acti-

vidades culturales y medioambientales y

también el mercado navideño Degusta Ja-

én, que permanecerá abierto hasta el próxi-

mo 16 de enero. Entre otras propuestas, se

ha celebrado un diálogo sobre los aceites y

la alta cocina en el que intervinieron Pedro

Sánchez -chef del restaurante Bagá de Jaén,

con una estrella Michelin- y el aceitero Luis

Montabes; las DOPs jiennenses Sierra Mági-

na, Sierra de Segura y Sierra de Cazorla die-

ron a conocer sus aceites tempranos; el

chef jiennense con estrella Michelin Juan

Aceituno, del restaurante DamaJuana, reali-

zó un showcooking; y la Academia Andaluza

de la Gastronomía ofreció una actividad titu-

lada “Una variedad, diferentes paisajes” con-

sistente en una cata por parte de los miem-

bros de la academia de los AOVEs partici-

pantes en este evento.

Asimismo, tuvo lugar un taller on line de di-

bujo para jóvenes vinculado al olivar a cargo

de la Academia de Arte Carrillo; se realizó

una presentación del proyecto “Olivares Vi-

vos” y varias catas de aceite realizadas por el

Centro de Interpretación “Olivar y Aceite”

de Úbeda y el chef y sumiller Marcos Regue-

ra; se conocieron los ganadores del III Pre-

mio Internacional de Relato Corto sobre Oli-

var, Aceite de Oliva y Oleoturismo; se dieron

a conocer los AOVEs “Jaén Selección 2021”;

y también se celebró una mesa redonda que

ha girado en torno a la IGP Aceite de Jaén.
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“Buen sabor de boca” de la Fiesta
Virtual del Primer Aceite de Jaén

El AOVE, el
producto
agroalimentario
andaluz que
más se exporta

El sector agroalimentario es el Fórmula 1 de

las exportaciones andaluzas y la pool position

de sus productos la ocupa ahora el aceite de oli-

va virgen extra. Así, los últimos datos de expor-

tación analizados por la Consejería de Agricultu-

ra, Ganadería, Pesca y Desarrollo Sostenible, co-

rrespondientes al periodo comprendido entre

enero y octubre, señalan que el oro verde an-

daluz contabiliza ya 1.203 millones de euros en

ventas más allá de las fronteras españolas, a

pesar de que su valor en el mercado internacio-

nal no pasa por su mejor momento.

Por detrás, se sitúa el pimiento con 624 millo-

nes, casi la mitad que el AOVE, emblema indis-

cutible de la Dieta Mediterránea. En tercer lu-

gar, los tomates andaluces siguen coloreando

las cocinas de medio mundo. En cuarto lugar, y

pese a que aún queda lejos los meses de máxi-

ma producción, se encuentran las fresas fres-

cas. El quinto puesto es para el aceite de oliva,

al que le siguen los pepinos y las aceitunas.

El principal destino de los productos agroa-

limentarios de Andalucía es Alemania, donde

las frutas y hortalizas andaluzas son muy

apreciadas por un consumidor muy exigente

y comprometido con la sostenibilidad. El se-

gundo y tercer país que más compra produc-

tos agroalimentarios andaluces son Francia y

Reino Unido, respectivamente. 

El primero de los países que no son de la

UE es EEUU, que ocupa el séptimo lugar en-

tre los que más compran productos agroali-

mentarios andaluces. 

Además, la Consejería ha destacado que

llama poderosamente la atención cómo las

exportaciones a China siguen creciendo con

fuerza. El gigante asiático ocupa el octavo lu-

gar, con 269 millones de euros. También re-

sulta muy llamativa la subida de Suiza, que

ocupa el undécimo lugar.
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Nace el Consorcio de la Gastronomía Cordobesa
La Asociación Cordobesa de Hostelería y Tu-

rismo (Hostecor), los Consejos Reguladores de

las DOPs de AOVE de Baena, Lucena y Priego

de Córdoba, la DOP Vinos y Vinagres de Monti-

lla-Moriles y la DOP Los Pedroches de paletas y

jamones 100% ibéricos han firmado un acuerdo

para constituir el Consorcio de la Gastronomía

Cordobesa (CGC), el mayor organismo creado

hasta el momento en la provincia para defen-

der el valor patrimonial de la cultura de la res-

tauración y la producción alimentaria.

En términos numéricos, el CGC va a integrar

a más de 20.500 agricultores cordobeses, 536

ganaderías, 15 industrias de elaboración de ja-

mones y paletas ibéricas, 35 plantas de envasa-

do de aceite de calidad, 39 almazaras, 50 em-

presas del sector vitivinícola que engloban a

1.800 viticultores que producen en 4.770 hec-

táreas de viñedo, y a más de 4.500 hosteleros.

