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El aceite de oliva se enfrenta al reto de impulsar la promocion y el consumo

para consolidar su liderazgo
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@ RESUMEN

El sector de aceite de oliva se encuentra ante el reto de
impulsar la promocion y comercializacién adecuadas que
le otorguen de un buen posicionamiento para consolidar
su liderazgo. La coyuntura de excedente de produccion,
que puede mantenerse en el tiempo a tenor de la capa-

cidad adquirida en el eslabén productor, requiere de un
esfuerzo adicional en el marketing y comunicacion para
poder alcanzar la proyeccidon debida en los mercados
que den salida al producto.
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| sector de aceite de oliva se encuentra ante el reto de

impulsar la promocioén y comercializaciéon adecuadas

que le otorguen de un buen posicionamiento para con-

solidar su liderazgo. Productores, industria transforma-
dora, distribucién y consumidores son conscientes de los atribu-
tos de calidad y de potencial de crecimiento en ventas de esta
grasa saludable.

Como todos los sectores con atractivo, protagoniza Ultima-
mente algunas polémicas sobre su valor, su calidad y sus oscila-
ciones en precio, tanto en origen como en los lineales. Espana,
lider mundial de este sector tanto en produccion, como en tras-
formacion y ventas, tiene la responsabilidad de valorizar este
producto y de distribuir este valor a lo largo de toda la cadena.
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La coyuntura de excedente de produccién, que puede mante-
nerse en el tiempo a tenor de la capacidad adquirida en el esla-
bén primario, requiere de un esfuerzo adicional en el marketing
y comunicacion para poder alcanzar la proyeccion debida en los
mercados que den salida al producto. Establecer una hoja de ruta
clara para saber dénde se quiere llegar, tanto dentro como fuera
de nuestra frontera, atendiendo a una cada vez mayor demanda
por sus caracteristicas nutricionales, es necesario para proteger
uno de los sectores con mayor impacto en nuestra economia.

El mercado mundial de aceite de oliva, que actualmente sélo
representa el 2% de consumo del conjunto de grasas, es uno
de los mas dinamicos del sector de alimentacién. Su ingesta
ha experimentado un crecimiento constante a lo largo de los
Gltimos 45 anos, de forma especialmente notable a partir de la
década de los anos 90 hasta la actualidad. Su principal caracte-
ristica de grasa saludable y su condicion de indispensable en la
dieta mediterranea satisface plenamente las necesidades nutri-
cionales actuales de los consumidores informados y con poder
adquisitivo. Por ello, tiene un enorme potencial de crecimiento,
como demuestra su trayectoria en los Ultimos anos. Asi, en las
Gltimas tres décadas la produccion mundial ha experimentado
un crecimiento del 50%, pasando de un volumen de 2 millones
de toneladas a finales del siglo XX a superar los 3 millones de
la actualidad.

INCREMENTO DE SUPERFICIE DE CULTIVO

El encanto del zumo de aceituna para el consumidor ha incre-
mentado considerablemente su demanda y ha atraido a nu-
merosos agricultores a este tipo de cultivo, originario de Asia
Menor y diseminado por los fenicios, que representa uno de los
mas importantes de nuestra produccién agricola, en una inver-
sion de largo plazo que reporta mayores retornos en los olivares
mas modernos y tecnificados.

Segln la estadistica del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, (MAPA) sobre el valor de la tierra, las tierras dedica-
das al olivo son de las mas caras, sélo por detras de los citricos
y los cultivos subtropicales y de invernadero, y por encima de
los dedicados a muchos frutales y cereales. En concreto, su va-
lor se incrementd un 3% en 2017 respecto del afio anterior. La
fuerte expansion del cultivo de olivar de almazara en Espana,
con un incremento de méas de 100.000 hectéreas en los Ulti-
mos cinco anos, pero con una subida constante iniciada en los
anos 90, ha hecho llegar la superficie de olivar hasta los 2,7mi-
llones de hectareas de la actualidad, de los que casi la mitad
son de cultivo tradicional de secano.

