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Han pasado 25 años desde que Merca-
cei vio la luz y debemos felicitarnos to-
dos. Por supuesto, hay que hacerlo con 
sus artífices, con la familia Peñamil Pe-
ñafiel, con Juan y Pandora, ahora, recor-
dando siempre a María Dolores, y con su 
excelente equipo. Mercacei es portadora 
de valores esenciales como la honradez, 
la honestidad y el trabajo bien hecho. 
Está hecha con pasión, sí, pero también 
con mucha dedicación. Pero hemos de 
felicitarnos todos porque Mercacei está 
ayudando a tener un mejor sector oleíco-
la, un sector más informado y elegante, y 
proyectando una imagen interna y exter-
na de modernidad e innovación. 

En esta breve nota me referiré, en pri-
mer lugar, al pasado del mercado, en lo 
que a consumidores y demanda se re-
fiere, para posteriormente aventurarme a 
predecir el futuro. Este segundo reto su-
pone todo un atrevimiento, más si provie-
ne -como es mi caso- de un economista, 
porque ya se sabe que los economistas 
somos expertos en predecir el pasado. 

Sin lugar a dudas, el fenómeno más 
importante que ha vivido el sector oleí-
cola en los últimos 25 años ha sido el 
espectacular incremento de la demanda. 
Así, según el Consejo Oleícola Interna-
cional, desde mediados de la década de 
los años 90 del pasado siglo, el consumo 
se ha incrementado en un millón de to-
neladas, pasando de los 2 millones hasta 
los 3 millones actuales. Es difícil encon-
trar un sector en el que la demanda haya 
crecido un 50% en tan sólo 25 años. Y, 
a mi juicio, el consumo mundial seguirá 
creciendo en el próximo cuarto de siglo, 
a medida que los aceites de oliva -sus 
usos, bondades, características distin-
tivas respecto a otros aceites y grasas, 
etc.- se conozcan más. 

Los demostrados 
efectos positivos 
para la salud del 
consumo de aceite 
de oliva han sido el 
motor más importan-
te de este extraordi-
nario comportamien-
to de la demanda, 
aunque no el único; 
también han teni-
do su influencia las 
campañas de comu-
nicación instituciona-
les y marquistas, el 
tirón de la alta gas-
tronomía y algunos 
factores más. 

Ahora bien, en 
un escenario de 
crecimiento de la 
oferta que en una 
década nos acer-
cará, en mi opi-
nión, a los 4 millo-
nes de toneladas 
en el mundo y a 
más de 2 millones 
en España, si en 
algo hemos de es-
tar de acuerdo es 
en la necesidad 
de incrementar la 
demanda, a riesgo de un exceso de ofer-
ta que reduzca los precios del mercado, 
situación en la que sólo serán viables 
dos tipos de negocio: los que compitan 
en precio y aquellos anclados en valo-
res añadidos, a los que más adelante 
me referiré. Quedarán en el camino ne-
gocios tradicionales que no compitan ni 
en precio ni en diferenciación y que, en 
consecuencia, no tendrán ningún futuro; 
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mucho más en un contexto de disminu-
ción de los apoyos públicos, de envejeci-
miento de los olivareros y de una prácti-
ca desaparición de la olivicultura familiar. 

En esta importante evolución de la de-
manda ha habido un elemento paradójico y 
que ha de hacernos reflexionar, como es la 
elevada elasticidad demanda-precio en el 
mercado español. Efectivamente, venimos 
comprobando cómo el consumo interno 

de nacionalidad francesa, inglesa,
japonesa y china; todos han desta-
cado las sensaciones, aromas y sa-
bores tan diferentes que produce
nuestro aceite de ol iva virgen
extra”, explicó la secretaria general
de esta DOP, Francisca García,
que estuvo acompañada por algu-
nos de los productores asociados a
este sello de calidad, caso de Al-
mazaras de la Subbética o Muela-
Olives. “Gastronomika es un con-
greso clave para nuestra entidad, al
tratarse de un canal de promoción
perfecto para un producto como
nuestro aceite entre cocineros de
alto nivel nacional e internacional,

profesionales del sector y, cómo
no, entre los visitantes y medios de
comunicación, ya que San Sebas-
tián es la cuna de la gastronomía
española”, indicó García. “Además,
nos ha ofrecido la oportunidad de
conocer nuevos productos gastro-
nómicos para maridar nuestros
aceites de oliva vírgenes extra y
crear sinergias de colaboración,
como, por ejemplo, con el salmón
de Alaska”, apuntó. 

