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Izando las velas
frente a la crisis

ras un paréntesis para la reflexion y el andlisis acerca de mi futuro profesional,
finalmente he decidido izar las velas de un nuevo proyecto y, a pesar de la crisis y de
- las dudas propias de los comienzos, hoy tiene en sus manos, querido lector, un nuevo
concepto de comunicacion: OliMerca.

Los conocimientos y la experiencia adquirida a lo largo de muchos afos han sido el motor que
ha impulsado la creacion de este nuevo medio de comunicacién que nace bajo el respaldo
del propio sector, y que en estos momentos se encuentra muy necesitado de una publicacién
profesional, que sepa comprender sus problemas, que sea rigurosa en el anélisis, y sobre todo
informe con conocimiento de causa, de manera honesta y ajustandose a la realidad en todo
momento.

Detras de Olimerca hay un conjunto de profesionales del mundo de la prensa especializada en
el sector de la industria del aceite de oliva y de la agroalimentaria, con una amplia experiencia
en el drea editorial, comercial y de gestion, que han puesto todas sus ilusiones y su capital para
desarrollar un nuevo concepto de comunicacion y andlisis sectorial tanto en formato on line
como off line.

En este nuevo siglo XXl se ha puesto de manifiesto que las nuevas tecnologias son el futuro.
Por ello, desde Olimerca hemos hecho una gran apuesta por las herramientas que ofrece
internet donde la participacion desde personas fisicas, a entidades publicas y privadas es muy
activa.

léfono: 91 601 47 17 [jop@montd.com] y [rmd@montd.com].

Queremos revolucionar las estructuras actuales de hacer llegar la informacion, queremos
estar en el dia a dia, que con un sélo clik sean los primeros en conocer las dltimas noticias y
primicias. Sin olvidar el tradicional formato en papel.

Somos conocedores de que en este sector todavia hay muchos profesionales que disfrutan de
la lectura de una buena revista, que son amantes de coleccionar aquellas publicaciones que
siempre ofrecen algo diferente y novedoso. Y en Olimerca van a encontrar todo esto y mucho
mas. Sélo tienen que dejarnos que se lo demostremos.

ilisis, S.L. Calle Carpinteros, 7. Planta 1°, Edificio empresarial GISA, 28906 Getafe,

EDITA: Agora Comunicacion y Ana

Los inicios no son faciles, pero si contamos con su confianza, no les vamos a defraudar.

Desde estas primeras lineas quiero expresar mi mas sincero agradecimiento a todas aquellas
personas e instituciones que desde el primer momento han tenido una actitud positiva frente
a mi nuevo proyecto y por sus palabras de dnimo, que sin duda han contribuido de forma
importante a que éste primer nimero esté en sus manos.

DISENO GRAFICO Y REALIZACION: JBP Te
IMPRESION: Grafoffset, S.L. DEPOSITO LEGAL: M-11639-2012. Prohibida la reproduccion total o parcial de textos o

fotografias sin la autorizacion expresa de la empresa editora. La Revista Olimerca no se identifica con las opiniones de
sus colaboradores recogidas en su publicacién, ni con los mensajes publicitarios de empresas privadas o publicas.

Ahora toca remar y remar, aungue sea con el viento de la crisis en contra. Con el viento en
contra se trata de adecuar las velas.
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Somos conocedores de que en este sector
todavia hay muchos profesionales que disfrutan
de la lectura de una buena revista, que son
amantes de coleccionar aquellas publicaciones
que siempre ofrecen algo diferente y novedoso.
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Crisis financiera, inestabilidad econdmica, desconfian-
za de los mercados, ausencia de inversion, aumento
del desempleo,...

En estos tiempos en los que el pesimismo ha crea-
do un poso de negatividad en la industria, quiza am-
plificado por ciertos medios de comunicacion que
han optado por ahondar en la fragilidad para infor-

Framoliva consigue Jaén financia la

certificar sus aceites promocion del

para exportar a aceite de oliva con

Estados Unidos 900.000 euros

La acgitera sevill.a.na Framoliva ha con- La Diputaci§n Provirjcial de Jaén
seguido la certificacion de la Agencia tiene previsto destinar este afio

casi 900.000 euros dentro de su Plan
de Promociony Comercializacion del
Aceite de Oliva Virgen Extra. El obje-
tivo es la consolidacion de la provin-
cia como referente de la calidad del
aceite de oliva, la promocién de la
imagen de la provincia de Jaén y la
puesta en valor del sector oleicola'y
de la cultura del aceite. Las acciones
promocionales se centraran en: cali-
dad, promocién, saludy nutricion, co-
mercializacién y divulgacion.

Reguladora de Alimentos y Medicamen-
tos, FDA, para comercializar sus produc-
tos en EE.UU. Sus clientes objetivos son
pequefias tiendas gourmet y delicatessen
y el plan de futuro es posicionar un pro-
ducto de gran calidad. Framoliva cubre
todo el ciclo desde la produccion hasta
la comercializacion y cuenta con un vo-
lumen de media anual de 5 millones de
kilos de aceite, de los que entre un 30 %
y un 40 % se comercializa envasado bajo
sus marcas Framoliva y Muruve.

a sociedad coope-
rativa Acenorca pre-
€ incrementar en un

150% sus ventas directas al
pequeno cliente en un pla-
70 méximo de dos afos,
reforzadas por los nuevos
sistemas de venta on line
puestos en marcha por la
compafia; que confia en
vender en ese periodo un

2% més gracias a las ope-
raciones que se realicen a
través de Internet. Acenor-
ca ha disefiado un Plan Es-
tratégico para los préximos
cuatro afios que contempla
el desarrollo del comercio
electrénico con el objetivo
de acceder a un perfil de
cliente al que hasta ahora
resultaba complicado lle-

gar. Acenorca comercializa
aceites de oliva virgen extra
elaborados con lamonova-
rietal manzanilla cacerefa,
amparados por laDOP Ga-
ta-Hurdes. Las aceitunas se
comercializan en todas las
referencias, ya sean negras
overdes, enteras o deshue-
sadas, en rodajas, al estilo
tradicional o rellenas.

mar, la revista Olimerca quiere crear un espacio don-
de compartir noticias y experiencias positivas que se
produzcan en el contexto de la industria agroalimen-
taria en general y el sector olivarero en particular. Por-
que aparte de lainformacion veraz y honesta, Olimer-
ca quiere contribuir a mejorar el ambiente que ayude
con confianza a la recuperacion y fortaleza del sector.

Hojiblanca preve
facturar mas de
500 millones en el
ano 2012

a facturacion del Grupo Hojiblan-
Lca alcanzara los 500 o 550 millo-
nes en 2012. El pasado ejercicio la
firma malaguena facturé 400 millones y
en cinco o seis afos podria superar los
1.000 millones de euros con un hipoté-
tico proceso de integracion o fusion con
alglin otro grupo y gracias al tiron de las
ventas en mercados exteriores.
Hojiblanca explica que una facturacion
de esa indole permitiria acceder a los
mercados exteriores, tener capacidad
para negociar con la gran distribucién
comercial, aportar valor afiadido a los so-
cios o invertir en publicidad o 1+D.

i Durante los dos primeros meses de la
Chma aulnenta campaiia 2011-2012 (octubre y noviembre
pasados) se han disparado las compras de

d la;s cgmplias Clhina'\ de aceit’e cclle glli\lla (+41_ %) respecto
e acelte e ol1va 2 mismo periodo del ejercicio anterior,
Unidos (+12 %), Japén (+11 %) y Bras“a?:guoz);sus%ezc:‘nJ::;l:lznellaégf itlt:::::
no hay datos de Rusia para este periodo, las cifras de octubre de 2011 recogen

también un alza del 5 % de sus importaciones de este producto. Cayeron, por el
contrario, las importaciones de aceite de oliva de Australia (-7 %) y Canada (-1 %).

6 OliMerca © MARZO 2012



La Milagrosa de Monterrublo
entra en el mercado latinoamericano

a cooperativa La
LI\/IiIagrosa, de Mon-

terrubio de la Se-
rena (Badajoz), ha cerra-
do un acuerdo de dis-
tribucién comercial que
le permitirad introducir
su aceite de oliva virgen
extra en distintos paises
de Latinoamérica, co-

bia. La compania distri-
buidora cuenta con una
amplia red de contactos
en diversos mercados in-
ternacionales y la intere-
sante alianza estratégi-
ca con la empresa Glo-
bal International Consul-
ting, le permitira la eje-
cuciéon de operaciones
de comercio exterior con

China. El acuerdo no sé-
lo permitira el desarrollo
de labores de importa-
cién y exportacion, sino
que la cooperativa ex-
tremefa recibiré labo-
res de asesoramiento en
temas de proyeccién in-
ternacional con el objeti-
vo de localizar mercados

Aceites Guirado
Noguera da el
salto a China

a empresa Acei-
tes Guirado No-
guera, pertene-

ciente al Consejo Re-
gulador de la Deno-
minacion de Origen
“Sierra de Cazorla”,
va a dar el salto a Chi-
na con lafirma de un im-
portante acuerdo de ven-
ta de aceite de oliva con DO
a este pais asiatico.

El primer afio la exportacion seré de
unos 300.000 litros de aceite de oliva
virgen extra con DO “Sierra de Cazor-
la”, una cantidad que ird aumentando
en los afos sucesivos.

menzando por Colom-

emergentes.

TelefOnica
adopta el
‘Desayuno
Espanol’

Oliva Espariol han firmado un acuerdo de adhesién de la

empresa al 'Desayuno Espafiol’. De esta forma Telefénica
Espana sera la primera empresa multinacional de nuestro pais
que recomiende el consumo del 'Desayuno Espafiol’ como
practica habitual entre sus profesionales. A partir de ahora, los
14.000 empleados que trabajan en el Distrito C de Telefénica

Telefénica de Espania y la Interprofesional del Aceite de

(Madrid) tendrén la oportunidad de comenzar el dia con buen sabor, ya que las dos empresas responsables de las cafeterfas y
restaurantes del complejo -Arturo Cantoblanco y Autogrill- van a incluir en su oferta el ‘Desayuno Espafol’.