Las plantaciones realizadas en la Gltima década empiezan a
ser altamente productivas en las presentes campanas, ya que
se estima que el periodo medio para que un olivo sea rentable
y eficiente es de poco mas de ocho afos. Y mientras que desde
2004 la superficie de olivar de secano ha disminuido en casi
un 6%, la de regadio se ha incrementado un 73,5%, segln el
MAPA, debido a su mayor productividad y rendimiento.

Las tierras dedicadas al olivo

son de las mas caras, solo por
detras de los citricos y los cultivos
subtropicales y de invernadero,

y por encima de los dedicados a
muchos frutales y cereales

Con estas capacidades de cultivo y de tecnificacion punte-
ras, Espafia se ha convertido en el imbatible y principal pais
productor del mundo con casi el 50% de la produccién mun-
dial (dependiendo de las campanas), seguido por Italia (14%),
Grecia (10%) y Portugal (3%). Otros productores importantes
fuera de la UE son Marruecos (6,4%), Turquia (5,8%), Tinez
(3,8%), y Siria (3,2%), en un volumen de produccion mundial
que segln el Comité Oleicola Internacional (COl) ascendera
en la campana 2018/19 a unos 3.100 miles de toneladas,
aproximadamente un 5,5% inferior a la de la anterior, que fue
de 3.313 miles de toneladas.)
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BALANZA COMERCIAL POSITIVA

Nuestro pais es, por tanto, el principal proveedor de aceite
de oliva de los mercados mundiales, suponiendo uno de los
productos con mayor saldo positivo de nuestra balanza co-
mercial. La previsién es que para la campana 2018/19 las
exportaciones espanolas de aceite de oliva se aproximen a la
cifra récord de 1,2 millones de toneladas.

El progresivo aumento de las ventas de aceite de oliva al
exterior ha hecho necesario ademas aumentar las importacio-
nes de otros paises productores a fin de complementar la dis-
ponibilidad de oferta para poder satisfacer la demanda total.

La procedencia de dichas importaciones tradicionalmen-
te se ha limitado a Tunez, Turquia y, en menor medida, a
Grecia, pero recientemente la entrada en produccion de las
nuevas plantaciones de olivar en Marruecos y Portugal han
hecho que los operadores nacionales acudan también a és-
tos Gltimos.

Asimismo, esta campana ha sido especialmente benefi-
ciosa para Espana, dado el descenso de produccion regis-
trado en paises como ltalia, nuestro principal destino en
exportacion, y nuestro principal competidor en comerciali-
zacioén, puesto que, como es conocido, el pais transalpino
ha sido el lider mundial en ventas de producto espafol bajo
marca italiana.

Para apreciar mejor la trayectoria ascendente del comercio
exterior del aceite de oliva, hay que destacar que la media de
exportaciones entre los anos 1991-2000, periodo en el que
se inici6 la recta en auge de las plantaciones de olivar, era
de apenas 296.000 toneladas. De ahi se pasé entre 2001
y 2010 a una comercializacion exterior de 632.000 tn., y ya
en esta Gltima década, entre 2011 y 2017, alcanzaba las
883.000 toneladas.

LA MADUREZ DEL MERCADO DOMESTICO

Sin embargo, el consumo doméstico de este tipo de grasa
muestra un trazado en descenso. Segln el Panel de Consumo

Alimentario del MAPA, el mercado interno muestra una caida
continuada del volumen de aceite de oliva consumido en los
hogares espanoles durante los Gltimos 10 anos, ya que, frente
a los 425 millones de litros del ano 2008, en el ano 2017 no
se llegaron a alcanzar los 342 millones. Sin embargo, en tér-
minos de valor el aceite de oliva consumido en los hogares ha
experimentado la evolucién inversa en el periodo considerado,
ya que de los 1.256 millones de euros del ano 2008 se ha
pasado a los 1.373 millones de euros en el ano 2017.

En este ascenso del valor en consumo hay dos causas fun-
damentales. Por un lado, el continuado aumento de los pre-
cios como consecuencia del crecimiento de la demanda mun-
dial provoca un incremento en su valor, al mismo tiempo que
una disminucién en volumen. Por otro, el trasvase de consumo
desde el aceite de oliva en favor del aceite de oliva virgen y,
muy especialmente, del aceite de oliva virgen extra también
contribuye a la subida del valor de su consumo, debido a un
mayor precio de los Ultimos respecto al primero.

