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Renovacion,
investigacion y

cultura, las

claves del éxito

[Por Mauro Meloni.

Director del Consorzio di Garanzia dell’olio

extra vergine di qualita (CEQ Italia)]

| mercado mundial del acei-
te de oliva ha crecido consi-
derablemente en los ulti-
mos 50 afos. El consumo
ha pasado de un nivel
medio de un millén de toneladas en
los afios 60 a dos millones en torno a
la mitad de los anos 90, para alcan-
zar los tres millones en la actualidad.

En teoria, su expansiéon podria
continuar, ya sea porque en los pai-
ses en vias de desarrollo el uso de
las grasas como fuente de energia
va en aumento, o bien porque en los
paises mas ricos el margen de
sustitucion de las grasas de ori-
gen animal y vegetal por el aceite
de oliva es potencialmente mayor.

Si a las funciones mas tradicio-
nales anadiésemos la alternativa
-que adquiere cada vez mas im-
portancia- de un condimento de
sabor exquisito y aroma variado,
la probabilidad de expansion e in-
ternacionalizacion del producto
tenderia a aumentar ain mas.

Sin embargo, y a pesar de su
indudable potencial, el aceite de
oliva ha de superar numerosos
obstaculos para lograr crecer en
el mercado. La primera y mas im-
portante barrera es la cultural; la
segunda, aunque relacionada
con la primera, es la econ6mica.

Despertar curiosidad e interés,
presentar innovaciones, crear
tendencia, entusiasmar al consu-
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midor... son factores determinantes
en una sociedad de consumo mo-
derna, capaces de marcar la dife-
rencia entre una experiencia de con-
sumo y otra, entre un bien y otro.

Por ello, es necesario reinventar
el lenguaje de la comunicacion y las
estrategias del aceite de oliva; nece-
sitan una innovacién que les confie-
ra un caracter mas emocional para
lograr presentar el aceite de oliva
como un producto nuevo, cada vez
menos comparable con otras grasas
alimenticias.

Qualita
controllata
J e garanlita

o

Mauro Meloni, director del Consorzio di Garanzia dell’olio
extra vergine di qualita, en el estand de CEQ Italia durante
la dltima edicién de Olio Officina Food Festival.

Cuanto mas seamos capaces de
innovar en la sustancia y en la forma
de la comunicacion, mayor éxito al-
canzaremos en el objetivo de des-
vincular el aceite de oliva -en parti-
cular, el virgen extra de alta calidad-
de las condiciones de precio -y, en
consecuencia, de valor- de otras
grasas vegetales.

Es cierto, por otra parte, que el
consumo de los alimentos responde
a una antigua y conocida ley econ6-
mica, denominada Ley de Engel, que
sugiere que los consumidores au-
mentan su gasto en alimentos en
términos menos proporcionales
de lo que aumentan sus ingresos.

La Ley de Engel establece
que, a medida que la renta va
aumentando, los gastos que se
dedican al consumo de articulos
aumentan también, pero en dis-
tinta proporcion. Asi, para los ar-
ticulos de primera necesidad los
gastos son decrecientes, mien-
tras que para los bienes de lujo
los gastos son crecientes.

La consecuencia mas negativa
de esta Ley es la pérdida de im-
portancia del gasto en alimentos a
medida que un pais se enriquece,
cuando la demanda de los pro-
ductos alimenticios no crece al
mismo ritmo que la renta nacional.

Sin embargo, en el ambito de
los productos alimenticios el com-
portamiento de los consumidores
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puede ser muy diferente en términos
de flexibilidad de la demanda; gra-
cias a la innovacion y a una comuni-
cacion eficaz es posible que un pro-
ducto alimenticio se comporte, de
acuerdo con la Ley de Engel, como
un bien de lujo, cuyo consumo crece
al aumentar los ingresos.

Cabe citar como ejemplo lo ocurri-
do recientemente en ltalia con el con-
sumo de café. Es conocido que para
los italianos el café ha sido siempre
un alimento basico, pero ahora el
mercado se ha reactivado con una
imagen y una tecnologia de consumo
innovadora que ha hecho crecer
enormemente la percepcion de su
valor por parte del consumidor.