Italia compra
el 65% de toda
la exportacion de
aceite de oliva

talia absorbié el 65% de la ex-
Iportacién espariola de aceite

de oliva ala Unién Europea (UE)
durante la campana 2010-2011, se-
guida de Portugal (13%), Francia
(10%) y Reino Unido (6%). Asi lo re-
coge el Consejo Oleicola Interna-
cional (COI) en un boletin informa-
tivo, en el que recuerda que Espa-
fa lidera la exportacién en la Union
Europea, con el 72% del volumen
total de las transacciones.

Enlacampana 2010-2011, las ex-
portaciones espafolas a la Europa
de los 27 crecieron un 4 % respec-
to a la anterior hasta las 627.043
toneladas.

Tecnologlas de la ]I]fOIIIlaCIOII
y la comunicacion para
trazar el recorrido del aceite

itoliva, Centro Tec-
noldgico del Olivar
y del Aceite, con la

colaboracién de las em-
presas Ingenieria de Con-
trol y Automatizacion de
Procesos (ICAP) y Entor-
nos SIG (ESIG) y la Federa-
cién Andaluza de Empre-
sas Cooperativas Agrarias
(Faeca), ha desarrollado e

implantado una novedosa
herramienta TIC (Oleosig)
para la mejora de la traza-
bilidad del aceite de oliva,
basada en un Sistema de
Informacién Geografica
(SIG), que permite poner
en valor la gestién de da-
tos de las almazaras y ob-
tener mejores modelos de
produccién.

Oleosig optimiza cuali-
tativa y cuantitativamen-
te los procesos producti-
vos de las almazaras con
vistas a maximizar el ren-
dimiento de la planta, ha-
cer frente a las exigencias
del mercado, en términos
de calidad, seguridad ali-
mentaria y sostenibilidad
ambiental.
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Por Juan Ramén
IZQUIERDO
Experto técnico y catador

Entre los muchos
problemas que el
sector del aceite
virgen de oliva tiene
y que le hace muy
dificil moverse y
evolucionar es el
de las definiciones
legales. Este
potente anestésico
que tiene
administrado en
vena el sector hace
muy dificil que se
pueda diferenciar
por si mismo de los
subproductos que
todos conocemos.

8 OliMerca © MARZO 2012

Las definiciones
legales del aceite
virgen de oliva

si, legalmente, tenemos los si-
guientes productos en la carta
de aceites:

® Aceite de oliva virgen extra
® Aceite de oliva virgen

® Aceite de oliva lampante
® Aceite de oliva refinado

® Aceite de oliva

Ante tal cimulo de distintos aceites
de oliva, no es de extranar que el con-
sumidor, cuando se le pregunta a pro-
posito del tema no sepa lo que es cada
uno de ellos. En mi opinién, esta mara-
fia legal es una, entre otras, de las cau-
sas que impiden que el dguila pueda vo-
lar por encima de los péjaros que tiene
asu alrededor.

Se ha hecho muchisimo esfuerzo en la
mejora de la calidad, con mucho trabajo
en muchos campos diferentes y por mu-
cha gente y se ha conseguido relativa-
mente poco en comparacion con esfuer-
zo realizado. Y este esfuerzo esta siendo
aprovechado por los otros aceites en be-
neficio propio.

¢Por qué sucede esto? Simplemen-
te le han despojado de su identidad al
aceite virgen por no pararse a reflexio-
nar sobre textos que vienen de hace mas
de 50 afos. Siuno se lee el tltimo con-
venio suscrito entre el COl'y el UNCTAD
(Conferencia de las Naciones Unidas so-
bre Comercio y Desarrollo), se encuentra
que en el articulo 2 (Definiciones) punto
4 se dice lo siguiente:

E1 Convenio COI-
UNCTAD pone
a la misma
altura el aceite
virgen y el orujo, y
no distingue
entre aceite virgen y
refinado.

4. Por «aceites de oliva» se entien-
de los aceites procedentes tnica-
mente del fruto del olivo, con ex-
clusiéon de los aceites obtenidos
mediante disolventes o procedi-
mientos de reesterificacién y de
toda mezcla con aceites de otra
naturaleza.

Pero es que, ademas, nos encontramos
con otra lindeza legal como la siguiente
en el punto 6 del mismo articulo:

6. Por «productos oleicolas» se en-
tiende todos los productos olei-
colas comestibles, en particular
los aceites de oliva, los aceites
de orujo de oliva y las aceitunas
de mesa.

He aqui el fondo del problema: el pro-
pio Convenio pone a la misma altura al
aceite virgen y al aceite de orujo y no dis-
tingue entre aceite virgen y refinado ya
que los considera a todos “aceites de oli-
va". Lamentable, verdaderamente.

Habla del aceite de oliva, pero por el
sentido del texto, es obvio que se re-
fiere al aceite virgen y a sus caracteris-
ticas organolépticas, que algunos pre-
tenden obviar olimpicamente porque
les molestan.

Las definiciones del COl las adoptan
los miembrosy, en nuestro caso, la UE. Es
muy triste para los que amamos el zumo
y para los que se dejan parte de su vida
en el campo para producirlo, el tener que
leer en una etiqueta, obligatoriamente, lo
que la UE define como aceite virgen extra
(Reglamento (UE) N° 1019/2002):

Aceite de oliva de categoria su-
perior obtenido directamente de
aceitunas y sélo mediante proce-
dimientos mecanicos.

Realmente triste. Claro, asi compren-
demos que el consumidor no comprenda
nada de lo que deberia de comprender.
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UN ANALISIS NECESARIO PARA
JORAR LA IMAGENY LA
PERCEPCION DE LOS AOVE

EL DEBATE SOBRE
LA CALIDAD
MAS ALLA DE
LOS INTERESES
SECTORIALES

El liderazgo de Espana en la produccion mundial del aceite
de oliva es un hecho incuestionable, pero a la hora de
hablar de calidad, el debate esta abierto. Las posturas de los
distintos operadores de la cadena de valor, respecto a como
abordar la futura normativa sobre la calidad, ha puesto
sobre la mesa en estos momentos que priman sobre todos
los intereses particulares de unos y otros.
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pesar de que en los

Gltimos 20 afios la

tecnologia aplica-

da ala almazara ha

favorecido que el

indice de calidad

de nuestros aceites

de oliva alcance ni-

veles excelentes, que estan ya siendo recono-

cidos en el exterior, todavia asistimos de vez

en cuando a problemas puntuales de fraudes,

de mezclas de aceites, de etiquetados equivo-

cos, de dudosos precios respecto a la calidad

de lo que dice la etiqueta, etc. En consecuen-

cia: el consumidor vuelve a ser el gran damnifi-

cado al que le asaltan constantemente dudas
sobre la calidad del aceite que compra.

Pero los enemigos de los productores de

AOVE que han apostado por la maxima ca-

lidad no sélo se encuentran en nuestro pas.

No hay més que ver las distintas actuaciones

que organismos, universidadesy empresas de

mativa que en la actualidad se aplica al aceite
de oliva en todas sus categorias”.

Las cooperativas lideran
las rebajas en los

limites fisicos-quimicos
En respuesta a la solicitud realizada por la Co-
misién a los participantes del Grupo Consulti-
vo sobre la norma comercial de aceite de oli-
va en vigor, Cooperativas Agro-alimentarias

Para alcanzar dichos objetivos proponen las
siguientes medidas:
Todo aceite que salga al mercado
1 con destino al consumidor debe
contar con la acreditacién de calidad, tan-
to quimica como organoléptica (para los
AOVy AOVE).
La distribucién comercial seré respon-
2 sable de la calidad del aceite desde el

momento de su compra.

n Iiﬁli

El pasado 18 de enero la consejera de Agricultura y Pesca,
de manera conjunta con el sector oleicola,
de un grupo de trabajo técnico para

anuncio

Estados Unidos, de Australia o incluso de Ita-
lia han llevado a cabo en contra de los aceites
espafoles para desprestigiar nuestros éxitos y
logros. Y que esté claro que tienen como ob-
jetivo defender sus propios intereses, a pesar
de que la razdn no les acompane.

Ante estos frentes abiertos el conjunto del
sector, en colaboracién con las distintas ad-
ministraciones autonomicas y central se han
sentado a debatir un nuevo modelo normati-
vo que no sblo dé mayores garantias al con-
sumidor sobre la calidad del aceite de oliva
que adquiere, sino que ademéas la informa-
cién que recibe sea mucho més clara y com-
prensible.

Elpasado 18 de enero la consejera de Agri-
culturay Pesca, Clara Aguilera, anuncié la cons-
titucion, de manera conjunta con el sector olei-
cola, de un grupo de trabajo técnico para ana-
lizar toda la normativa sobre calidad en el acei-
te de oliva que existe actualmente.

En opinion de Aguilera “creemos que An-
dalucia, por su liderazgo en este sector, debe
abanderar toda iniciativa que contribuya a su
impulso y desarrollo, y en ese sentido consi-
deramos esencial la valoracion de toda la nor-

que existe actualmente

ha elaborado una propuesta encaminada a
preservar a imagen del producto, mejorando
y asegurando su calidad, dar garantia juridica
a las empresas que operen correctamente, y
ofrecer las maximas garantias al consumidor.

3 La aplicacién del Panel Test se lleva-
ré a cabo Unicamente a la salida de la
envasadora.
Para alcanzar los objetivos marcados las
cooperativas proponen modificar los para-

Cuadro 1. Propuesta de limites para
los parametros fisicos-quimicos
en los Aceites de Oliva Virgen Extra

Parametros Propuestas Limites actuales
Acdex <05 <0

Ind de Perdxidos < 15 meqO2/kg aceite <20 meq O2/kg aceite
k0 <0,20 <0,22

K232 <2,20 <250
_ <0,05 mg/kg <0,10 mg/kg

Eritrodiol +Uvaol * <3,0% <4,5%
Ceras <150 mg/kg <250 mg/kg

Esteres alquilicos o <75mg/kg
Pamitco 7,0-20,0% 7,5% - 20,0 %

Linoleico 3,0-21% 35%-21,0%

*Habria que estudiar niveles mas altos para variedades como la Cornicabra, Verdial, etc, que lo

producen de forma natural.

