Packaging Awards

‘w EVOOLEUM

Arbor Sacris, La Magia dell’Olioy Entre Caminos,
ganadores de los EVOOLEUM Packaging Awards 2019

El AOVE tarraconense Arbor Sacris, de Mil&Un Verd, 5.L; La Magia dell'Olio, de Azienda del Carmine (Ancona, Italia); y el
virgen extra sevillano Entre Caminos, de Escalera Alvarez S.AT, han sido galardonados con la Medalla de Oro en las cate-
gorfas Mejor Disefio AOVE Premium, Mejor Disefio Innovador y Mejor Disefio Gama Retail en los EVOOLEUM Packaging
Awards 2019, organizados per Grupo Editorial Mercacei y la Asoclacién Espafiala de Municipios del Olive (AEMOQ), el pri-
mer concurso del munde consagrado a reconocer los mejores disefios de packaging en el que participan todos los zumes
que se presentan a los Premios Internacionales a la Calidad del Aceite de Oliva Virgen Extra (EVOOLEUM Awards).

El proceso de evaluacidn y las delibera-
cinnes finales por parte del jurada -selec
cionado especificamenta para estos pre
migs- se levaron a cabo ayer en el restau-
rante El Invernadero de los Pefotes, un
espacio dentro del vanguardista centro de
jardineria Los Pefiotes, en La Moraleja (Al
cobendas, Madrid).

El jurado, conformadeo por profesiona-
les de cardcter ablertamente multidiscpli-
mar y reconacido prestigio en cada una de
sus dreas de actuacidn, con el talento y la
creatividad como nexo comdn, estuve in-
tegrado en esta cuarta edicion por el afa-
mado disefizdor de mada Angel Schlesser;
el chef y restaurador Javier Bonet, creador
de espacios de referencia en Madrid como
Sala de Despiece; la periodista y blogger
Teresa de la Cierva, miembro de |a Real
Academia de Gastronomia; el recondacido
galerista Jacobo Fitz-James Stuart, propie-
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tario de Espacio Valderde; la sodia funda-
dora vy directora de la Escuzla de Cocina
TELVA, Sesé San Martin; v 12 directora de
estilismo y responsable de comunicacion
Anz Lépez de Letona.

Mejor ACVE Premium

Los EVOOLEUM Packaging Awards se di-
viden en tres categorias: Mejor Diseno
ADVE
mium, Mefor

Pre-

Gizefia Inno-
vador y Me-
[ar Diseno
Cama Retail.
En |a prime-
ra, el vence-
dor fue el
ACQVE tarra-
conense Ar-

bior Sacris, de

Milzln Verd, 5.L., cuyo elegante packa-
ging de impecable factura -obra del estu-
dic grafico Debonatinta- conquistd al jura-
do por su “conjunta limpio y casi literario
donde destaca una tipografia muy cuida-
da, con un aspecto grafico gue remite al
olivar y a la tierra, y donde el dibujo del
tronce combina a la perfeccidn con el ara
y 2l blanco v negro”. La Medalla de Plata

MEIOR DISERNO PREMIUM
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fue concedida ex eeguo a Corto, de Corto
Olive Co. (California, EEUUY), v a 1490, de
la empresa cordobesa 1490 Fuente de la
Rosa, 5.0 Del primero, el jurado destacd
su “elegancia, equilibrio v similitud con un
ving Lran Reserva, tanto que parece ela-
borado por bodegueros con experiencia®,
valorando asimisme que cuenta |z histo-
ria de sus olives en el interior de |a caia,
antojandose “el regalo perfecto”,

Respecto a 1490, su elegante packaging
también le convierte en una opcidn per
fecta para regalar y como elemento deco
rativo, con una atractiva botella oscura de
porcelana gue contiene oro, creada junte
a Palomo Spain e inspirada en su dltima
coleccidn. Una edicidn limitada de 1490
unidades -cada botella y cada estuche esta
numerado- en la gue el envase “recuerda
a un jarrdn espanol, v donde los motivos
en color rojo contrastan a la perfecddn
con el negro de |z botella, asemejando un
mantdn o unas rosas”. Un disefio gue, 2
juicio del jurade, “posee la elegancia de
una botella de brandy™.