En el ultimo afo, con la aparicion
de las capsulas y “cialdas” monodo-
sis la calidad del café hecho en casa
ha alcanzado el nivel del café del
bar, desplazando el consumo del
café molido tradicional hacia la mo-
nodosis. El resultado ha sido el
mantenimiento de los niveles de
€CONsSUmMO con un aumento exponen-
cial de los margenes. De este modo,
el precio medio del café molido ex-
preso de calidad ha pasado de unos
10 euros a 47 euros por kilo, fomen-
tando el nuevo negocio de las ma-
quinas domésticas de café expreso.

No faltan otros ejemplos, como el
reciente crecimiento del consumo de
cerveza artesanal, que ha provoca-
do en ltalia un drastico aumento de

Esnecesario reinventar el lenguaje
de [dcomunicacion y las estrategias
del aceite de oliva

los precios y de los niveles de con-
sumo, al tiempo que ha impulsado
nuevos usos del producto, entre
ellas su consumo durante las comi-
das en lugar del vino.

Abrir la mente

En el sector olivicola debemos abrir
la mente y convencernos de que in-
cluso un producto de larga tradicion
como el aceite de oliva puede ser
objeto de innovacién y de un cambio
radical, hasta el punto de revolucio-
nar la percepcion de su valor por
parte del consumidor.

En este sentido, una organizacion
internacional como el COI podria
desempenar un papel fundamental
si en su financiacion se encontrara
la forma de conceder mas espacio a
la contribucién directa de los pro-
ductores y operadores del sector,
que tendrian asi pleno derecho a
aportar su visioén a la organizacion
con miras al incremento del valor
percibido del aceite de oliva a nivel
global. Con programas de comuni-
cacién que funcionen de manera
adecuada se podrian conseguir en
apenas 10 anos mercados mas am-
plios y segmentados, con mas com-
petencia por la calidad y menos por
el precio del producto.

Quizas haya llegado el momento
de que los productores de aceite de
oliva de los diversos paises revisen
las prioridades de sus estrategias,
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reorientando la competencia entre
paises y regiones productivas hacia
productos sucedaneos en los seg-
mentos de grasas y condimentos.

Estudios recientes confirman que
el nivel medio de conocimiento de
las caracteristicas nutricionales del
aceite de oliva, asi como de su po-
tencial de uso en la alimentacion, es
todavia bajo a escala mundial e in-
cluso inexistente en muchos paises.
Lo que adn queda por hacer en el
terreno de la creacion de cultura es
tanto que cada délar destinado al
conocimiento y a la educacion ad-
quiere un valor precioso para todos
los productores de aceite de oliva.
Se trata de un esfuerzo demasiado
importante como para que pueda
delegarse en una multitud de iniciati-
vas de comunicacion descoordina-
dasy, por tanto, ineficaces.

Pacto de cooperacién

Ha llegado el momento de sellar un
pacto de cooperacién entre antiguos
y nuevos productores a fin de invertir
juntos en la investigacion y la cultura
de este producto. El objetivo es
poner en marcha un proceso genera-
lizado que sustituya otras grasas de
la cesta por aceite de oliva, teniendo
presente que, frente a un consumo
medio anual de grasas de unos 15 a
25 kilos per capita, en la mayoria de
los paises el aceite de oliva repre-
senta pocos cientos de gramos pese
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a los numerosos argumentos a favor
de que sea el preferido.

Al contrario, una comunicacion
que tenga como objetivo orientar a
los consumidores hacia una prefe-
rencia de origen o de marca termi-
naria por cristalizar la percepciéon
del producto sin afiadir esa innova-
cion en su posicionamiento que po-
dria influir de forma apreciable y po-
sitiva en el valor percibido. Tenemos
que convencernos de que el tira y
afloja entre productores y envasado-
res no garantiza una remuneracion
adecuada en el sector productivo.
Estudios econémicos recientes han
demostrado que, tanto en Espafia
como en ltalia, todos los agentes del
mercado disponen de un margen
exiguo. El proyecto se debe llevar a
cabo fuera de la cadena de produc-
cién del sector, y no dentro de ella,
dado que el valor puede ser estable-
cido solamente por el consumidor.