**Apoyarian una reduccion de este parametro siempre que sea fruto de una investigacion cientifica.
Para los aceites de oliva virgen se propone rebajar la acidez de 22 a 1,5°
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Habria que modificar las actuales

tres aspectos positivos en un aceite:
y hay seis o siete pardmetros negativos

metros quimicos exigidos en el momento de
la salida de la envasadora, ver cuadro 1.

Etiquetado y consumo
preferente

Para las categorias de aceite de oliva vir-
gen y virgen extra la propuesta de coope-
rativas pasa por

@ Fijar como plazo méximo de consumo pre-
ferente de 18 meses, a partir de la fecha de
envasado y para la categoria de aceite de
oliva (refinado + oliva virgen) de 2 afios. De-
jando a cada pais la posibilidad de ser mas
restrictivo.

® Establecer de modo obligatorio en la eti-
queta las condiciones éptimas de conserva-
cidny a ser posible estudiar la obligacion de
utilizar envases oscuros que protejan de la
luz al aceite.

® Con el fin de evitar desventajas competiti-
vas en los mercados exteriores, estas normas
deberan ser adoptadas por el Consejo Olei-
cola Internacional.

® Por Ultimo, poner en marcha lineas de in-
vestigacion para mejorar el método del pa-
nel test, compatibilizando con métodos qui-
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micos que mejoren su eficacia y reduzcan la
incertidumbre del método. E investigar so-
bre otros métodos analiticos que contribu-
yan a mejorar la calidad y la pureza de los
aceites de oliva.

Envasadores quieren
mejorar la imagen de la
calidad en el etiquetado
Dellado de laindustria envasadora las posicio-
nes generales coinciden en que es necesario
un marco estable, claro y definido, por enci-
ma de lo que incluso marca la legislacion, que
permita frenar la tendencia actual de desvalo-
rizacién de la calidad.

Asi, el objetivo a largo plazo es fijar una serie
de esténdares minimos que evite la confusion
que puede producirse por una incorrecta uti-
lizacién de las clasificaciones establecidas le-
galmente. Por encima de ciertos parametros,
las empresas son libres de aplicar un cumpli-
miento mas estricto o més especifico, en fun-
cion de su estrategia de marketing.

Mirando sobre todo al exterior, los envasa-
dores piden mejorar la imagen del aceite de
oliva, y facilitar la comprension de los concep-
tos cualitativos. Sobre todo en paises donde el
consumo no es tan tradicional. Y por supues-

dado que
Tan sélo hay

to, dar una garantia comercial y juridica a las
empresas que operen correctamente. Cabe
recordar que algunos de los parémetros que
se controlan en el aceite tienen un carécter di-
namico y el procedimiento de conservacién in-

Cuadro 2. Propuesta de limites
para los parametros fisicos-quimicos
a la salida de la envasadora

AOVE e o
(Addez | <06
Peroxidos <15
EZOWI <0
K-232 <2,20
Estigmastadieno <010
ECN 42 <020
VEEodOl <3
Ceras < 150 **
VeGSO 72
Linoleico 3-21
VESEIESAIGGR | pendiente

- Limites al final

<20 <20

< 2,50 <250

<0,20 <0,20

<250 < 160**

&ie2l 3-21

*Si esta entre 3 y 4 las ceras deben de ser < 130 ppm. **Si esta entre 150 y 200 ppm el eritrodiol debe ser <3



fluye en la correcta conservacién del producto,

lo que exige establecer unas reglas que per-
mitan operar con seguridad juridica y sobre
todo seguridad comercial frente a clientes y
el propio sector.

Propuestas

Todo aceite que salga al mercado debe con-
tar con una acreditacion de calidad quimica y
organoléptica (en aquellos casos en los que el
fabricante lo considere de interés para el con-
sumidor). El laboratorio que emita los certifi-
cados debe estar acreditado por organismos
reconocidos.

El envasador del aceite seré el responsable
de su calidad hasta el momento de la entrega
asu cliente. A partir de entonces seré el distri-
buidor el que asuma la adecuada conservacién
y manipulacion del aceite de oliva. La categori-
zacién, tanto quimica como organoléptica, de
un aceite de oliva virgen extra se realizard a la

salida de la envasadora, ver Cuadro 2.

Al mismo tiempo se propone un cambio
en los limites de ceras (de < 350 a < 250) y eri-
trodiol (de < 4,5 a < 4) para los aceites de oli-
va lampantes, a la vez que un adecuamiento
en las especificaciones de los aceites de oru-
jo, crudos y refinados, con el fin de poder aco-
ger a los lampantes que con la nueva norma-
tiva queden fuera.

Etiquetado y consumo
preferente
Para los aceites AOVE se fijard como fecha de
consumo preferente maximo 18 meses, a par-
tir de la fecha de envasado.
@ Para los aceites refinados se fijara un maxi-
mo de 2 afios, desde la fecha de envasado.
® Establecer en la etiqueta las condiciones
bptimas de conservacion y promover la obli-
gatoriedad de usar envases oscuros que evi-
ten la exposicion a la luz.
@Y al igual que el sector cooperativo, los in-
dustriales apoyan que el COI traslade estas
propuestas al resto de los mercados y paises
miembros para que sean aceptadas.

Por Ultimo, los industriales envasadores so-
licitan abrir dos lineas de investigacion: una

Las DOPs a favor
del Panel Test

rente a los

detracto-

res del Pa-

nelTest, que
argumentan la subjetivi-
dad de este método v las
dificultades para que es-
ta valoracion se manten-
gaalolargo dela vida util
del aceite, la Sectorial An-
daluza del Aceite de Oli-
va Virgen con Denomi-
nacion de Origen ha sali-
do en su defensa al con-
siderar que “segun la Re-
glamentacion Europea,

La valoracién organoléptica sélo en la linea

de envasado permitira legalizar la situacién
irregular en la que se encuentran muchos aceites
etiquetados como virgen extra o virgen en la

en “estrictos protocolos
de funcionamiento, para
dotarlo de la mayor obje-
tividad posible”.

La Sectorial afirma que
las propuestas de algu-
nas entidades representa-
tivas del sector del aceite
de oliva, entre las cuales,
se establece que la valo-
racion organoléptica so-
lo se controle en el mo-
mento del envasado, y
que este método de con-
trol no sea aplicable des-
de elmomento que el pro-

distribucién a bajo precio

el andlisis organoléptico
(cata o panel test) es un
método de control obli-
gatorio para los aceites
de oliva virgen extra y vir-
genes, que deben cumplir
las normas sobre media-
na de frutado y mediana
de defectos que se esta-
blecen en dicha meto-
dologia”. Ademas, el co-
lectivo recuerda que este
meétodo esta avalado por
el Consejo Oleicola Inter-
nacional y fundamentado

ducto sea puesto en cir-
culacién en el comercio
pemiitiria “legalizar” la si-
tuacion irregular enla que
“se encuentran muchos
aceites etiquetados como
virgen extra o virgen, que
se venden en la distribu-
cién a bajo precio, y que
tienen serias dificultades
para garantizar que man-
tienen su categoria segun
el método de cata”.

De esta forma, “silas pro-
puestas mencionadas

prosperan, seria mucho
mas dificil la comerciali-
zacion de los aceites vir-
genes extra de calidad
comercializados certifi-
cados por las DOPs, da-
do que aumentaria no-
tablemente el aceite co-
mercializado como vir-
gen extra por otros ope-
radores, de costes mas
reducidos, por lo cual esa
disminucion de exigen-
cias legales, dificultaria
aun mas el acceso de es-
tos aceites al mercado, e

implicaria un menoscabo
en la seguridad y los de-
rechos de los consumi-
dores, verdaderos per-
judicados de esta reba-
ja en las exigencias de
Control”.

Asimismo, la Sectorial se
ha manifestado contra-
ria a “cualquier modifica-
cion de los parametros fi-
sico-quimicos que actual-
mente conforman la nor-
ma comercial del acei-
te de oliva, salvo que és-
tas estén sustentadas por
amplios, exhaustivos y 1i-
gurosos estudios realiza-
dos por organismos ofi-
ciales e independientes
durante varias campanas,
Y que garanticen una me-
jora cierta de los niveles
de calidad paralos consu-
midores, y no signifiquen
un perjuicio injustificado
para los productores de
aceites de oliva virgenes
y virgenes extra”.
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que permita parametrizar analiticamente los
valores organolépticos para eludir el compo-
nente de subjetividad que pueda comportar
el actual Panel Test y dos, desarrollar nuevos
métodos de control que contribuyan a mejo-
rar la calidad y evitar mezclas con aceites de
inferior calidad.

Propuesta del sector
de las almazaras
industriales (Infaoliva)
El sector de las almazaras industriales repre-
sentado por Infacliva considera que si lide-
ramos la produccion debemos liderar la ca-
lidad, ya que ésta es la tarjeta de presen-
tacién de nuestros productos hacia merca-
dos internacionales. Sin calidad, el sector es-
t& abocado al fracaso y, sin exportaciones, el
desenlace podria ser la desaparicion de par-
te del sector.

Por ello, se debe en primer lugar buscar la
rentabilidad del sector productor.

El

productos hacia

Se debe dar garantia al consumidor del pro-
ducto, y se debe dar garantia al transformador
y al envasador de que su producto, una vez
fuera de sus instalaciones, llega al punto final,
el consumidor, en 6ptimo estado.

Y muy importante: se debe incidiren lane-
cesidad de dar salida a todos los productos de
la extraccion de la aceituna, sean virgenes ex-
tras, virgenes, lampantes y orujos.

Partiendo de estos hechos y de acuerdo con
las lineas de trabajo planteadas por el COI, la
propuesta de trabajo de Infaoliva es:

1. Lineas de investigacién-
Panel Test

® Mejorar el método del panel test, compa-
tibilizandolo con métodos quimicos que me-
joren su eficacia y reduzcan la incertidumbre
del método. Con independencia de la mejo-
ra del método del panel test, la propuesta de
Infaoliva va encaminada a aumentar el nime-
ro de paneles.