Finalmente, la Medalla de Bronce en es-
ta categoria ha recaido en el monoculti-
var pugliese Lélio, de Paparella Salvatore
& Francesco, srl, cuyo packaging moderno
y directo; con una linea tipografica senck
I3 y actual, “transmite AQVE y arraigo
mediterrdnes, sin darle vueltas y al mar-
gen del idioma, ya que &l nombre no ad-
mite equivacos”, al tiempo que |a cafa -
que parece reciclada- “te acerca y conec-
tacon la tierra'.

MEIOR DISENG INNOVADOR

Mejor AOVE Innovador

En la categoria Mejor Disefio Innovader, [a
Medalla de Oro fue para La Magla dell'Qlio,
de Azienda del Carmine (Ancona, Italia),
ideada parz la restauracidn v, en cpinidn
del jurade, “el formato mas innovador vis-
to hasta |2 fecha que lo convierte en un
producto moderno y apetecibla”, al tlemn-
po gue “invita a elegir y probar una gran
seleccion de sabores en un solo estuche.
Un regalo muy divertido que invita a Jugar
alos comensales™,

In ejemplo de
confianza, sarantia
v alta rentabilidad

imemrRICa

AlMENDUNI

armerdunioomm

El aceite de oliva virgen extra ecoldglco
de cosecha temprana Cuac, de la emprasa
jlennense Verdejear, 5.L., conguistd la Me-
dalla de Plata gracias a su divertido disefia
-creade por Cabeallo x Mure- “gue respon-
de 3 una idea moderna, simpatica y con un
punto delirante, identificandolo con el cla-
sica patito de goma™. Para el jurado, “se
trata de un disefio impecable donde toda
estd pensado: el acabado engomado, el
pico, la tipografia... Sin duda, un regalo ori-

ginal que no deja a nadie indiferente”.

Tuccloliva Gron Seleccion, de la coopera-
thva de Martos (Jaén) San Amador, SCA.,
abtuve l2 Madalia de Bronce con un dise-
fio que “otorga protagonismo al producto
a través de una forma muy innovadora v
ergondmica que e asemeja a un corazon,
0 3 una montura, algo terrenal”. El jurado
dectacd también “la elegancia de su caja,
que incorpora el espajo, concabida para el
lucimiento™.

Mejor AOVE Gama Retail

Por dltime, en la categoria Mejor Disefo
Gama Rerail el triunfador fue el AQVE eco-
ldgico Entre Caminos, de Escalera Alvarez
SAT. (Savilla), “por su manera elaganta
de recordar que es un acelte”, seglin el ju-
rado. Un ACVE que “decora y sirve tam-
bién como regalo, presentado en'una bo-
tella comoda ¥ ergondmica cuyo tapon le
confiere un toque artesanal™,

La Meadalla de Plata viajd hasta 1a locali-
dad itallana de Perugia, capital de la regidn
de Umbriza. El disefio de !l Casalare Riserva,
de Farchion| Olii S.p.A., fue definido por el
jurade como “antigua, popular y familiar,
con un envase reytilizable muy Ut para te-
ner en casa que remite a las antiguas bote-
llzs de leche o gaseosa de la infancia”,

Finalmente, Portus, de Aceites Fuencu
bierta, 5.L. (Cordoba), se alzd con la Me
dalla de Bronce merced a un “formato
perfecto para retzil donde las hojas azules
de |2 etigueta sobre fondo blanco aportan
un togue de elegandia, al tiempo que el
pie de la botella le otorga estabilidad".

MEIDR DISENG GAMA RETAIL
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Nace PROValor con la intencion de ser
un salvavidas para el aceite de oliva

Las asociaciones, empresas y cooperativas aceiteras Jaencoop, Almaliva
(Subbética), Vinaoliva, Interoleo, la Unién de Pequeios Agricultores (UPA),
la Asociacion Espaiola de Municipios del Olivo (AEMO), la Asociacion
Agraria de jovenes Agricultores (ASAJA), la Coordinadora de
Organizaciones de Agricultores y Ganaderos (COAG) y la aceitera Deoleo
son los promotores de esta iniciativa.