Asimismo, entre sus objetivos prioritarios des-

taca la creación del Centro de Interpretación de

la Gastronomía (CIG); la puesta en marcha de un

Observatorio Gastronómico Cordobés; la crea-

ción de un sello de calidad homologado con cer-

tificación de producto de Córdoba; y trabajar pa-

ra que la capital y la provincia se consoliden co-

mo lugares de destino gastronómico-cultural.

Borges reinvierte el beneficio obtenido al cierre del
ejercicio 2020 en la reactivación de la hostelería

En una segunda mitad de ejercicio muy

complicada por los efectos del COVID-19,

Borges International Group ha obtenido un

resultado consolidado de 23,7 millones de

euros que ha destinado a la reactivación de

la hostelería y la restauración, así como a la

generación de empleo a través de inversio-

nes en sostenibilidad, seguridad alimentaria

e innovación.

Asimismo, el BAI alcanzado fue de 29,4 mi-

llones de euros y el Ebitda de 37,5 millones

de euros, reduciendo su deuda hasta los 90

millones de euros.

La facturación ha alcanzado la cifra de 613

millones de euros, un 11,1% inferior al ejercicio

precedente, debido principalmente a la re-

ducción de los precios de las principales ma-

terias primas que comercializa el grupo, co-

mo son el aceite de oliva, las nueces y las al-

mendras, efecto que aún será mayor en el

ejercicio fiscal en curso.

Las ventas en mercados internacionales

representan un 71% del total de su cifra de in-

gresos, manteniendo su peso respecto al

ejercicio anterior. El elevado porcentaje de

venta en el exterior se deriva de la comercia-

lización de sus productos en 107 países a tra-

vés de sus oficinas y filiales comerciales en

España, Estados Unidos, Francia, Italia, Ru-

sia, Brasil, India, China, Singapur y Túnez, se-

gún ha informado la compañía.

Por productos, Borges ha comercializado

un total de 307.000 toneladas, de las que

destacan en valor los aceites de oliva, con un

41% del total de las ventas; seguidos de los

frutos secos, con un 29%; y los aceites de se-

millas, con un 15%; mientras que completan el

15% restante las aceitunas, vinagres, pasta de

trigo duro, salsas, encurtidos, bebidas de fru-

tos secos y subproductos (harinas de semillas

y cáscara de almendra).

Borges International Group, que cumplirá

125 años de historia en 2021, suma 1.181 emple-

ados en el mundo, lo que supone un incre-

mento del 16% de su talento en los cinco últi-

mos años. Está presente en 13 países, con 11

plantas industriales y 15 oficinas comerciales.

Para su 125º aniversario prepara la inaugu-

ración de la Casa Borges, un proyecto al que

la empresa le ha dedicado 2,5 millones de

euros en una primera fase rehabilitando el

emblemático edificio de Mas de Colom así

como adecuando la finca que lo rodea para

el cultivo agrícola de pistachos, almendros,

olivos y nogales.

Por otro lado, la empresa ha destacado que

la actual crisis sanitaria provocada por el CO-

VID-19 ha afectado de lleno a la actividad del

sector de la hostelería, bares y restauración co-

mo consecuencia de la paralización de la activi-

dad. Con el fin de minimizar las serias dificulta-

des que ha atravesado este canal, Borges pu-

so en marcha el pasado mes de mayo un plan

para su reactivación aplazando los cobros de

la campaña de verano y con la donación, para

impulsar su reapertura, de 5 millones de enva-

ses monodosis que requieren una mínima ma-

nipulación, aumentando la seguridad alimen-

taria y disminuyendo las posibilidades de trans-

misión del coronavirus, frente a otros envases

que pasan de mano en mano multiplicando las

posibilidades de contagio. Estas acciones han

supuesto para el grupo un esfuerzo económi-

co de 10,5 millones de euros.

Además, la empresa ha invertido 2,5 millo-

nes de euros en la generación de empleo y

medidas de protección de los empleados

frente a la pandemia; 10 millones de euros pa-

ra añadir elementos de sostenibilidad a su in-

dustria y plantaciones agrícolas; y 2,5 millones

de euros en seguridad alimentaria e I+D para

minimizar los efectos del COVID-19.

A su vez, la compañía ha informado de que

las instalaciones de Capricho Andaluz, con su

sede en Cabra, han renovado el Certificado

ECOSENSE en la fabricación de cápsulas de

tarrinas monodosis con material reciclado en

un 90%, garantizando así la economía circular.