Por su parte, Lucía González,
técnico de turismo del Ayuntamiento
de Priego de Córdoba, también pre-
sente en San Sebastián, destacó
que “desde la Delegación de Turis-

mo de Priego y la DOP Priego de
Córdoba se trabaja de manera con-
junta para potenciar la Ruta Turis-
mo y Aceite, y congresos gastronó-
micos como este son perfectos para
vincular turismo y gastronomía, po-
tenciando las grandes posibilidades
que ofrece el oleoturismo en nues-
tro municipio”. Cabe destacar que
durante la celebración del congreso
se cerró un fam trip para 2019 en el
que periodistas especializados y
blogueros gastronómicos visitarán
Priego de Córdoba para descubrir
su patrimonio y disfrutar de la rica
gastronomía vinculada a la cultura
del olivar. 

A C T U A L I D A D / Ferias
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Estand de la Diputación de Jaén en San Sebastian Gastronomika-Euskadi
Basque Country 2018.

En el estand de la DOP Priego de Córdoba en San Sebastian Gastronomika-Euskadi
Basque Country 2018 estuvieron presentes representantes de empresas asociadas
a esta DOP como Almazaras de la Subbética o Muela-Olives; la secretaria general
de la DOP, Francisca García González; y diversas bloggers gastronómicas.
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disminuye sensiblemente ante un aumento 
de precios y vuelve a recuperarse, aunque 
no tanto, cuando los precios disminuyen. Y 
no estamos hablando de niveles altos de 
precios que harían este fenómeno com-
prensible, sino de precios realmente bajos 
para unos aceites de oliva de calidad. En 
mi opinión, el mercado español es un mer-
cado banalizado, donde los aceites de oli-
va en general, y el virgen extra en particu-
lar, son considerados productos sin valor, 
meros commodities, y donde el precio es el 
motivo de compra más importante. Mal va-
mos en España con los aceites de oliva si 
hemos logrado que los consumidores per-
ciban que un virgen extra por encima de 
3,5 euros/ litro es un producto caro. Nada 
que ver con Italia, donde un consumidor 
que encuentra en un supermercado un vir-
gen extra por debajo de 6 euros el medio 
litro piensa que no es auténtico. Recuperar 
el mercado interno, asentarlo, es un gran 
reto para los próximos 25 años y no será 
fácil, habida cuenta de lo mal que lo hemos 
y lo estamos haciendo hasta el momento. 

Retrato del consumidor del 
futuro
Como vemos, el pasado nos dibuja una 
situación con luces y sombras, pero, en 
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mi opinión, con más luces que sombras. 
Hablemos, ahora, del futuro. Es imposi-
ble aventurar cómo serán los consumi-
dores dentro de 25 años. Quién, hace 
tan sólo una década, iba a pensar en la 
importancia del big data o de la inteligen-
cia artificial. Quién iba a creer que es po-
sible elaborar comida con una impresora 
en 3D; quién iba a pensar que es posible 
comprar en un supermercado y pagar sin 
que haya una sola persona ni cajas re-
gistradoras. No sabemos siquiera cómo 
va a afectar la robotización al trabajo, 
qué trabajos van a desaparecer y cuáles 
se van a potenciar. 

En este contexto de incertidumbre, 
me voy a atrever a esbozar cómo será 
el consumidor de los aceites de oliva del 
futuro, pero desde la perspectiva de la 
evolución del consumo de alimentos y 
de los cambios en los hábitos de com-
pra y consumo. 

¿Cuáles serán las tendencias en ali-
mentación y en gastronomía en los 
próximos 25 años, en un escenario ca-
racterizado por la asimetría en la cade-
na de valor alimentaria, la tendencia a 
la disminución de los apoyos públicos 
a la agricultura, el peligro del proteccio-
nismo, la consideración del campo como 

un proveedor de bienes públicos, la in-
certidumbre geopolítica y su impacto en 
el comercio de alimentos, la velocidad a 
la que cambian los hábitos de compra y 
consumo de los consumidores, la disrup-
ción tecnológica y la sostenibilidad como 
objetivo? (economía circular, bioecono-
mía y economía hipocarbónica)

En primer lugar, el consumidor ya no 
sólo demandará productos seguros, éti-
cos, naturales y sostenibles. El consumi-
dor no sólo exige productos naturales, sin 
aditivos ni conservantes, sino que quiere 
saber cómo, dónde, cuándo y quién lo 
ha producido, así como los valores de la 
empresa que los comercializa. Además, 
exige un compromiso ético y sostenible. 
De ahí la necesidad por parte de los fa-
bricantes de alimentos de identificar cla-
ramente los ingredientes, el sistema de 
producción, las cadenas de suministro y 
la apuesta por un packaging responsable 
con el medio ambiente. 