Aceite de oliva

Arranca una nueva asociacion en defensa del aceite de oliva. Se trata

de PROValor, impulsada por el grupo aceitero Deoleo, que nace, segun sus
creadores, "para transformar el sector promoviendo la alta calidad del aceite de
oliva de Espana, tanto en nuestro pais como en el exterior, elevando los
estandares de calidad, mejorando la productividad del sector productor y
ampliando el conocimiento del producto al consumidor para impulsar su
consumo".

https://www.foodretail.es/food/Nace-PROValor-intencion-salvavidas-
aceite 0 1339066101.html
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Las asociaciones, empresas y cooperativas

aceiteras Jaencoop, Almaliva (Subbética), Vinaoliva, Interoleo, la Unién de
Pequenos Agricultores (UPA), la Asociacion Espafola de Municipios del
Olivo (AEMO), la Asociacién Agraria de jovenes Agricultores ( ASAJA),

la Coordinadora de Organizaciones de Agricultores y Ganaderos (COAG) vy la
aceitera Deoleo son los promotores de esta iniciativa.
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En un comunicado emitido por la asociacion, PROValor destaca de su nacimiento
la necesidad de establecer una vision comun sobre la preocupante situacion que
atraviesa el sector en Espafa. En este sentido, anaden, la asociacion esta abierta
a la incorporacion de nuevas empresas que tengan el mismo objetivo a futuro.

La nueva asociacion PROValor desarrollara planes para fomentar e inspirar
cambios en la forma en que el aceite de oliva de Espafia es producido y
comercializado. El actual modelo de produccion y comercializacién, aseguran, no
es sostenible como demuestra la caida de precios en origen del aceite de oliva y
la pérdida de valor en toda la cadena. En este sentido, destacan, la asociacion
trabajara para devolver el valor y la calidad al producto en la comercializacién,
revitalizando un sector que esta en el corazon de la economia, la cultura, la
gastronomia y la imagen global de Espana.

Los objetivos de Provalor son, en palabras de sus promotores:
1.- Mejora de precios para el agricultor.

La asociacién destaca que Espana, a pesar de ser el mayor productor mundial de
AOQ, tiene una caida en los precios en origen de un 27% en 2019. Consideramos
que el problema de los precios bajos de Espafia no se debe exclusivamente al
exceso de produccion existente sino a : A) La banalizacion del AO a través de la
exportacidon de aceites de bajo precio, indiferenciados y de calidad mejorable. B)
Cosechas tardias: a nivel de produccién, la cosecha temprana produce menos
cantidad de Aove pero de mejor calidad y precio, ademas de mayores
propiedades saludables. C) Deficientes métodos de clasificaciéon de los AO en
Espana y el resto del mundo, que provocan la confusién del consumidor.

https://www.foodretail.es/food/Nace-PROValor-intencion-salvavidas-
aceite 0 1339066101.html
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Todos estos factores, insisten. provocan un escaso incentivo al agricultor para
producir calidad.

Espana como lider absoluto mundial y con aceites de excelente calidad puede y
debe exportar generando valor a través de una mayor calidad.

2.- Estandares de calidad mas exigentes.

Promoviendo una nueva legislacion para el AO adecuada a las nuevas técnicas
de cultivo y extraccion. Nos comprometemos -asegura PROvalor- a aportar
transparencia y estandares de calidad fisico-quimicos mas exigentes, y comunicar
a los consumidores de manera veraz, clara y sencilla en el etiquetado. Promover
una la ley de trazabilidad ante los organismos competentes a nivel nacional e
internacional.

3. Educar al consumidor global, revitalizando el consumo.

Comunicar y defender los beneficios del aceite de oliva, sus propiedades
saludables, variedades y usos como contrapartida a otras grasas vegetales mas
baratas pero menos saludables . Pese a sus virtudes, el consumo de Aceite de
Oliva disminuye en los principales paises productores (-34% desde 2004 en ESP-
ITA-GRE) que consumen el 40% del volumen mundial y en aquellos paises con
mayor potencial, como por ejemplo Estados Unidos ( -1,6% en 2017 y - 1.9% en
2018 . IRI), donde una guerra de precios bajos y baja calidad dificulta la
promocién de sus virtudes, y el conocimiento real por parte de los consumidores.