Necesitamos mas investigacion e
informacion concreta sobre los aspec-
tos nutricionales, asi como mas cono-
cimientos, fantasia y experimentacion
en el ambito de la restauracion y de la
conservacion; pero también debemos
tener el valor de ir mas alla de las
costumbres, tratando de actualizar un
producto que debe ser capaz de ha-
blar a las nuevas generaciones. Ac-
tualmente, para muchas culturas ali-
mentarias el aceite de oliva se perfila
como una grasa compleja a nivel sen-
sorial y sobre todo costosa, exdtica y
poco versatil para ser empleada en
las cocinas de todo el mundo, una im-
presién alimentada por la ausencia de
sugerencias y propuestas concretas
en este sentido. El precio, que se
considera elevado con respecto a los
sucedaneos directos, es consecuen-
cia de un posicionamiento inadecua-
do, del bajo valor percibido y, por lo
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tanto, de un desequilibrio que deriva
de una asimetria informativa. En el
fondo, se trata de una patologia del
mercado generalizada, que afecta a
todos y restringe el grado de libertad
relativa de cada operador en funcion
del precio, ya sean productores de
aceite de oliva de excelencia o acei-
tes de tipo estandar.

La investigacién, aunque siga
siendo insuficiente, ha proporciona-
do ya mucha informacién que puede
usarse para la comercializacion,
pero aun se necesitan analisis y es-
tudios mas amplios. Investigaciéon y
cultura son los objetivos comunes
que deben volver a ocupar un lugar
central en un organismo transversal
de gobierno del lobby del sector.

CEQ ltalia
En este sentido, en Italia hace ya va-
rios afios que el Consorzio di Garan-
zia dell’'olio extra vergine di qualita
(www.ceqitalia.com) ha adoptado es-
pecificaciones técnicas mas restricti-
vas para sus aceites certificados,
segun se trate de blends de diferen-
te origen, identificados con una Q de
color verde (Fig. 1), o bien italianos,
identificados con un nuevo simbolo
(Fig. 2). De esta manera, somete a
sus empresas al cumplimiento de un
pliego de condiciones comerciales
que se controla por muestreo hasta
las estanterias de la distribucion.

Esta actividad de certificacion va
acompanada de diversos productos
editoriales y de una amplia actividad
de promocioén, con el propésito de
crear una cultura que permita distin-
guir un virgen extra de calidad.
Otras iniciativas en Espafa y en el
resto del mundo ya estén trabajando
en este sentido (QvExtra! Internacio-
nal, Extra Virgin Alliance, etc.).

En el Consorzio CEQ se ha pro-

Figura 1.

A
italiano

Figura 2.

curado trabajar con esmero en estos
Ultimos anos, también con las cade-
nas de distribucion, para sensibilizar
y adoptar medidas mas restrictivas y
eficaces en las fases de conserva-
cién y almacenamiento. Esta expe-
riencia ha llevado a definir una serie
de condiciones y requisitos para el
virgen extra de alta calidad en las
que la logistica, en la fase del embo-
tellado, ha tenido que adaptarse a
las necesidades de conservacion
del producto, y no a la inversa.

Si un aceite de oliva virgen extra
pudiera mantener sus aromas y fra-
gancias como recién salido de la al-
mazara, los consumidores mas exi-
gentes podrian reconocer un valor
diferente en el producto respecto a
otros condimentos y podria suscitar
la curiosidad de aquellos que nunca
lo han adquirido.

Si hemos de promover las propie-
dades nutricionales, saludables y
sensoriales de nuestro producto es
imprescindible garantizarlas hasta
que llega a la mesa del consumidor,
lo que implica ocuparnos del almace-
namiento (“shelf-life”), la conserva-
cion, la distribucion y el embalaje, asi
como de nuevos modelos de uso en
los restaurantes y en la cocina del
hogar. Todos estos aspectos no se
contraponen a los del origen y la tipi-
cidad, y podrian constituir la premisa
de un compromiso comun a nivel
mundial que vaya mas alla de los in-
tereses locales para centrarse en los
del producto y su valor futuro.
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