El mercado espanol consume aproximadamente un 50% de
aceite de oliva y el otro 50 corresponde a otros tipos de gra-
sas, de las que el 90% es girasol. Primitivo Fernandez, secreta-
rio general de la Asociacion Nacional de Envasadores y Refina-
dores de Aceites Comestibles (ANIERAC), senala que “Espana
es un mercado muy maduro para el aceite; su penetracion es
importantisima, pero es un producto que siendo basico y cono-
cido depende mucho de la variacion del precio. En el momento
que el precio sube, el consumo baja”.

La madurez del mercado doméstico y el impulso del consu-
mo mundial que ha venido teniendo este producto, derivado
de los descubrimientos de sus propiedades nutricionales y
de salud, investigaciones que tuvieron su origen en Estados
Unidos, ha proyectado la internacionalizacion y las ventas de
la industria espanola hacia los mercados mundiales. El au-
mento de la demanda internacional y de las exportaciones
espanolas ocasiona subidas de los precios que afectan nega-
tivamente al consumo interior. Esta fortaleza en los precios
no parece propiciar una recuperacion del consumo interno,
mientras que el consumidor nacional no valorice adecuada-
mente el producto.
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CAMPANA RECORD Y CAIDA DE PRECIOS EN ORIGEN

Pero si bien las exportaciones se incrementan de manera muy
notable en los Ultimos afnos, este desarrollo no resulta sufi-
ciente para absorber incrementos notables de la oferta como
el de la campana 2018/19 que ha sido espectacular. Segin la
prevision del MAPA este ano se ha registrado un récord de pro-
duccién, muy concentrada en pocos meses, de en torno a 1,8
millones de toneladas, que ha contribuido a que los precios en
origen se hayan deteriorado.

El descenso medio del precio en origen del aceite de oliva
desde el inicio de campana es de mas del 13% y, respecto a
las dos Ultimas campanas, del 47,5%, con cotizaciones que
apenas superan los 2,2 €/kilo para el aceite oliva virgen extra
de media, rondan los 2 €/kg para el virgen y estan claramente
por debajo de 1,9 €/kg para el lampante. Frente a unos cos-
tes medios de produccién que, segln el propio MAPA, van de
2.400 euros a 2.600 euros por tonelada.

Durante las tres campafas anteriores, los precios habian
sido mas altos, rondando los 4 €, lo que propiciaba una si-
tuacién cémoda para el eslabon agrario. Esta coyuntura de
declive en los precios en origen ha provocado la movilizacion
de la mayor parte de las organizaciones agrarias en busca de
soluciones y medidas de regulacion para evitar este deterioro
de las condiciones de venta del agricultor.

¢Cuales son las causas de que, en esta situacion de produc-
cion excelente, pero con una demanda creciente de los merca-
dos exteriores, se produzca un descenso tal de los precios que
causa las polémicas que ha protagonizado el sector agrario
durante este 2019? ¢Como es posible que este excedente de
produccién no traslade al mercado el abaratamiento del pro-
ducto?

¢Qué origina que Espana, que tiene la llave del mercado du-
rante esta campana con caidas significativas de produccién
entre sus competidores lItalia, Grecia y Portugal, no aproveche
esta situacion para que no se deterioren los precios de produc-
cion? ¢Es este un mercado de oferta o de demanda?

Segln el “Informe EI Sector Oleico: Produccién y consumo a
nivel internacional y nacional” de EAE Business School, reali-
zado en enero 2019, estamos ante un mercado de demanda,
en la que el consumo so6lo puede experimentar crecimientos
en la medida en que la produccién aumente, siendo, por tan-
to, uno de los pocos productos de alimentacion en el que se
produce tal circunstancia. Segln los expertos autores de este
informe, la prevision es que a medio y largo plazo siga aumen-
tando el consumo mundial de aceite de oliva. Este informe
refleja también que la evolucion de tendencia de consumo es
mas acelerada y pendiente que la de produccion.