PROValor destaca estar comprometida en liderar a la categoria hacia un mejor
futuro en base a sus tres objetivos, aportando transparencia e inspirando a
productores, almazaras, marcas, distribucion y consumidores hacia una
transformacién inevitable de la categoria, generando oportunidades para toda la
cadena de valor y la promocion de la cultura del aceite de oliva. Esto, insisten,
solo sera posible implementando exigentes estandares de calidad que
incrementen el conocimiento del consumidor en la variedad y calidad de las
diferentes gamas de aceites de oliva.

https://www.foodretail.es/food/Nace-PROValor-intencion-salvavidas-
aceite 0 1339066101.html
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Precios del aceite de oliva en Espana:
situacion y soluciones

Desde Mercacei hemos recabado la opinidn de algunos
productores, expertos y operadores del sector con el
fin de abordar los bajos precics del aceite de oliva
en Espafia, los motivos y las medidas para pallar esta
situaclén. Para ello, les hemos preguntado:

I 1. ;Cudles son los motivos por los que los precios
del aceite de oliva contindan tan bajos teniendo
en cuenta que Espafia ha liderado de forma
rotunda la produccién mundial esta campafia?

2. ;Qué medidas cress que habria que poneren
marcha para revertir esta situacion?
3. ;Por qué existe una diferencla de precios tan

acusada entre Espafia e ltalia?

Gonzalo Guillen, consejern
'JF E"'r"lllf" W "'||"|5|' or L"}P |1:'F‘I| "Pl
i_-nr:_:p-:} Acesur
%, Para bien o para mal, el
mercado lbre de oferta y
demanda es asi. Cuanda
existia mayor escasez,
menores stocks disponl-
bles y previsiones de cose-
cha, los precios han estado
mucho mds altas (periodo 201418). Ahars,
con una cosecha récord que acabamos de
terrminar y con buenas perspectivas para la
prdxima campana, se ha dado la vuelta v la
situacidn es bien diferente existiendo una
oferta gue supera a la demanda. Hoy por
by, las previsiones sittian el enlace de cam-
pana en §00.000-700.000 toneladas y esta
situacion provoda que las cotizaciones no
terminen de mejorar. En fin, una situacion 14-
gica en un mercado de oferta y demanda
gue fundona.

% La demanda mundial ha estado estanca-
da entre fos afios 2012 v 2018 debido, por un
lado, @ unas menores producdiones conse-
cuencia de inclemencias climatoldgicas gue
provocaron gue en estos Ultimos afios su-
frigsemos dos de las peores cosechas de fos
dltimeos 15 aios; v, por otro lado, a causa de
unes precios altos gue guiza han supuesto
ur freno al crecimisnto y a [a atraccidn de
NUEVos consumidores.
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Tambidn tenemas que estar atentos, ¥ no
podernos clvidar, que no estamaos salos en
al mundo y que pooo a poco van aparecian-
do otras pracas que tambisn empiezan 3 te-
mer fama de saludables v compiten con al
aceite de oliva, Ejemplas claros san las gira-
soles v colzas/cancla alto clelcos, los aceltes
de coco, granilia de uva, sahvado de amoz o
recierteaments los aguacate o aceffes proce-
dentes de frutos secos.

En mi opinidn, y asi la vengo manifestanda
desde hace muchos afios, [a solucién para
conseguir una cadena de valor con precins
mas equilibrados gue supongan una mejor
posicidn para todos los miembros dela cade-
na es la promocicn, es decir, invertir para ha-
cer crecer [a demanda. En estos momentos,
la Interprofesional del Aceite de Oliva Espa-
fiel se nutre de unas aportadiones Yue supo-
nen & eurost. de aceite, dita daramente ir-
suficiente cuando la producdon estd en claro
proceso de mejora con incrementos de efi
diencia por hectdrea muy notables, asi como
de nueva superfide de olivar (intensivo y su-
perintensiva) cuya inversién no ha parade de
crecer durante la dltima década atraidos por
los buenos precios del aceite, Este credimien-
to de [ produccidn posiblemente se seguira
registrando de forma importante en los pré-
#imos dos o bres anos v esta siendo mucho
mas rapido gue el incremento de la deman-
da. Por tanto, parece gue nos dingimos a un