Con esta iniciativa, Borges "ha sido la primera

empresa envasadora de aceite en obtener el

certificado ECOSENSE, contribuyendo así a al-

canzar el objetivo de la Estrategia Europea

para el plástico en una economía circular de

10 millones de toneladas de plástico reciclado

utilizado para fabricar nuevos productos an-

tes de 2025", ha asegurado.
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GEA Westfalia Separator Ibérica dispone de un
catálogo de maquinaria de segunda mano 
adquirido a los clientes que han instalado 

nuestros equipos. Si este perfil de maquinaria de
varias marcas se ajusta a sus necesidades, no 

duden en solicitarnos más información.

oliveoil.wsib@gea.com / Tel.: 953 792 480

SE BUSCA
Socio/comercial con amplia experiencia para la

zona de Jaén/Granada para empresa en expansión
dedicada a la integración de líneas completas de

embotellado y envasado -así como de maquinaria
de final de línea- para los sectores de alimentación,

bebidas, química, farmacia y cosmética.
Se requiere ser autonomo o con empresa propia. 

Teléfono: 661 500 154

ICEX España Exportación e Inversiones y

la Oficina Económica y Comercial de España

en Düsseldorf llevarán a cabo en 2021 un

plan de promoción con el objetivo de impul-

sar la presencia de empresas españolas de

alimentación gourmet, entre ellas produc-

toras de AOVE, que ya estén implantadas

en el mercado alemán.

ICEX ha informado de que a través de esta

iniciativa se pretende dar a conocer la exce-

lencia y diferenciación de los productos gour-

met españoles y aumentar sus ventas en el

mercado alemán.

El plan, cuyos grupos objetivos son el canal

Horeca y el comercio minorista gourmet, es-

tá dirigido exclusivamente a empresas espa-

ñolas que cuenten con un importador o dis-

tribuidor en Alemania en el momento de pre-

sentar su solicitud de participación.

En cuanto a las actividades, destacan las fe-

rias Genussgipfel y Koch des Jahres para dar a

conocer la oferta de las empresas participantes

entre el comercio gourmet, chefs y distribuido-

res Horeca, e incentivar las ventas de los distri-

buidores y la adquisición de nuevos clientes.

También se llevarán a cabo workshops

con chefs en ferias y escuelas de cocina con

el fin de incentivar la adquisición de los pro-

ductos promocionados; así como presenta-

ciones de producto y de cocina en restauran-

tes españoles.

Según datos de ICEX, la evolución y el posi-

cionamiento del aceite de oliva español du-

rante los últimos cinco años se puede consi-

derar positivo, atendiendo al incremento acu-

mulado del +72,2% expresado en unidades de

peso y del +54,7% en unidades monetarias.

La pandemia y sus repercusiones en el ca-

nal Horeca han conllevado un descenso en las

importaciones alemanas de aceite de oliva du-

rante el periodo comprendido entre enero y

junio de 2020 respecto al año anterior: -0,1%

en general y -9,1% para las de procedencia es-

pañola (en unidades de peso).

Hasta la fecha, el contexto comercial y me-

diático alemán ha venido siendo favorable al

AOVE de origen español, en un entorno de

saturación de mercado por estancamiento

del consumo y una oferta en origen que su-

pera la demanda del mercado local.

En este sentido, este organismo cree nece-

sario mantener el concepto promocional inicia-

do en 2019 centrado en transmitir las excelen-

cias de los aceites de oliva españoles a través

de degustaciones y presentaciones comercia-

les, con un enfoque especial en el canal Horeca.

www.icex.es

SE VENDEN
Depósitos usados de acero inoxidable para aceite

de oliva, de 20.000 a 50.000 kg.

Teléfono: 625 683 192

SE VENDE
Laboratorio completo compuesto de medidor de
grasa AUTELEC modelo MG 707, y su homogenei-
zador de muestras con accesorios accesorios. En

perfecto estado de funcionamiento.

Teléfono: 680 714 391

SE VENDE
Diverso material de laboratorio.

Más información: 618 753 164  (Pilar)

C o n v o c a t o r i a s

SE BUSCA
Almazara provincia Tarragona busca maestro de
almazara para integrarse en el equipo de molino.

Trabajo para todo el año, incorporación 
immediata. Maquinaria GEA-Westfalia Separator. 

Mínima experiencia 5 años en puesto similar.
Más información: 630 825 235

SE VENDE
Mayor exposición de maquinaria usada de 

Andalucía para patios de recepción de aceitunas
(cintas transportadoras, limpiadoras, lavadoras,
pesadoras, etc.), de distintas marcas y tamaños.