@ Investigar sobre otros métodos analiticos
que contribuyan a mejorar la calidad y pureza
de los aceites de oliva. Deben estudiarse es-
tos métodos analiticos al menos para todos
los aceites que representen como minimo un
5% de la produccion de Espafa.

@ Estudiar y en su caso modificar la aplica-
cién del panel test: dénde se aplica, cuéan-
do se aplica, consecuencias y responsabi-
lidades. La propuesta va encaminada a la
aplicacion del panel test, en una primera
instancia, a la salida de la envasadora. No
obstante y a fin de dar garantias al envasa-
dor de que el producto envasado serd pues-
to en perfectas condiciones para el consu-
midor final, proponen una linea de traba-
jo para delimitar las responsabilidades en-
tre las dos partes de la cadena, envasador
y distribuidor.

@ Fijar las condiciones de conservacién del
aceite envasado tanto en transporte y alma-
cenamiento como en el lineal.

representado por
considera que si lideramos la produccién debemos
ya que ésta es la

Las ayudas comunitarias y su
relacion con la mejora de la calidad

de nuestros

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

as ayudas comunitarias han sido desde su llegada al

sector olivarero un importante soporte para el desa-

rrollo del campo, y de la produccién de aceite de oli-

va. Pero si hablamos de la diferencia que hay entre
una politica de desarrollo regional y una de cohesion basada en
la simple transferencia de renta, tenemos que hablar de lo que
ha sucedido en el sector olivarero espanol.

En Espafia pervive un minifundismo cooperativo de tal ma-
nera que hay unas 600 cooperativas pequenias 0 medianas, sin
mas aspiracion que producir un buen aceite que vender a gra-
nel a un industrial espariol o extranjero. De hecho, los produc-
tores andaluces exportan entre un 75/80% del aceite de oliva a
granel. Frente a ese conglomerado de pequerios productores, las
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cooperativas de segundo grado que se han enfrentado al desa-
fio de envasar, crear marcas, comercializar, exportar se pueden
contar con los dedos de una mano. Como afirma Tomas Garcia
Azcérate, “Si en vez de pagar un tanto por kilo se hubiese paga-
do esa misma cantidad por crear valor aniadido al producto, hoy
no solo seria el primer productor mundial de aceite, sino tendria
una marca de prestigio internacional, habrfamos hecho patria y
consolidado una industria. A eso se le llama desarrollo regional,
que es algo mas que transferencias de capital”.

Las ayudas comunitarias a lo largo de los ultimos 20 afios han si-
do muy importantes. Algun ano como 2009 ha superado larga-
mente los 2.000 millones de euros y en la tltima década sélo en
2006 ha bajado de 1.600 millones. Ahora el riesgo es que baje en
las proximas perspectivas financieras de 2014 a 2020 que se es-
téan negociando ya en la UE. El inconveniente es que se aumen-
taran sensiblemente los fondos para los paises del Este y en el
interior de Espana un reparto mas homogéneo entre los distin-
tos territorios siempre se haria en detrimento de Andalucia, que
es la region que mas fondos recibe.

En este contexto, el sector deberia de asumir que si la UE man-
tiene las ayudas éstas deberian destinarse a mejorar la competi-
tividad de las explotaciones, y que también pasa por ofrecer mas
calidad. Ser capaces de vender mejor con calidad un producto
que, ademas procede de un cultivo social, que genera empleo y
sostiene la poblacion al territorio, etc.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



Asimismo y en la linea de delimitacio-
nes la seguridad juridica de toda la cade-
na, y aun a sabiendas de que los precios
no permiten introducir mas gastos, se po-
dria afadir al debate que todos los acei-
tes con destino a envasadora, los graneles,
tanto de virgen como de virgen extra, va-
yan acompanados de un certificado de pa-
nel test. Logicamente estas propuestas pa-
ra el panel test son un sobre costo para los
aceites, tanto para los graneles como para
los envasados, pero darfa mas transparen-
cia al sectory delimitaria responsabilidades
de toda la cadena.

2. Comercializacién \'4
consumo

@ Fijacion de un plazo méximo general para el
consumo preferente de los aceites envasados.
® Posible ampliacion del plazo general, a

demanda del envasador, cuando se cum-

plan pardmetros méas exigentes que garan-
ticen o establezcan la fortaleza del aceite y
una mayor conservacion. Deberén estudiar-
se, en su caso, especificarse cuéles son di-
chos pardmetros y su cuantificacién.

® Limitacion de la responsabilidad comer-
cial del envasador al plazo establecido por
el COI. En el comercio internacional (cuan-
do la legislacion del pais de destino lo per-
mita) si el importador exige un plazo mayor
del "plazo COI", la responsabilidad sobre la
comercializacién y la imagen internacional
del producto recaeré en el importador. To-
do ello con independencia de la responsa-
bilidad administrativa o juridica que asuma
elimportador en el pais de destino. En este
aspecto y a fin de garantizar la libre compe-
tencia, basicamente a nivel internacional de-
be ser el COI quien, en funcién de parame-

tros fisico-quimicos, fije un criterio comun a
todos de forma que no se excluya por fecha
a ningun aceite del mercado.

3. Etiquetado

y conservacion

La propuesta coincide en lineas generales con
las aportadas por el sector cooperativo e in-
dustrial envasador: etiquetado obligatorio de
las condiciones de conservacion de los acei-
tes; usar preferentemente envases oscuros,
aunque se debe dejar este tipo de iniciativas
a las empresas a fin de no coartar la libertad
de las mismas, ya que todos los controles an-
teriores daran lugar a que éstas reconozcan la
idoneidad de los envasados.

4, Dignificar el mercado del
aceite de oliva virgen

En los Ultimos tiempos se ha pasado de te-
ner un amplisimo nicho de mercado, a ha-
cer desaparecer casi de la oferta al consu-

midor de los aceites virgenes a favor de los
virgenes extra. Esta evolucion viene dada
tanto por el precio como por el constante
cambio e introduccién de adjetivos como
pueden ser “suave”, “intenso”, etc... que
al fin y al cabo solo pueden confundir méas
al consumidor.

@ Por ello se propone estudiar qué pardme-
tros se podrian hacer més exigentes para los
aceites de oliva.

En cuanto al cambio de pardmetros fisico-
quimicos, la posicidn de Infacliva es que cual-
quier cambio en este sentido tiene que ir ava-
lado por los estudios necesarios, a fin de no
excluir ningun tipo de aceite de oliva.

Asiproponen el estudio de comportamien-
tos fisico-quimicos de los aceites de la varie-
dad Cornicabra y Verdial en especial, ya que
un cambio de parametros podria dejar fue-
ra del mercado de los virgenes extra a estos
aceites. No debemos olvidar en referencia a
este tema que dicha variedad es representa-
tiva de la segunda variedad espafola en su-
perficie, siendo ésta la primera en comunida-
des auténomas como Castilla la Mancha y Ex-
tremadura.
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MANUEL HEREDIA

Vicepresidente de Almazaras Federadas de Esparia

El método
Panel Test es
imprescindible
en la catalogacion

de los AOVE

I a organizacion Almazaras Federadas de
Espana (AFE) considera como elemento
primordial en la clasificacion de los aceites

de oliva virgen extra el método Panel Test, que

en estos momentos se puede congsiderar como

imprescindible.

Ademas, Manuel Heredia deflende que debe

poder efectuarse en cualquier punto de la cadena

de produccion y distribucién para garantizar a

los productores y consumidores la calidad de

los aceites y su concordancia con el etiquetado.

Porque consideran que la propuesta de llevar a

cabo el control a la salida de la envasadora no

puede garantizar la correspondencia entre 1o

certificado en el laboratorio y 1o que realmente

envasa en cada lote y dejaria al resto de la cadena
de valor sin posibilidad material de contrastar de
los aceites envasados.

Ademas, proponen que para mejorar la

incertidumbre en el oliva virgen extra en el

PanelTest los distintos defectos de produccion

detectados se contabilicen y sumen a efectos

estadisticos como uno solo, evitando que aceites
en los que se han detectado varios defectos
diferentes se puedan aceptar como virgen extra al
calcular las medianas.
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AGUSTIN RODRIGUEZ

Secretario General de UPA- Andalucéa

UPA pide
mayores
estudios
cientificos antes de
rebajar los parametros
fisicos-quimicos

ras conocerse los planteamientos
I defendidos por la organizaciéon de
cooperativas agroalimentarias y de
la industria envasadora de cara a la futura
norma de calidad para los aceites de oliva, la
organizacion agraria UPA ha argumentado que
es necesario hacer una reflexion sobre si con la
reduccioén de los parametros fisico-quimicos se
esta garantizando la calidad del producto, y si
existe una solida base cientifica que avale una
decision de este calibre, y si se esta teniendo en
cuenta a la totalidad del sector.
Agustin Rodriguez afirma que si se rebajan
los actuales limites de los parametros fisicos-
quimicos deberian de tenerse en cuenta
las importantes
consecuencias en
la produccion y
como ejemplo valga
mencionar que muchos
aceites virgenes
actuales serfan
considerados lampantes,
por lo que se estaria
potenciando la categoria
de aceite de oliva mas
que el virgen.
La nota positiva estaria
en que los aceites
virgenes extras podrian aumentar su precio pero
los virgenes y los lampantes verian reducido su
valor, con el consiguiente dafio econdmico a los
productores. Por todo ello, desde UPA se pide
que antes de modificar cualquier parametro se
hagan estudios serios y rigurosos que avalen
los posibles cambios. Y que estas nuevas reglas
sean aceptadas por el COI, para que su alcance
resulte lo més internacional posible.