escenario de grandes producciones donde i3

dermanda en el Mediterranea no aumenta, si-
na que disminuye debide a los cambios so-
cindemopraficos, de costumbres, habitas en
la allmentacidn, etc. Para crecar en paises
donde no hay costumbre de consumo es ne-
cesaria mucha pedagogia, incrementar |a co-
municacidn para gue los consumidares en-
tiendan los beneficios del aceite de cliva, y
por tanto, mucha inversidn en promocionar
nuestra querido aceite de allva espafiol.

Muestra propuesta es aumentar y pasar
desde los & euros actuales hasta 30 eures/t.
para dotar a la Interprofesional de estructu-
ra y capacidad para acometer grandes inver
siones de comunicacidn y promocidn de
nuestro aceite que llegue a todos los rinco-
nes del planeta. Tenemos una oportunidad
histdrica pues somos el principal pais pro-
ductor, v el dnico gue ha sabido arganizarse
& través de una Interprofesional.

3. En ltalia existe un control y un sistema
de trazabilidad gue supuestarmente permiite
determingr la produccidn exacta de aceite de
cliva italianc. Al seruna producddn muy es-
casa, especialments en esta dldma campafia,
la disponibilidad de aceite italizno para poder
venderse v etiquetarse como tal es muy pe-
guera, Al existir una gran demanda local en
Italia y mundial de aceitz genuing italiang, su-
perior 2 la oferta, ha provocado que los pre-
cios estén muy clevados. Quizé el afio qua
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vigne, con mejores previsiones de cosecha,
las diferencias vuelvan a ser mengres.

losé Maria Penco, director de la

Asociacion Espafola de

Municipios del Qlive (AEMO)

1. Pierso gue el propio sector

productor ya fue descon-

tande la cosecha gue s&
avecinaba desde septien
bre-pctubre de 2018, an-

tes de comenzar la propia
recaleccidn y cuando los pre-
cios de equilibna todavia se situaban en mds
de 3 eurnskg, Entonces toda el mundoe habla
ba de que descendena el predio del aceite
hasta valores de 2,30-1,60 euros kg, En ocasio-
nes somaos nosotros mismos los que damos
por hecho que el mercado se plegard a un
“descenso inevitable", Es cierto gue despuds
la cosecha se confirrmnd en 1,8 millones de to
neladzs y ertonces todo se precpitd de for-
ma acelerada, hasta los patéticos 2 euros que
marca actualmente la media de todas las cate
goras. Por tanto, ls rmzdn de la bajada se de
he, por un lado, al desanimo vy a [z faite de
confianza del sector productor, gue se rige
por factores mas psicolégicos que de o= in-
dole; y, por otra, por una produccidn alta que
ha acabado per confimmarse: En cualguler -
50, siempre insistimdas en gue debemos hacer
la cuenta a nivel global, de toda la Clenca Me
diterrdnea, y no obsesionamos Unicamenta
enla producddn espanola.

2. A corto plazo yo creo que fa principal
medida tiene gue ver con 2 auteconfianza
del propio sector productor, Tenemos gue
creernos ciertamente que praducimos [a
mejor grasa de todas las conodidas, tene-
mos gue hacer valer nuestro producto anta
los compradores, no debemos plegamos an-
te ofertas que se encuentren por debsjo de
los costes de produccidn ¥ en ninglin caso
vender a pérdidas. Y esto s una cusstion de
actitud v confianza en nosotros mismos. En
un segunda plano, podemaos gestionar los
excedentes y 12 varfacidn de cosecha entre
campanias a través de la automregulacion re-
glada v cornandada por la Interprafesicnal,

sin duda, y debemaos contar con precios ac-
tualizados para Ia intervencidn, que es un
mecanismo harato y eficiente.