Interesados, llamar al 957 600 150
www.treico.com

VENDEMOS

Decánters y centrífugas de varias marcas de se-
gundo uso y en buen estado de  funcionamiento.

Más información: 639 662 170

VENDEMOS

Decánters usados de distintas marcas en buen 
estado de funcionamiento.

Más información: 630 900 805

A N U N C I O S  B R E V E S
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SE VENDEN
Limpiadoras y lavadoras usadas de distintas 

marcas, así como cintas transportadoras usadas
de diferentes medidas.

Interesados, llamar a: 958 405 042 / 958 405 074

SE VENDE
Autelec MG 707 revisada por la casa con todos
sus accesorios, un filtro ecológico de filtración 
directa de ZENITRAM FE-1500 prácticamente

nuevo y un filtro de papel.  

Más información: 958 463 046

ICEX llevará a cabo un plan de promoción de
alimentos gourmet en el mercado alemán 

SE VENDEN

Decánters de 2º uso reparados y sin reparar.

Teléfono: 680 690 618
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Calendario de F e r i a s
y  E v e n t o s

e n  2 0 2 1

Más información sobre los próximos
eventos del sector oleícola y olivarero en:

www.mercacei.com

www.mercacei.com,

una nueva forma de
comunicar

¡Más de 30.000.000
de visitas al año!

A g e n d a

¶ Enero 2021

F Del 22 al 24 de enero
58ª FIRA DE L'OLI DE QUALITAT 
VERGE EXTRA
Les Borges Blanques (Lleida) y on line
patronat@firaoli.cat  
www.firaoli.cat

F Del 26 al 29 de enero
AGROEXPO
On line y presencial
Don Benito (Badajoz)
www.feval.com/agroexpo

¶ Febrero 2021

F Del 4 al 6 de febrero
OLIO OFFICINA FESTIVAL
Les Borges Blanques (Lleida) y on line
posta@olioofficina.com   
www.olioofficina.it

F Del 8 al 12 de febrero
PRODEXPO
Moscú (Rusia)
centr@expocentr.ru    
www.prod-expo.ru/en

F Del 15 al 16 de febrero
EVOO DAYS
Verona (Italia)
solagrifood@veronafiere.it    
www.solagrifood.com/it/evoo-days

F Del 17 al 19 de febrero
BIOFACH
On line
info@xantar.org    
www.biofach.de/en

F Del 17 al 19 de febrero
SUPERMARKET TRADE SHOW
Mihama (Japón) 
www.smts.jp/en

F Del 18 al 20 de febrero
CONGRESO INTERNACIONAL DEL 
ACEITE DE OLIVA
Jaén
jdsanche@ujaen.es   

F Del 21 al 25 de febrero
GULFOOD
Dubái (Emiratos Árabes Unidos)
www.gulfood.com   

Del 26 al 29 de enero en formato mixto on line y presencial
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La Institución Ferial de Extremadura (Fe-
val) celebrará el próximo mes de enero una
nueva edición de la Feria Internacional de
Suroeste Ibérico Agroexpo en formato de fo-
ro congresual.

Será en la fecha prevista inicialmente, del
26 al 29 de enero, aunque se prescindirá de
la exposición que cada año reunía a más de
500 marcas y empresas de España y Portugal
debido a la crisis del coronavirus.

Este formato de foro congresual se celebra-
rá de manera virtual y la asistencia de los po-
nentes quedará supeditada a la incidencia de
la pandemia en las fechas de celebración.

A pesar de que la crisis sanitaria impedía la
organización de la muestra comercial en el
formato tradicional, el comité organizador de
Agroexpo ha apostado por mantener las fe-
chas del certamen, aunque se celebre como
foro virtual, por considerar que es una plata-

forma y herramienta fundamental de promo-
ción para la agricultura, la ganadería y su in-
dustria asociada.

De este modo, el certamen mantendrá sus
principales bloques temáticos y el día de la
inauguración se celebrarán las Jornadas de la
PAC, donde se abordarán los principales retos
de la nueva reforma agraria planteada por la
Comisión Europea.

Asimismo, el día 27 se dedicará al cultivo
invitado, que este año será el pistacho, y el
28 de enero se centrará en un foro Smart
Agro; mientras que el 29 se celebrará una jor-
nada sobre agua y cambio climático como
clausura del evento.

Como en años anteriores, Agroexpo cuenta
con el patrocinio de Cajalmendralejo y el
apoyo de la Consejería de Agricultura, Desa-
rrollo Rural, Población y Territorio.

www.feval.com/agroexpo

Agroexpo
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