AUTORREGULACION Y ALMACENAMIENTO

Las organizaciones agrarias tienen algunas repuestas para
dar solucién a esta situacion de excedente y caida de ingre-
sos en la linea de medidas de regulacion de mercado, de
transparencia en la formacion de precios, de mejoras en la
comercializacion y de puesta en valor del producto, ademas
de la persecucién efectiva de lo que denominan de banaliza-
cion del producto en el sector de distribucion.

Segln David Erice, responsable técnico de UPA, “resulta
inexplicable la evolucion de los precios en nuestro pais con
las condiciones de produccion nacionales e internacionales.
Ante esta situacidon es necesario establecer mecanismos de
regulacién de mercado verdaderamente Gtiles”.

Para Carlos Mateos, responsable técnico de COAG, “si el
mercado se comportara como debe, el cultivo del olivar tra-
dicional también es rentable puesto que el mercado mundial
hasta el momento ha absorbido todo el aceite que se produ-
ce y tiene un gran potencial de expansién”. Mateos anade
que existen deficiencias en la informacién sobre precios en
origen, “el sistema “Poolred” que se toma de referencia de
forma generalizada, deberia mejorarse para evitar manipu-
lacion, al ser bastante opaco; el sistema de conformacion
de precios en origen tiene un componente psicolégico impor-
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tante y actia mas en funcién de perspectivas y suposiciones
que sobre una base real”.

La gran atomizacién de la oferta en origen, con un gran nime-
ro de operadores (1780 almazaras) y una gran concentracion
en la demanda con 20 grandes grupos de envasadoresy 7 gran-
des grupos de distribucién es otro de los factores que presiona
aguas arriba para un bajo precio, seglin Mateos.

Por su parte, Jose Ramon Diaz, técnico de ASAJA, la situacion
resulta dificil de explicar ya que “las disponibilidades de aceite a
nivel mundial son aproximadamente un 5% inferiores a las de la
campana anterior”. Pero anade que los olivareros siguen siendo
el eslabon mas débil de la cadena, aunque en los Ultimos afos
estamos asistiendo a un proceso de concentracion de la oferta en
origen a través de distintas férmulas de cooperacion. “El precio del
aceite en Espana tiene una dependencia creciente de las expor-
taciones que realiza; en esas circunstancias cualquier factor que
afecte a esos flujos de mercancia puede tener una incidencia mas
0 menos acusada sobre el mercado espanol”, considera.

Por su parte, el Ministerio de Agricultura ha venido trabajando
en propuestas para un mecanismo de autorregulacion especi-
fico que pueda introducirse en los debates de la futura PAC,
como herramienta adecuada y necesaria, en un escenario de
incremento de la volatilidad de las producciones. Unas férmulas
que serian permanentes, no perjudicarian al consumidor ni las
normas de Competencia, para aplicar una autorregulacién de la
produccién, con el objetivo de adecuar la oferta a la demanda, y
evitar asi las grandes oscilaciones de los precios.

En tal sentido, a finales de noviembre, tras el acuerdo previo
en la Unién Europea plasmado en un reglamento de la Comi-
sion, publicado en el Diario Oficial de la Unién Europea el 11
de noviembre, se abrié el primer periodo para la solicitud de
ayudas al almacenamiento privado de aceite de oliva, estando
previstos otros tres periodos hasta febrero de 2020.

La decision de autorizar el almacenamiento privado de aceite
de oliva busca reducir el desequilibrio entre la oferta y la de-
manda en este sector, y atenuar la dificil situacién que viven
los mercados ante una situacion de precios bajos, como con-
secuencia de la acumulacion de existencias tras una cosecha
récord y las incertidumbres del comercio exterior.

VALORIZACION DE PRODUCTO EN INDUSTRIA
Y DISTRIBUCION

Otra vision que comparten desde las organizaciones agrarias
es que el sector industrial y comercializador deben hacer una
apuesta clara por la valorizacion del producto, que permita a los
agricultores dirigir su gestion hacia aceites de mas calidad y valor
anadido, puesto que, en Espana, a pesar de que tenemos una ba-
jada del volumen de consumo en los Ultimos afos, el consumidor
ha aumentado la cuota de los aceites de mayor calidad.