La nota positiva
estaria en que los
aceites virgenes
extras podrian
aumentar su
precio pero

los virgenes y

los lampantes
verian reducido
su valor, con el
consiguiente daio
econémico a los
productores.
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ajo la fisolosofia de que el aceite de oliva
B virgen extra es una grasa vegetal que se

diferencia de otras sustitutivas por sus
efectos beneficiosos para la salud y por su sabor,
nos queda como argumento exclusivo frente a otros
aceites su diferencia sensorial que aporta nobleza al
producto, lo distingue y gracias a ello, hasta ahora se
pagaba una prima en su precio frente a otras grasas.
En el comercio de aceite de oliva en buena parte del
mundo, la categoria que mas se consume, la que mas
crece, aquella con la que se penetra en los mercados
emergentes, aquella con las que todas las marcas
privadas de la distribucion (marcas blancas) se lanzan
ala aventura, es la calidad del aceite de oliva virgen
extra. En Espana no es asi, se consume mas aceite de
oliva. Nos preguntamos ¢y se produce tanto aceite
de oliva virgen extra en el mundo para atenderlos a
todos? La respuesta es que no siempre. ¢ Qué ocurre
entonces? Pues que se envasan aceites conformes
ala norma en sus parametros quimicos a la calidad
virgen extra, pero que en numerosas ocasiones
estos aceites no serian calificados como extras en
un analisis sensorial conforme a la norma R 25668/91,
aungue una gran mayoria de los consumidores
probablemente no sabrian apreciar las diferencias.

Gerente de SCA Oleoestepa, miembro de la Fundacion PCO y vocal en la Asociacion Anierac y Asoliva

¥ Cuando estandarizamos una materia
prima la banalizamos y
la convertimos en un “commodity”

Precisamente cuando parametrizamos, estandarizamos
una materia prima, la banalizamos, la convertimos en
un commodity, que podemos comprar en un mercado
de futuros. El aceite lampante para refineria es un
commodity que tiene todos sus parametros quimicos
definidos, y el sensorial no importa.

Todos han querido subirse al carro del virgen extra,
y No siempre se consigue producir todos los aceites
de oliva virgen extra que se demandan. Asi los
virgenes extras, disfrutando de mayor demanda que
oferta, tendrian un precio aun mayor, y los esfuerzos
y especial dedicacion tendrian una recompensa algo
mejor que la actual. Por ello apuesto por una revision
de las normas del Consejo Oleicola Intermacional, que
éstas sean consensuadas por todos los productores
de aceite de oliva del mundo y aceptadas y aplicadas
por todos para normalizar el comercio internacional.
Para aquellos envasadores que queramos someternos
voluntariamente a una norma para el analisis
sensorial podamos hacerlo y contemos para ello

Ccon una nueva categoria de aceite de oliva virgen
extra “PREMIUM" v en la que si se apliquen fuertes
sanciones a los que acogiéndose a ella la incumplan
durante todo el periodo de consumo preferente
indicado en la etiqueta.

JEAN-LOUIS BARJOL

Director Ejecutivo del Consejo Oleicola Internacional

El COI siempre esta abierto
a las propuestas del sector

rente al debate abierto
F sobre las futuras normas

de calidad para los aceites
de oliva, el director ejecutivo del
Consejo Oleicola Internacional,
Jean-Louis Barjol, afirma que el
COQI siempre ha tenido y tendré las
puertas abiertas al conjunto del
sector para hablar y debatir sobre
todas las cuestiones que planteen
relativas a la calidad. Como

organismo intergubernamental
nosotros tenemos propuestas

que queremos llevar a la mesa de
debate, pero también hace falta
conocer los planteamientos de los
distintos paises miembros.

Desde el COI consideramos que los
aceites de oliva virgen extra son
los de la méaxima calidad, y por ello
hay que protegerlos desde el inicio
al fin de la cadena de valor. ; Como

valorizar y proteger esa calidad?
¢ Cémo informar al consumidor?
Esas son las cuestiones que
tenemos que abordar de forma
consensuada y donde el COI quiere
colaborar al maximo.

No obstante, cabe recordar que la
funciéon del COI no puede pasar
de ser un “notario” dialogante

y receptivo a las diferentes
propuestas.
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JUAN VILAR HERNANDEZ

¢Cree que es necesario rebajar los actuales
limites que se valoran en los analisis fisicos
v quimicos, para garantizar la calidad del
AOQOVE?

Los limites actuales son muy razonables, operativos
y eficaces; y 1o han sido durante décadas. No
obstante, cuando se trata de una situacién compleja
como es el mercado de aceite de oliva, que se
extiende por los cinco continentes, en mas de 40
paises, con circunstancias orograficas, geograficas
y climatologicas distintas, esto conlleva que aun
cuando las herramientas sean buenas, requieran de
analisis, y eso es lo que necesita la actual escala de
calificacion existente, una adecuacion y adaptacion
a las nuevas circunstancias, y 1o mas importante,
que esta sea consensuada por todos los elementos
implicados. Lo Unico real que acompafa a un sector,
a una actividad es el cambio, y a ello nos hemos de
adaptar.

¢Qué importancia le da al Panel Test a la hora
de la catalogacioén de los aceites? Considera
que seria suficiente un analisis fisico-quimico?
La relevancia de dicha herramienta es vital en

un sector, en que, en funcion de la bondad con

que se recolecta el fruto, asi como su estado, y el
modo en que realiza la totalidad del proceso de
elaboracion, hace que obtengamos tres productos
completamente distintos, con las repercusiones
economicas que esto conlleva en un escenario

de dificultad como es el actual, esto puede hacer
pasar a una organizacion de obtener beneficios, a
encontrarse en una situacion econémica negativa,
sin matizar las implicaciones que para la salud u
otros ambitos podrian ser valoradas.

Igualmente considero, que ese resquebrajamiento
que esta surgiendo entre los distintos elementos
que conformamos, o conforman el sector productor,
en continentes como el Americano u el Oceanico,
en la lucha por establecer elementos de escala
distintos, no hacen mas que desquebrajar, y poner
en tela de juicio la calidad de un producto, que en
definitiva es el mismo, y se consume de igual modo,
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Doctor en CC Econdmicas y Empresariales. Profesor Permanente de la Universidad de Jaén en excedenciay Director Gerente de GEA
Westfalia Separator Ibérica. Autor, coautor o coordinador de mas de 140 contribuciones cientificas, de investigacidn o divulgativas.

“La amplitud de matices de los AOVE obliga
a mantener la cata organoléeptica”

y no en similares mercados, sino en el mismo. Esto
pone en peligro una demanda no especialmente
formada, ni informada, a la que ahora se le esta
bombardeando con nuevos elementos de juicio

no reales, que como Opino, van a traer efectos
perniciosos a un mercado que no pasa por su mejor
momento.

No seria suficiente un analisis fisico quimico por las
peculiaridades organolépticas y amplia riqueza de
matices del producto como es el aceite de oliva.
Con la tecnologia actual se han alcanzando
grandes avances en
la calidad.... icree
necesaria una mayor
colaboracion del sector
con la industria para
seguir mejorando la
calidad?

La calidad de los

aceites espanoles

(valga la redundancia)
que son de calidad
probada, atestiguada,

y con reconocimiento
externo, es patente,
notoria y constatada, y
no ha lugar a dudas. El
problema, surge, cuando,
por razones de costes,
margenes, o cualquier otro matiz econémico,
existen divergencias entre los que se pretende
comprar, v 1o que realmente se ha vendido. Este es
el compromiso que ha de existir en toda la cadena,
velar por la implicaciéon y el compromiso, tanto
fabricantes, como distribuidores con objeto de que
no exista desviacidén alguna entre las caracteristicas
del producto ofertado, y el realmente adquirido,

de este modo la fidelizacion del cliente es total,

la pervivencia del sector se asegura, vy los efectos
de las campanas promocionales son mucho mas
satisfactorias en resultados, manteniendo la actual
tendencia de demanda.

"La relevancia del
Panel Test es vital
en un sector, en
que, en funcion
de la bondad con
que se recolecta
el fruto, asi como
su estado, y el
modo en que
realiza la totalidad
del proceso de
elaboracién, hace
que obtengamos
tres productos
completamente
distintos”.



El sector opina acerca de LA CALIDAD

GIACOMO LATERZA

Director Gerente de Pieralisi Espana, S.L.

¢Cree que es necesario rebajar los actuales
limites que se fijan en los analisis fisicos

v quimicos para garantizar la calidad del
AOVE?

No, yo creo que no, porque no es solo un tema de
limites fisico-quimicos y de analisis. El problema
que tiene €l aceite de oliva virgen extra es un tema
de imagen, es un tema de marketing.

¢Qué importancia le da usted al Panel Test a
la hora de la catalogacioén de los aceites?
Esta demostrado que el Panel Test es un elemento
importante en el proceso de valoraciéon y
catalogacion de los AOVE, pero el problema esta
en ¢qué tenemos que hacer después para que €l
consumidor conozca la importancia del mismo?. Es
decir, el Panel Test esta estrechamente vinculado a
las caracteristicas intrinsecas de los AOV, (aroma,
sabor) que no se pueden valorar por procedimientos

——— S
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“La valorizacion de los aceites de oliva
1O es una cuestion
fisico-quimica, sino de marketing”

fisico-quimicos. Ahora el propio sector deberia de
iniciar una campana de informacion al consumidor
para que sepa de su existencia y de su utilidad y
sobre todo reflejarlo en el etiquetado de la botella.
Con la tecnologia actual se han alcanzado
grandes logros en la calidad... icree que

la industria puede acompainar a un mayor
desarrollo de los AOVE?

Si la industria no acompanara a los avances del
sector productor significaria que el mundo se para.
Se han hecho grandes avances pero tenemos que
hacer mas. Tenemos que hacer todo lo posible por
mejorar. Pieralisi viene desde hace muchisimos
anos apostando por la innovacién, por el desarrollo
de la calidad de los AOV en las almazaras con la
aportacion de maquinaria de alta tecnologia con el
objetivo de buscar el aceite de mayor calidad. Ese
es nuestro reto.

"Si la industria no acompanara a los avances del sector productor significaria que el
mundo se para. Se han hecho grandes avances pero tenemos que hacer mas. Tenemos
que hacer todo lo posible por mejorar. Pieralisi viene desde hace muchisimos aios
apostando por la innovacion, por el desarrollo de la calidad de los AOV en las almazaras”.
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El aceite
de oliva
yla
“"Marca
Espana”

Raidl PERALBA FORTUNY
Presidente-Positioning Systems
Www.positioning.ws
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Que la marca se ha transformado en una palabra
“clave” de la competitividad es algo que pocos
discuten. La marca se ha extendido desde el
mundo de los negocios para productos, Servicios,
ideas y empresas a partidos politicos, creencias
religiosas, artistas y profesionales y, también, lugares.

a "Marca Lugar” se aplicase apli-
ca a sitios concretos, pueblos,
ciudades, regiones, paises, co-

munidades de paises que se ofrecen co-
mo destinos turisticos, lugares para inver-
tir dinero o talento y, también, promueven
productos o servicios de ese origen.