Cada vez más se valorarán las lla-
madas “etiquetas limpias”. Proporcionar 
información clara, limpia y entendible al 
consumidor es un deber de los fabrican-
tes de alimentos. Aquí los aceites de oli-
va tienen una gran asignatura pendiente, 
porque lejos de orientar al consumidor 
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en su decisión de compra, la política de 
denominaciones de los aceites de oliva 
ha pretendido todo lo contrario, confundir 
al consumidor. 

Igualmente importante es la apuesta 
por el bienestar personal y las dietas 
personalizadas. El ritmo de vida ace-
lerado y la hiperconectividad abocan a 
los consumidores hacia la búsqueda de 
todo lo contrario: el cuidado y la eva-
sión. Busca una alimentación saluda-
ble que, además, le ayude a combatir 
el estrés, reducir la fatiga y obtener 
energía. Enorme oportunidad la que 
brinda esta tendencia a los aceites de 
oliva, en general, y a los vírgenes ex-
tra, en particular. 

Asimismo, continuará la tendencia de 
“comer con los ojos”, de gran importan-
cia tanto para los consumidores -espe-
cialmente los millenials- como para la 
industria. Es decir, lo visual y la textura 
como valor diferencial. El consumidor 
busca en la comida una experiencia sen-
sorial. De ahí que demande productos 
que involucren los sentidos: lo visual, el 
aroma o la textura. 

Por otra parte, y con el fin de ahorrar 
tiempo y dinero, los consumidores apues-
tan por nuevos canales de compra. El 
auge del comercio electrónico y la posi-
bilidad de comprar mediante sistemas de 
voz a través de dispositivos móviles hace 

que, cada día, más usuarios apuesten 
por las compras on line. Todo ello 

permite ahorrar tiempo y dinero. 
De ahí que las plataformas on 
line de venta de aceites de oliva 
para aquellas empresas que no 
puedan permitirse el comercio 
electrónico sean necesarias 
para acceder a los nuevos 
consumidores. 

Del mismo modo, las ofer-
tas pasarán a ser personali-

zadas, esto es, aceites de oli-
va específicos, casi para cada 

consumidor. La tecnología actual 
permite la personalización de la 

oferta incluso de forma individual en 
función del comportamiento de compra 
de cada particular. Todo ello en aras de 
mejorar la experiencia del usuario y la 
eficiencia empresarial. Los fabricantes 
que apuesten por la personalización, 
tanto en producto como en promoción, 
podrán atraer más consumidores. Y la 
falta de adaptación podría poner en pe-
ligro la fidelidad de los consumidores 
hacia una marca en beneficio de otras 
que sí le ofrezcan esta posibilidad. 

El olivar en casa, consumidor 
4.0, superalimentos, 
productos inteligentes…
Poco a poco buscamos estar más cer-
ca de la naturaleza y esto se está tra-
duciendo en una relación mucho más 
directa entre las fincas productoras y 
los clientes finales. Esta tendencia em-
pezó a tomar relevancia en 2017 y en 
2019 es constatable cómo los consu-
midores finales compran directamente 
a los productores de frutas, hortalizas 
frescas y de aceites de oliva. Se huye 
de la industrialización, se valora lo lo-
cal. Este comportamiento, además, 
pretende apoyar la reducción de conta-
minación y la huella de carbono. 

Asimismo, la industria se dirige cada 
vez más a un consumidor hiperconecta-
do y amante de la tecnología. Es el con-
sumidor 4.0. Por ese motivo, el sector 
está evolucionando hacia un público que 
busca recetas on line, que cocina en di-
recto a través de vídeos tutoriales y que 

programa su cafetera para tener el café 
caliente justo al levantarse. 

Otra tendencia imparable es la de 
los alimentos que se hallan en sintonía 
con el medio ambiente: alimentos eco-
lógicos, biodinámicos, que anclen CO2 
en el suelo -mitigando de este modo el 
cambio climático-, etc. ¿Y qué decir de 
los superalimentos? Alimentos cada vez 
más naturales, menos procesados, con 
una cantidad más reducida de aditivos y 
con más ingredientes naturales. Comer 
no es sólo una cuestión de placer, los ali-
mentos implican bienestar y salud. 