Y reclaman mas contundencia por parte de la Administracion
para que, a través de la Ley 12/2013 de mejora en el funciona-
miento de la cadena alimentaria, se modifiquen practicas como

la venta a pérdidas, que segln UPA y COAG, las grandes empre-
sas de la distribucion utilizan de manera constante.

Por su parte, desde la Asociacion Espafiola de Distribuidores,
Autoservicios y Supermercados (ASEDAS), rebaten estas afirma-
ciones diciendo que “la distribucion con base alimentaria ha
conseguido a lo largo de las Ultimas décadas poner al alcance
de los consumidores productos de calidad, a unos precios que
se sitlan en torno a 5 puntos por debajo de la Unién Europea”.

LA DIFICIL APUESTA POR LA INNOVACION

La apuesta por la calidad y el valor anadido es compartida des-
de la industria transformadora, pero con ciertas limitaciones. El
sector industrial, muy moderno y tecnificado, y con una gran ca-
pacidad comercial, tiene el gran problema de que mas del 65%
de los aceites de oliva que se venden en Espana se hace bajo
marca distribuidor, que no utiliza una diferenciacién por calidad
como argumento de venta.

La guerra comercial también se fragua entre las ensenas de
distribucion, que compiten por atraer nuevos consumidores a
sus lineales. Gran parte del problema es como romper un es-
quema de mercado en el que las marcas de distribucion tienen
en ocasiones igual o mayor prestigio que las de los fabricantes.
Un proceso que comenzé en los afos 90 con las practicas fi-
nancieras de la gran distribucién comercial, que atenazaron a
muchos fabricantes que se vieron obligados a convertirse en
proveedores de marca blanca.

En la misma linea, ASEDAS asegura que la marca de distri-
buidor es reconocida y ocupa en los lineales la proporcion que
quieren los consumidores. “Son numerosos los estudios que
demuestran que los indices de innovacion y calidad son, en mu-
chas ocasiones, superiores a los de las marcas de fabricante”.
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La diferenciacion que podria abrir nuevos nichos de mercado
mediante innovacion para competir con la marca de distribui-
dor es también muy compleja para Fernandez de ANIERAC. “Asi
anadir sabores como trufa o ajo al aceite de oliva no se puede
hacer, lo limita la legislacion europea. No lo podemos llamar
aceite de oliva: es un condimento. Llevamos anos intentando
modificar esta normativa”.

Otra limitacién a la innovacion la constituye la legislacion
protectora de la produccién en Espana, Italia, Portugal y Gre-
cia que no permite la mezcla de aceite de oliva con otras se-
millas, lo que podria suponer mejoras de la comercializaciéon
en coyunturas de cosecha escasa, que ademas promoverian
un cierto trasvase de consumidores a este tipo de grasa, pues-
to que al final se obtiene el mismo sabor, sefala Fernandez.
“Si la mezcla se hace en Andorra o Francia para vender este
producto en Espafna esta permitido. Esta es una situacion un
tanto cadtica que no se puede modificar por un proteccionis-
mo de la Administracion comunitaria y espanola del sector
agrario. Al igual que puedes comprar mezclas de mantequilla
y margarina para las que no hay restriccion legal, se podria
permitir ciertos tipos de mezclas de aceites para mejorar el
consumo interno”.

Las vias de la utilizacion de aromas y especias ademas de
la de las mezclas son pequenas soluciones que ampliarian el
mercado de un sector industrial en la que la transformacion ini-
cial del 70% del aceite que se produce en nuestro pais se hace
en cooperativas, con una presencia de esta figura empresarial
mayor que en el sector del vino. Las almazaras espafnolas son
lideres mundiales tanto en capacidad como en nivel técnico,
puesto que supieron aprovechar en su momento el dinero co-
munitario para invertir en investigacion y realizar su reconver-
sién y modernizarse.

La solucién que trasladan desde ASEDAS se encuentra en
que “el consumidor debe estar en el objetivo compartido y que
se ha de trabajar con vision de cadena fomentando la colabo-
racion y el entendimiento entre los diferentes operadores. Las
claves para combatir la volatilidad de precios en origen, que

tiene efectos negativos no sélo para los agricultores, sino para
el resto de los operadores, son las relaciones comerciales es-
tables a largo plazo”. Para esta organizacion, “la formacion de
los precios en origen depende de multiples factores entre los
que se encuentran los climatolégicos, los relacionados con los
factores de produccién y/o los relativos a la agrupacién de la
oferta de aceite en origen”.