La marca lugar tiene como objetivo
construir en la mente de aquellos inte-
resados actuales una imagen diferente y
mas atractiva que, al final, para los clien-
tes o interesados serd la “realidad” en
base a la que tomarén la decision de ir
o comprar.

En este contexto hay muchos que ha-
blan de la “Marca Espana” y de que ten-
driamos que hacer cosas para mejorarla.
Sin duda tienen razédn. Incluso el gobier-
no recién llegado dice que va a elaborar
un plan para ello (jLo tendrian que haber
hecho antes de llegar!, debian de haber
llegado con “los deberes hechos”)

El problema es que sobre esto de la
marca y, en especial de la marca lugar,
muchos hablan y muy pocos saben de
que se trata y cdmo debe gestionarse.
Esto de la marca es mucho més que un
logo atractivo y una frase eufénica y ro-
mantica. La gestion bien hecha, lo que

en inglés se conoce con el intraducible
“branding”, es un aspecto “clave” de la
estrategia competitiva. Requiere mucho
méas que un golpe de inspiracién hace
falta mucha, mucha reflexion y transpira-
cién. Hay que identificar, caracterizar, ana-
lizar, integrar, sintetizar y sintonizar todas
las variables que influyen. Requiere una
buena dosis de los que ahora se cono-
ce como “strategic thinking”, otro juego
de palabras dificil de traducir; aunque fa-
cil de entender en inglés.

Tal vez, dada la complejidad y la can-
tidad de variables que la condicionan, lo
mas importante es integrary sintonizar pa-
ra crear sinergia. Y el aceite de oliva puede
jugar un papel importante en esa mejora
que la "Marca Espafa” necesita.

Veamos. La “Marca Espana” tiene un
problema muy grave, es percibida mucho
peor delo que esel “producto” enlareali-
dad. Basta con analizar los datos objetivos
para darnos cuenta que Espafa es una de
las principales economias del mundo. Es-
tamos entre los “Top 15" y, siincluimos as-
pectos relacionados con el desarrollo hu-
mano, nos bajamos a los “Top 10”. Pero
si analizamos los rankings que se basan en
lo que dicen los de lideres de opinion nos

El problema es que sobre esto de la marcay,
en especial de la marca lugar, muchos hablan y
muy pocos saben de qué se trata y como debe

gestionarse.

Tal vez, dada la complejidad y la cantidad

de variables que la condicionan, 1o mas
importante es integrar y sintonizar para crear
sinergia. Y el aceite de oliva puede jugar un
papel importante en esa mejora que la “Marca

Espana” necesita.



caemos a posiciones mucho mas relega-
das. En el dltimo informe de competitivi-
dad internacional del WEF estdbamos en
el puesto 42° en 2010 al que caimos des-
de el 23° que ocupabamos en 2003, y nun-
ca estuvimos debajo del 20°.

Claro que hacer diagnésticos y dar su-
gerencias generales es lo facil. Decir lo
que hay que hacer con la “Marca Espa-
na”, lo hace cualquiera. Todos los dias se
publican articulos sobre esto. Lo que no
es nada facil es decir como hacerlo.

Vamos a intentarlo “sazonando” con el
aceite de oliva...El primer paso es enten-
der el contexto en el que competimos.
Qué esperan los clientes, qué haceny di-
cen nuestros competidores y qué podria-
mos decir y hacer nosotros.

En primer lugar enfoquemos nuestros
esfuerzos en mercados con capacidad de
compra, se lo que se trata es de hacer ne-
gocios. Cuando lo ganemos podremos
ayudar a paises pobres. j Tenemos que ha-
cerla conlos que lo necesiten! Asumir bien
esa responsabilidad es entender algo im-
portante de este nuevo entorno global.

Pero volvamos al negocio. ;Qué es Es-
pafia en la mente de los que la conocen?
Lo dicen las muchas encuestas que lo han

R e R IR S I R R S R I T S R A Sy

Los tres
primeros
pasos

a dar

Poner en evidencia, de

forma inteligente y creible, el
liderazgo espafiol, los numeros son
irrefutables.

3 Mas que invertir demasiados
recursos en desarrollar

marcas individuales, crear una sola
denominacién de origen fuerte
que ayude a todas. Un logo con
“100% Olive oil from Spain” en
todos los envases que lleven aceite
producido en nuestro pais y no
muchos logos de distintas regiones
que confunden al personal. . .

Trabajar todos juntos, solo

juntos podremos derrumbar
el mito italiano. Por favor no olvidar
que “Competidores en casa,
aliados fuera”, cuanto mas éxito
tenga un espanol mas facil sera el
camino para los demas. /,Cuando
aprenderemos?

E_.-.-.-.-.-'-.-.-.-n-n-n-n-.
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preguntado. Es el pais Europeo donde se
vive mejor, donde la gente es méas simpa-
tica, donde se vive mas afios, donde hay
més sol, donde se come muy bien.

De siempre hemos sido conocidos por
la calidad de nuestros alimentos y por la
gracia con la que los preparamos. Ultima-
mente, ademas, nuestros chefs son los que
ocupan los primeros puestos en innova-
cién, calidad y habilidad.

Por otro lado el aceite de oliva ha ocu-
pado un espacio mas que notable como
alimento con unas caracteristicas espe-
ciales que lo hacen uno de los alimentos
maés valorados.

Espania es el primer productor mundial,
el 40 % del total, seguido Italia con un 20
%. Sin embargo esta es la realidad; pero
no la percepcién. Es Italia la que tiene la
imagen de liderazgo, algo que quienes
conocen el sector saben y sufren. jHay
que cambiar esa percepcion y apalancar
la imagen de Espafa en ese liderazgo!
Algo en lo que agricultores, productores,
comercializadores y el Ministerio del ra-
mo deberian trabajar en equipo.

En cualquier caso este articulo no pre-
tende darlasolucion detallada y definitiva,
s6lo es un ejercicio para reflexionar. ..
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La marca es la
bandera, el alma
de la empresa.
Si no funciona,
no hay milagro
posib?/e

El poder
dela

MalrcCa

Pablo ESTEBAN
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Corren tiempos en los que la innovacion se antoja
crucial. Las marcas reconocidas incorporan

un activo de progreso incontestable. Segun

el Estudio de la Marca de Esade, las llamadas
marcas del fabricante (MDF) lanzaron el 80 % de
los nuevos productos que fueron introducidos

en el sector de alimentacion y bebidas en 20710.
La internacionalizacion emerge como una
oportunidad de negocio —y en ciertos casos una
necesidad de supervivencia— para las marcas.

| prestigio no se compra, se ga-
na. Se logra a base de expe-
riencia, confianza, éxito y es-

fuerzo, mucho esfuerzo. El reconocimien-
to no es fruto de un dia, una persona o
una circunstancia. Cualquier compania
que se precie no puede triunfar en nin-
gun mercado si no tiene bajo su auspi-
cio una marca potente que haga las ve-
ces de estandarte entre su competencia.
La marca es la bandera, el ADN, el alma
de laempresa. Si no funciona, no hay mi-
lagro posible.

No cabe duda de que elementos co-
mo la facturacion anual y la capacidad
instalada son dos factores determinan-
tes de valoracion de una entidad, pero
no es menos cierto que la fortaleza de la
marca o las marcas que la empresa co-
mercializa representa su principal valor
intangible. El gran consumo (alimenta-
cién, bebidas, drogueria, y perfumeria)
esta siendo uno de los sectores que me-
jor esta afrontando la crisis en Espafa. Asi,
su facturacién en 2011 se cerr6 con un li-
gero incremento del 1,7 %, que se expli-
ca por un aumento del 1,1 % de los pro-
ductos comprados por los hogares espa-
folesy por la subida del precio de la ces-
ta de la compra, segun datos de Kantar
Worldpanel. Crecer en estos tiempos es
harto dificil, pero con tesén y esfuerzo,
también es posible.

Para un sector de productos bésicos
como la alimentacién o el cuidado pa-
ra el hogar, lo cierto es que estd tenien-
do un mejor desempeno que su entor-
no, si se compara con sectores como la
automocion (-18 %), los electrodomésti-

cos (-15 %), la publicidad (-8 %), o inclu-
so el gasto en productos farmacéuticos
sin receta (-9 %).

Con estos datos en la mano, es com-
plicado rebatir las viejas aspiraciones de
varias asociaciones de productos de ali-
mentacion y bebidas acerca de obtener
un mayor peso en la economia espariola.
Hace afios que las grandes firmas de ali-
mentacién reclaman un mayor reconoci-
miento a su labor en la economia nacio-
nal, que se equipare a sus aportaciones
reales al PIB y deméas magnitudes ma-
croecondmicas espariolas, tanto en térmi-
nos de empleo co-
mo de exportacio-
nes. De hecho, en-
tre los objetivos de
la Federacion Espa-
nola de Industrias de
la Alimentaciény Be-
bidas (FIAB) se en-
cuentra el equiparar-
se a otras patronales




europeas y alcanzar el protagonismo que
|la alimentacion y bebidas merece.

Innovacion

Las innovaciones que han irrumpido en
los 20 mercados que mas estan crecien-
do en los Gltimos diez afios son en bue-
na parte responsables de su crecimien-
to. El andlisis indica que las marcas lide-
res son clave para impulsar el sector, ya
que son quienes estan impulsando esta
innovacion. De hecho, el 45 % de estas
innovaciones han sido realizadas precisa-
mente por los principales fabricantes. En
este sentido, las investigaciones de Kan-
tar Worldpanel demuestran que la inno-
vacion no solo favorece el crecimiento
de los mercados en valor, sino que ade-
mas estimula el consumo, puesto que de
las 20 categorias que mas estan crecien-
do, 19 crecen también en volumen, y en
su conjunto lo han hecho un 28 % desde
2001 (crecimiento acumulado).