En el campo del packaging, cabe des-
tacar la revolución de los envases inte-
ligentes y la eliminación del plástico de 
un solo uso. Envases con sensores que 
ofrecen información no sólo del estado 
del alimento que contienen, sino que lo 
protegen para aumentar su calidad de 
conservación en todo momento: larga 
conservación, flexibilidad, mayor per-
cepción del aroma del producto... Se ob-
serva una tendencia clara de diseño de 
producto para dos canales de venta muy 
diferenciados. Uno va dirigido al super-
mercado, llamativo, con la intención de 
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provocar la compra compulsiva. Otro tipo 
de packaging se encuentra en la tienda 
de proximidad; en este caso, el diseño 
hace hincapié en lo tradicional, apela a 
lo emotivo. 

La cocina molecular -el caviar en aceite 
de oliva es un ejemplo de una nueva co-
cina que une gastronomía y ciencia- y los 
productos inteligentes -aquellos alimentos 
en los que podremos observar cómo se 
comportan dentro del cuerpo gracias a los 
microchips que llevan incorporados- son 
otras dos tendencias reseñables. Así, por 
primera vez tendremos en el mercado 
una categoría de productos personaliza-
bles en función de nuestras necesidades 
o posibles enfermedades.

De los atributos de 
diferenciación a los valores 
En la actualidad, y más en el futuro, los 
consumidores deseamos tener experien-
cias gratificantes en alimentación y dis-
frutar con ellas. Por ejemplo, conociendo 
cómo se obtienen buenos zumos a tra-
vés del oleoturismo, porque los consumi-
dores no sólo queremos ver, sino hacer; 
se disfruta comparando aceites y varie-
dades, maridando, etc.

Pero el mayor cambio que se avecina, 
o que ya está presente -aunque de ma-
nera incipiente-, el que más seduce ya y 
lo hará mucho más en el futuro a impor-

tantes grupos de consumidores, se refie-
re a los valores, que cada día adquieren 
mayor peso en la decisión de compra de 
los consumidores: el respeto por el medio 
ambiente, la seguridad alimentaria como 
un proceso y no como un resultado -a la 
gente lo que le importa no es sólo que lo 
que haya dentro de una botella sea AOVE, 
sino que el proceso productivo haya sido 
virgen extra, que no haya contaminado, 
que haya sido respetuoso con el territo-
rio-, la ética de los negocios, la creación 
de empleo y el respeto de los derechos 
de los trabajadores, la contribución al de-
sarrollo rural y territorial, el mantenimiento 
de la población en el territorio, la tradición 
y conservación de las pautas de consumo 
tradicionales, el comercio justo, etc. 

Y a estos valores intrínsecos al pro-
ducto debemos añadir los que proyectan 
las empresas que los producen. Cierto 
que los consumidores querrán que el 
aceite que consumen tenga poco impac-
to en la huella de carbono, que se haya 
producido con prácticas sostenibles… 
pero, también, que sus productores pa-
guen salarios justos, que no practiquen 
economía sumergida, que respeten los 
derechos laborales y que influyan en el 
progreso de su territorio. 

Y aquí hemos de cambiar la comunica-
ción, los mensajes, e incorporar a nuevos 
destinatarios. Así, sin dejar de lado la in-

sistencia sobre los efectos positivos para 
la salud de los aceites de oliva, habrá que 
comunicar otros aspectos relevantes de al-
gunos aceites de oliva: su impacto sobre 
la biodiversidad, sobre el paisaje, sobre el 
empleo, sobre la dinamización territorial, 
sobre el despoblamiento… en definitiva, 
hemos de hablar no sólo del producto en 
sí, sino de los bienes públicos que un olivar 
bien cuidado genera. Y, por último, hay que 
prestar más atención a los jóvenes y  ha-
cerlo ligando deporte y vida sana con co-
mida sana, con el consumo de las mejores 
grasas: los aceites de oliva.  

Como vemos, el futuro es apasionante 
y en todos los aspectos que he resaltado 
hay lugar para la esperanza de un sector, 
el oleícola, que si hace las cosas bien, si 
produce de forma sostenible, si elabora 
zumos de calidad contrastada, si se ali-
nea con los valores que los consumido-
res demandan, si es capaz de orientarse 
al mercado, si entiende de una vez por 
todas que lo importante no es producir 
aceite, sino producir y conquistar clien-
tes, tendrá un enorme porvenir. 

Si, por el contrario, camina en la direc-
ción que lo hace en el mercado español, 
será un sector pobre que no aporte valor y 
que claudique más pronto que tarde. Ob-
viamente, hablo en términos generales; 
siempre habrá productores que sepan ga-
narse los mercados satisfaciendo las ne-
cesidades y deseos de los consumidores. 
Mi deseo es que sea el mayor número 
posible, y estoy seguro de que así será. 

Felicidades a Mercacei por estos 25 años 
de fiel compromiso con el sector oleícola. 
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