Desde la patronal de la industria ANIERAC, el precio relati-
vamente bajo deberia de servir para fidelizar a un consumidor
nuevo con los atributos de salud, pero también con las propie-
dades organolépticas y de placer, a través del hedonismo. “A
pesar de que es un mercado maduro y con poca capacidad de
crecimiento, no podemos dejar de prestar atencion al consu-
midor espanol que es muy sensible a la variacién de precios,
sobre todo en las rentas mas bajas que se trasladan al girasol”,
senala Fernandez.

En esta linea se esta trabajando desde la Interprofesional de
Aceite de Oliva, entidad que agrupa a olivareros, cooperativas,
industrias, envasadores y exportadores y que gestiona la ex-
tension de norma del sector. La Interprofesional ha puesto en
marcha una nueva campana destinada exclusivamente al mer-
cado nacional para dinamizar un consumo que lleva varios anos
danto muestras de debilidad. Teresa Pérez, gerente de esta or-
ganizacion, considera que esta campana se basa en “educar
a un consumidor que conoce el producto menos de lo que nos
gustaria: sus categorias comerciales, 0 como sacarles partido a
las variedades de aceite de oliva virgen extra en la cocina, sin
olvidar sus beneficios para la salud”.

CONSUMIDOR MUNDIAL CON PODER ADQUISITIVO

A pesar de que la internacionalizacion va por buen camino y los
esfuerzos de promocion exterior van dando resultados, parecen
insuficientes para absorber los excedentes y conseguir dar valor
anadido a un producto que demuestra con los datos de ventas
del Panel de Consumo que responde bien a los argumentos de
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calidad, por el menor consumo en volumen y la mayor demanda
de los aceites de calidad virgen y virgen extra.

La Interprofesional de Aceite de Oliva, tras 10 anos de exis-
tencia, dedica mas del 90% a promocién de consumo en el mer-
cado interno y fuera de nuestras fronteras en la blsqueda de
nuevos consumidores de cierto poder adquisitivo que se sien-
tan atraidos por los factores de calidad y de valor relacionados
con las preocupaciones por la salud.

Desde 2013, se intenta potenciar la marca Espana para di-
ferenciar nuestra produccion del resto de paises competidores.
Se trabaja en la imagen de nuestro pais como lider mundial en
calidad y cantidad de aceite, haciendo hincapié en la variedad
de usos gastrondmicos y en los atributos de salud.

Esta campana se combina ademas con la Olive Oil World
Tour, promocién conjunta con otros paises europeos, con una
dotacion de casi 20 millones de euros, financiados en casi 3
cuartas partes por la Unién Europea, mientras que la interprofe-
sional asume el resto. Su objetivo es llegar a paises comunita-
rios como Reino Unido, Alemania, Paises Bajos y Bélgica; paises
asiaticos como China, Japdn y Taiwan; y Estados Unidos, tercer
consumidor mundial de aceite de oliva tras Espana e Italiay uno
de los mercados prioritarios por su gran potencial.

Segln reconocen desde ANIERAC, es un presupuesto toda-
via limitado si lo comparamos con, por ejemplo, las almendras
de California que cuentan con 100 millones de délares al ano
para promocioén. Pero ha generado hasta la fecha unos 3.800
impactos en un target de consumidor informado y de elevado
poder adquisitivo.

El esfuerzo a realizar, por tanto, es doble: introducir al con-
sumidor mundial en este tipo de grasa y que reconozca la di-
ferencia del sello espanol. La campana ¢De donde viene el
aceite?, entre otras, ha intentado reforzar esta percepcion en
el consumidor internacional para que la produccion espanola
se diferencie claramente de la competencia originaria de otros
productores.