Para corroborar la decidida apuesta
de las marcas por la innovacién y el de-
sarrollo, el Centro de la Marca de Esade
publicd en 2010 un estudio sobre el Im-
pacto econémico y social de las marcas

Para corroborar la decidida apuesta de las
marcas por la innovacién y el desarrollo, el Centro
de la Marca de Esade publico en 2010 un estudio
sobre el Impacto econémico y social de las

marcas de fabricante.

de fabricante. En su interior se especifica,
mencionando la fuente de Adecco, que
en 2010 las llamadas marcas del fabrican-
te (MDF) lanzaron el 80 % de los nuevos
productos que fueron introducidos en el
sector de alimentacion y bebidas. Den-
tro del porcentaje restante (20 %), y aun-
que se contabilizan como nuevos produc-
tos, estan en su mayoria versiones de pro-
ductos ya existentes que lanzan las mar-
cas de la distribucion (MDD). En 2008, el
gasto en |+D+i proporcional a las ventas
en gran consumo fue de 635,78 millones
de euros. De esa cifra, 564,03 millones co-
rrespondieron a la inversién en [+D+i de
las MDFy 71,75 millones a las MDD. Aten-
diendo al estudio, en el sector del Gran
Consumo, las MDF invierten en [+D+i
alrededor del 1,25 % del total de su fac-

turacién mientras que las MDD realizan
unainversion de alrededor del 0,67 % del
total de sus ventas. Estaimportante inver-
sién anual en 1+D permite la mejora con-
tinua de numerosos productos de MDF
comercializados en Espafia, asi como la
aparicién de importantes innovaciones,
beneficiando a los consumidores y me-
jorando la calidad de vida del conjunto
de la sociedad espafiola. Ademas, con-
tribuye a mejorar también la competiti-
vidad de la industria nacional con el de-
sarrollo de nuevos procesos productivos,
aplicando tecnologia punta, aumentando
los niveles de calidad o incrementando el
valor agregado, por ejemplo. Respecto a
la inversién realizada en 1+D proporcional
a las ventas en gran consumo, se sitGa en
unvalor entre los 202y los 264 millones de
euros; y esta realizada practicamente en
su totalidad por las empre-
sas que gestionan MDF.

“Miedo”
gubernamental

El Gobierno de Espafia no
es ajeno a la realidad del
mercado. Asi, el ministro de
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Agricultura, Alimentacion y Medio Am-
biente, Miguel Arias Cafiete, asegura que
ve con preocupacion las consecuencias
que puede tener el crecimiento “impa-
rable” de las marcas blancas, que, segin
constata un estudio de su departamen-
to, han alcanzado una cuota de mercado
del 43,9 % en alimentacion (excluyendo
productos frescos) en 2011. “Mi miedo
es que una expansion de la marca blan-
ca generara paralizacién de los procesos
de innovacion en las marcas tradiciona-
les, que estan haciendo grandes apuestas
por introducir nuevos productos”, alerta
el responsable del ramo.

Arias Cafete, quien hace hincapié en
que marcas "prestigiadas en el merca-
do" estan apostando por la innovacion
y la promocién, afirma que estas cues-
tiones se estan analizando en los traba-
jos sobre la Ley de la Cadena Alimenta-
ria que prepara su Ministerio y apuesta
por "velar por tener unas reglas de com-
petencia razonables”.

Elestudio refleja, segun el ministro, “la
crudarealidad de los datos”. En concreto,
una cuota de mercado en 2011 del 43,9
% en volumen (frente al 41,2 % en 2009)
y del 33,8 % en valor (30,4 % en 2009),
excluyendo los alimentos frescos. Ade-
maés, el 92 % de los esparioles acostum-
bran a comprar algun producto de mar-
ca del distribuidor.

Internacionalizacion

Otro de los grandes pilares para fortale-
cer una marca es su potencial internacio-
nalizador. En el siglo XX|, la era de las te-

24 OliMerca © MARZO 2012

En la actual situacion
critica econdmica,

la alternativa es
internacionalizarse
con la marca o
desaparecer. Este

es el reto al que se
enfrentan muchas

de las empresas
espanolas en una
encrucijada en la que la
oportunidad de crecer
econoOmicamente

es mas factible en
el exterior que en el
mercado nacional.

lecomunicaciones v la globalizacion ha
acelerado el intercambio de informacién
y ha fortalecido el comercio internacio-
nal. Las marcas dificiimente pueden ase-
gurar su existencia limitandose exclusi-
vamente a un entorno geogréfico redu-
cido. Més tarde o mas temprano, esa cir-
cunscripcidn quedara saturada e impedi-
ré el crecimiento de la empresa. Por ello,
la capacidad de deslocalizacion y expor-
tacion de la ensena resulta clave para su
evolucion.

La exportacidn constituye a dia de hoy
una oportunidad de desarrollo a medio
plazo para los operadores del sectory pa-

ra la economia nacional. Ademas, el cre-
cimiento de las exportaciones por parte
de sectores como el de alimentacién y
bebidas ha sido una constante durante
los dltimos afios.

"Tenemos una gran oportunidad para
que la alimentacién, el primer sector in-
dustrial del pais, proyecte su importan-
cia, su influencia en este momento que
todos deseamos de inicio de recupera-
cién de la economia espafiola”, asegura-
ba en enero Jesus Serafin, presidente de
FIAB, al término de un con Miguel Arias
Canete, ministro de Agricultura, Alimen-
tacién y Medio Ambiente.

A su juicio, existen unas perspectivas,
sobre todo en la “internacionalizacién
de nuestros productos agroalimentarios,
que debemos explorar en su proyeccién
de futuro con este Ministerio para ga-
rantizar que las industrias puedan, junto
con las palancas relacionadas con la ali-
mentacion, como es el turismo o el alto
nivel gastrondmico, seguir creciendo en
el exterior”.

La alimentacién es uno de los primeros
sectores exportadores, con una balanza
comercial positiva, y la espafiola en par-
ticular ha realizado destacadas aportacio-
nes a la cultura gastronémica en el mun-
do. En relacién a la internacionalizacion,
en el caso de los denominados paises
BRIC (Brasil, Rusia, India y China), Sera-
fin los califica como una “una prioridad”
para la patronal del sector.

En resumen, en la actual situacion criti-
caecondmica, la alternativa es internacio-
nalizarse con la marca o desaparecer. Es-
te es el reto al que se enfrentan muchas
de las empresas espafolas en una encru-
cijada en la que la oportunidad de crecer
econdémicamente es mas factible en el ex-
terior que en el mercado nacional.

“Demanda interna
deprimida”

Desde el parecer del presidente de FIAB,
la internacionalizacion es inevitable y to-
das las industrias necesitan expandir-
se al exterior, ya que “tenemos una de-
manda interna muy deprimida y la Unica
y més importante manera que tenemos
de crecer es mediante la proyeccién ex-
terior de las empresas”. Para Serafin, di-
cha proyeccién es, ademas, un referen-
te de la competitividad de las empre-



sas. "En la medida que seamos capaces
de establecernos en el exterior estamos
dando una medida de nuestra competi-
tividad”, afirma.

Un buen ejemplo de esta necesidad
expansionista se encuentra en Deoleo
que encarna un buen patrén de mundiali-
zacién. Asi, la compariia quiere doblar su
tamanio con la entrada en mercados que
tienen un gran potencial como son Chi-
na, Indiay Sudamérica, mientras que pa-
ramercados maduros disefiara aceites es-
pecificos para distintos usos culinarios y
los vendera en nuevos envases como los
espray, que le dejaran mas margen, tal y
como detalla el consejero delegado de
la entidad, Jaime Carbé.

El consumidor

Elfin dltimo de las marcas no deja de ser
|a satisfaccién del consumidor, el juezim-
placable que dictaré sentencia favorable
o condenatoria. En el caso del sector del
gran consumo, “la percepcidn que tie-
nen los consumidores sobre las MDF es
muy buena, estd bastante interiorizado
que 'nadie da duros a pesetas’ o que lo

barato es caro”, comenta Ana Isabel Ce-
ballo, presidenta de la Asociacién Gene-
ral de Consumidores Asgeco Confedera-
cién. La actual crisis econdmica azota con
fuerza los bolsillos de los ciudadanos, lo
que provoca que se resienta el consu-
mo. “Hay una bajada generalizada del
consumo, pero desde el punto de vista

El fin ultimo de las
marcas no deja de
ser la satisfaccion
del consumidor, €l
juez implacable que
dictara sentencia
favorable o
condenatoria.
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del consumidor, la afectacion de la rece-
sién depende también de la naturaleza
sustituible o no de cada producto”, re-
marcan desde la asociacion. “No es tan-
to cambiar de marca como cambiar de
establecimiento, es decir, hay una ten-
dencia clara a comprar en tiendas que
se perciben como de ‘bajo coste’, o de
descuento, no solo por la crisis, sino tam-
bién por la desaparicion paulatina del te-
jido comercial diferente a la gran distri-
bucién y/o por la imagen de marca que
tienen los propios establecimientos, sus
politicas agresivas de ofertas, etc.”, de-
talla Ana Isabel Ceballo.

Sobre la proliferacion de los
productos de la MDD en la cesta de la
compra, la presidenta de la asociacién
asegura que "el papel que esté jugando
actualmente para los productores es ab-
solutamente desastroso, ya que las politi-
cas de compra hacia ellos es muy agresiva
en cuanto a condiciones de producciény
de pago”. Asimismo, para los consumi-
dores que compran marca blanca “supo-
ne una oportunidad de abaratar su cesta
de lacompray de demostrar a los demas
que compran mejor porque compran o
mismo por menos, por lo que a la premi-
sa del precio se le une el argumento de
‘inteligencia’”. Para Ana Isabel Ceballo,
el problema a medio plazo para las mar-
cas "no es tanto la escalada de la marca
del distribuidor, sino la subida de cuota
de mercado de la gran distribucion, lo
que les 'legitima’ para imponer condicio-
nesy reglas hacia proveedores, trabaja-
dores, consumidores, incluso a las admi-
nistraciones locales”. Desde la perspec-
tiva de Asgeco Confederacion, “a medio
plazo todos perdemos, pero esto no es
algo que lo perciba a corto plazo el con-
sumidor, ni casi ningun grupo de interés
de la cadena”.
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Consejero -~ Con méas de 30 anos de experiencia en el sector, Tomés Garcia Azcarate

se ha convertido en una referencia en el &mbito agroalimentario nacional
e internacional. Ingeniero agrénomo y titulado con Master en Economia
Agriculturay - Agraria y Direccion de Empresas Agroalimentarias, entre otros, Garcia
Azcérate, es desde 2010 consejero econémico de la Direccién General de
Agricultura y Desarrollo Rural de la Comision Europea.