A largo plazo debemos trabajar duro para
aumentar la demanda, ya que las nusvas
plantaciones en Espafa v Ia mejora de los
rendimientos de las existentes van a marcar-
nas medias de 2 millones de toneladas de
acette producido en Espana en los prximos
afios v esto debemos venderlo con un pre-
cio digno, Tedo pasa por invertir mas en pro-
mocidn, especizlmente an los mercados ex-
teriores, que as donde tenemos verdadera
capacidad de crecimiento.

3. Estd relacionado con o que antes sefiala-
ba, cuestidn da conflanza. Los italianos ado-
ran su aceite, saben venderlo con valor, lo
consideran mucho mas que un alimento v o
erigen cormo la bandera de su alimentaddn, A
esto seune que en los ditimos afios escasea |a
produccidn en su pals, perla gue la valoracidn
y diferencial del aceite Made in ftaly es cada
vez mavor. Tenemos mucho que aprender de
los talianos v tenemos que reflexionar s todo
pasa por la cantidad v [a concentracion de la
oterts, o mas hien por la dignificacidn del pro-
ducto, transmitir los valores del zumo deacer
tuna 2l munda vy vender l virgen extra con
dignidad, precio y masima <alidad. Aposta-
maos por produdr el maximo porcentaie pos
ble de virgen extra, difundir sus valoras salu-
dables y gastrondmicos al consumidor y ha-
cerio valer frente al compradorfrente a la la-
rmentable estrategia de “agui tenemos que
venderlo todo al prediogue sea™.

Juan Vilar Hernéndez, analista
aleicola internacional, CEQ de
Juan Vilar Consultores Estratégicos
y profesor permanente de la LA
1. Se trata de un desajus.
te astructural entre
oferta y demanda
durante las ditimas
campafnias, mientras

gue el censumao ha
seguido su evelucion
gradual, con ciertas marmas en mercadas
madures. Adernds, Iz superficie destinada a

olivicultura ha expermentado un crecimier:
to que se ha trasladado a la produccion de
forma empafada vy silenciada por la veceria,
circunstancia que, una vez manifestada, ha
sorprendido a gran parte del sector. Esto ha
generado que ia mayer parte de operadoras
sectorales hayan gestionado esta campana
histdrica de formsa improvisada, a lo que no
ayuda, de forma coyuntural, que ostente-
mos las actuales cotas de oferta. Dichas cir
cunstancias han sido plasmadas plenamente
en la evolucidn de precios,

2. La situacion no es dramatica aunque re-
viste cierta gravedad, sl bien es salvable. Es
urgente establecer medidas de fomento y
desplazamiento de 1a demanda de forma
gue £sta absorba plenamente a la actual
oforta, lo gue =& conslaue madiante politicas
de promocidn, espacialmente incisivas en
mercades maduros, todos elios potendiales
competidores de nuestros aceites en el er-
torme intermacional. Las medidas deben de
proceder de instituciones tales como minis-
terios, asociaciones de productores, inter-
profesionales, consajerias; etc. que son los
encargados de establecer un marco adecua-
do en el que todas las categorias empresa-
rigles que conforman el sector puedan resul-
tar econdmmicamente rentables.

Una ver creado un entormo favorable, los
distintos operadores del sector deben dise-
fiar, desarrollar v aplicar estrategias de opth-
miracidn, basadas enla mejora de costes v &l
desplazamiento positve de predios.

5. En primer lugar, no se trata de una dife-
rencia tan significativa, ni 2fecta a wodas las
procedencias; y &n segundo lugar, habla-
mos de un problema de escasez. Es deacir,
en & mercado italiano en origen, ante una
calra sin precedentes de oferta, of producto
originario del pais se apredia debido al desa-
hastecimiento de ACVE local; v ello hace
que gquien guiera adguirr diche producto
originario lo aprecie mas, pues na hay dispo-
mihilidad del mismoe. & partit de ahi, la dife-
rencia de predic sigue siendo Iz misma que
ha existide histdricamente entre ambos
mercados, e incluso algo menos, debido
fundamentalmente a una mayor especiali-
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