Sin embargo, los resultados todavia no son los esperados, ya
que el mercado estadounidense, por ejemplo, es muy complejo
y se le aborda con cantidades limitadas de presupuesto. Hay
que focalizar mucho el target a ciudades donde el poder adqui-
sitivo es muy elevado y donde se concentran rentas iguales o
superiores a los 100.000 délares. Pero este mercado tiene la
ventaja de que su gran cantidad de poblacién permite que una
ligera variacion hacia arriba suponga un incremento notable de
las ventas, y cualquier producto que se ponga de moda alli tie-
ne un reflejo inmediato en el resto del mundo. Por el contrario,
la mayoria de la poblacién no tiene unos habitos alimentarios
saludables ni una cultura gastronémica refinada. Asi, el consu-
midor hispano, por ejemplo, considera este producto como algo
exoético, alejado todavia de sus patrones gastronémicos.

En Estados Unidos, el consumo se ha se ha triplicado en los
Gltimos 25 afios hasta situarse por encima de 300 miles de to-
neladas anuales, frente a los menos de 500 miles de Italia y del
nuestro. Otros paises no productores que han experimentado
incrementos exponenciales en el consumo han sido Alemania

Gran parte del éxito mundial del aceite de oliva
radica en sus propiedades nutricionales y su con-
tribucion a la salud. Ingrediente fundamental de
la dieta mediterrédnea, el aceite de oliva es consi-
derado como la grasa mas saludable de las exis-
tentes, segun diversos estudios que surgieron a
mediados del pasado siglo en Estados Unidos. Esta
grasa monoinsaturada previene las enfermedades
cardiovasculares. Rico también en polifenoles, y en
vitamina E, es un potente antioxidante. Diversos
estudios también relacionan su consumo con una
menor incidencia del cancer y de la obesidad.

Las bondades nutricionales del aceite de oliva han
vuelto a ser reconocidas en 2018 por la Food and
Drugs Administration (FDA) estadounidense, que con-
firmo el uso ya autorizado en 2004 de una alegacion
de salud en las etiquetas de las botellas de aceite de
oliva, en las que se puede indicar que, segln las evi-
dencias cientificas, su alto contenido en &cidos gra-
sos monoinsaturados hace gque su ingesta, en sus-
titucién del consumo de grasas saturadas, reduzca
el riesgo de padecer enfermedades cardiovasculares.

y el Reino Unido dentro de la UE, donde se ha multiplicado por
cinco; y Japon, Brasil, Australia y Canada fuera de ella, en los
que los crecimientos han llegado incluso a ser mayores. Por el
contrario, Grecia ha visto reducido su consumo en aproximada-
mente un 40%, en la misma linea que Espana o Italia.

Las variables que explican este comportamiento son basica-
mente dos: la difusién internacional de las bondades de la Die-
ta Mediterranea, y la subida de precios, como resultado de la
mayor demanda mundial, que hacen que el consumo aumente
en paises no productores con rentas elevadas, mientras que
disminuye en los paises tradicionalmente consumidores, donde
la sensibilidad al precio es mucho mayor.

El sector de aceite de oliva espanol se viene caracterizando
por la mejora constante de las condiciones de produccion y
comercializacion, ademas de la calidad del producto con el fin
de competir con las mejores garantias. Con una competencia
creciente de otros productores, nuestro pais, lider mundial en
la produccion y exportacion de aceite de oliva, tiene la respon-
sabilidad de defender, cuidar y promover este producto, aumen-
tando su valor y distribuyendo ese valor entre todos los agentes
de la cadena. Esta tarea debera de ejercerse ademas con un
mayor impulso y rigor en una coyuntura de excedente de pro-
duccion que no parece que vaya a reducirse por la capacidad
adquirida en los ultimos anos. El aceite de oliva espanol tiene
un prometedor mercado internacional y una demanda en cons-
tante crecimiento, que debe aprovechar a través de una ade-
cuada promocion y del fomento de la calidad.
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CUESTION o
CARACTER

Coge la sartén por el mango, coldcate
el delantal y plantale cara a la freidora.

Con el Aceite de Orujo de Oliva
consequiras la fritura ideal gracias
a su sabor suave y su gran calidad.

Con la garantia de nuestro mayor
patrimonio natural: el olivar.

#lafrituraperfecta i

www.lafrituraperfecta.com

ORIVA

INTERPROFESIONAL
DEL ACEITE DE ORUJO
DE OLIVA