‘Tomas Garcia Azcarate

“E| almacenamiento

SO

. ito privado
o tiene sentido para

excedentes coyunturales”

limerca: Uno de los temas
que preocupa actualmente
al olivarero es el tema de
las ayudas comunitarias y
la reforma de la PAC. ¢ En su opinién
qué expectativas podemos dar al
sector respecto al futuro de las
ayudas después de 2013?
Tomas Garcia Azcarate: E| primer men-
saje que quiero transmitir es que habra
ayudas directas para los agricultores des-
pués del 2014. La propuesta de la Comi-
sion es que Espafia reciba en los proxi-
mos 7 afos en la préctica los mismos fon-
dos para ayudas directas que esté reci-
biendo hoy. ;Quiere esto decir que to-
dos los agricultores van a recibir, indivi-
dualmente, las mismas ayudas que han
venido recibiendo hasta ahora? La res-
puesta es, claramente, no. Y no porque
lo diga Bruselas sino porque lo dictan la
l6gicay el sentido comun.
En estos momentos de crisis econé-
mica y presupuestaria, el deber de to-

das las administraciones publicas es in-
tentar maximizar el beneficio general de
los fondos que los ciudadanos nos con-
fian. ; De verdad creen los lectores de Oli-
merca que la distribucién de las ayudas
no es mejorable? j De verdad creen que
el dinero llega realmente a quien méas lo
necesita hoy en el campo espafol?
OM: ; Qué cambios se auguran que
pueden venir?

TGA: Cuando hablamos de cambios, de
nuevos planteamientos, a mi me gustaria
que el sector se plantease las siguientes
reflexiones: ; Tienen sentido, por ejem-
plo, las referencias histéricas? ;Tiene
sentido que dos agricultores que hacen
exactamente el mismo cultivo reciban
una ayuda diferente (o uno de ellos no
reciba ayudas) sélo porque hace 10 0 15
afios tenian unos determinados cultivos
y no otros? Podemos incluso, en el caso
del olivar, ser més preciso en las pregun-
tas: jtiene sentido que el olivar con ma-
yor valor medioambiental, social, territo-

rial reciba menos ayudas directas que un
olivar mas productivo?

Estas son las cuestiones que yo califica-
ria como de “sentido comun”. En cuan-
to a los elementos que podrian cubrir-
se bajo el apellido de "légica”, podria-
mos encontrar la necesidad de promo-
ver sobre el conjunto del territorio eu-
ropeo (y no solo sobre el 20 % cubier-
to por las medidas medioambientales)
practicas favorables al medio ambiente;
de mantener también sobre el conjunto
de nuestro territorio una agricultura acti-
va; de promover la instalacion de agricul-
tores jévenes...

Sisefijan, estas son algunas de las nove-
dades de la propuesta de la Comisién so-
bre las ayudas directas. Se puede, se deben
discutir las modalidades. La propuesta es
mejorable y el propio Comisario se ha de-
clarado dispuesto a trabajar con los inter-
locutores de la sociedad civil, con el Con-
sejo de Ministros y con el Parlamento Euro-
peo para mejorarla. Pero estoy convencido

“Los agricultores Seguiran teniendo ayuda de
uropa pero no la misma que hasta ahora".
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“Elproblema del olivar es el mercado.

que "rechazar la mayor”, negar la necesi-
dad de encontrar respuestas a las pregun-
tas que he recogido bajo los apartados del
“sentido comin" y de la "Iégica”, serfa un
error estratégico grave que puede desem-
bocar antes que tarde en la puesta en en-
tredicho del apoyo publico en Europa pa-
ra la agricultura y los agricultores.

OM: La nueva reforma de la PAC
aborda el futuro de la agricultura
europea bajo una visién mas
ecologista y con menor presupuesto
financiero. Desde Espafia se han
manifestado en contra de muchas
cuestiones que van a suponer
importantes recortes.

TGA: Hay dos matices. Sobre el financie-
ro, hay que decirlo claramente: no hay re-
duccién del presupuesto. No es lo mis-
mo congelar las pensiones que reducir-
las. No es lo mismo congelar el presu-
puesto que reducirlo. Es verdad que el
coste de la vida sube, los costes de pro-
duccién subeny que una congelacion no
es una buena noticia ni para los pensio-
nistas ni para los agricultores. Pero tam-
bién es verdad que en el actual contexto
presupuestario en Europa, la propuesta
de mantenimiento del presupuesto agra-
rio hasta el 2020 no debe ser vivida co-
mo una pésima noticia. No hay ninguna
garantia que el acuerdo final vaya a ser
tan generosa para el campo como lo es
la propuesta de la Comision.

En cuanto ala vision "maés ecologista”,
lo voy a expresar crudamente para que se
me entienda: la agricultura europea sera
sostenible o simplemente no serd. Con
los precios de los cereales como estén, y
como se prevé que estén, corremos un
riesgo serio de intensificacion productiva
a gran escala de lo que en otros foros he
llamado la “cerealizaciéon” de la agricul-
tura europea. Esta respuesta, logica mi-
croecondémicamente por parte de unos
agricultores orientados al mercado, pri-
varia a los agricultores europeos de toda

“Muchas plantaciones de olivar 110 SOI1 rentables
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“Tomar aspirinas sirve, pero no resuelve cuando lo que
S€ requiere es pasar por el CIlIII'OfaIlO".

legitimidad para reclamar el apoyo de los
contribuyentes europeos.

Cuando existe una contradiccién en-
tre la I6gica individual de los operadores
econdmicos y el interés general a medio
y largo plazo, hay un campo natural para
una intervencién publica. Si quiere usted
intensificar, hagalo. Hagalo respetando la
ley, pero hégalo. Pero no venga luego a
reclamar ayudas publicas. Si usted quie-
re ayudas publicas, tendra que respon-
der al interés publico. Las cosas deben
ser asi de claras y de sencillas.

OM: ;Cémo ve los problemas
actuales del sector del olivar?

TGA: El problema del olivar no son las
ayudas ni su posible disminucién en los
proximos anos. Incluso con las ayudas
actuales, muchas explotaciones olivare-
ras no son rentables. El problema real es
el mercado.

Espana producia 500.000 toneladas
de aceite a mediados de los 90. Estamos
ahoraen 1.500.000. Gracias al esfuerzo de
muchos, cada mes, el mercado estd ab-
sorbiendo unas 120.000 toneladas. Pero
este fuerte volumen comercializado ha
sido alcanzado con una reduccién im-
portante del precio de mercado. Ni po-

demos, ni debemos confiar en la madre
naturaleza, en una sequia por ejemplo,
para resolver los problemas estructura-
les del sector.

A esta realidad se van sumando una lar-
ga lista de otros factores y, en primer lu-
gar, la diversidad productiva. Se ha produ-
cido un salto tecnoldgico que hace que el
10 % del aceite menos competitivo tenga
un coste de produccion doble que el 10%
del aceite més competitivo. Ademés cabe
mencionar la desorganizacidn de la oferta;
cooperativas que venden a resultas; la pre-
sencia de intermediarios en la venta de los
graneles; la presidn feroz de la gran distri-
bucién; el auge de las marcas del distribui-
dor; el uso del aceite de oliva como pro-
ducto reclamo en las tiendas; o las noticias
de fraude que periddicamente vuelven a
las portadas de los periddicos.

OM: ;Cree que el actual sistema de
almacenamiento privado deberia

de modificarse? ; Dénde deberian
sentarse las bases de esta politica de
ayuda al sector?

TGA: El actual sistema de almacenamien-
to privado sirve para excedentes coyuntu-
rales. Como me ensefid mi amigo Aurelio
Segovia, unos de mis grandes maestros

en esto del aceite de oliva, enla “época”
cada 10 afos nos quedabamos cortos de
aceite. Tenia sentido guardar en los afios
buenos, comprar barato o almacenar, pa-
ravender caro o comercializar en los afios
de escasez. Tenia sentido y era econdmi-
camente rentable incluso para las Admi-
nistraciones publicas.

Tomar aspirinas sirve, pero no resuelve
cuando lo que se requiere es pasar por el
quiréfano. No le veo mucho sentido al-
macenar un afo en que hay mucho para
ponerlo en el mercado otro afio en donde
hay mas. De nuevo, se puede entender
desde el punto de una empresa, aunque
sea cooperativa, que consigue financiar el
almacenamiento del aceite que de todas
formas tenia que almacenar para comer-
cializar en los Gltimos meses de la campa-
fia. Si el problema es estructural, las solu-
ciones deben ser estructurales.

OM: ; Cree posible que el Comisario
Dacian Ciolos se plantee modificar

el actual Reglamento sobre el
almacenamiento privado? Sobre
todo en lo que se refiere al umbral
en el que se puede desencadenar
este sistema de retirada de aceite del
mercado.
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“E]l Comisario Ciolos es un hombre de campo v sabe que 110 S€

sobrevive solo con subvenciones:.

TGA: La propuesta de reforma de la PAC
mantiene en todos los sectores la red de
seguridad, incluyendo el almacenamien-
to privado del aceite. Algunos defienden
una subida significativa del precio de des-

encadenamiento. No creo que sea solu-
cion. Si el desequilibrio es estructural, la
Unién Europea ya ha demostrado en el
pasado su determinacién de limitar suin-
tervencion y dejar de financiar exceden-

Estrategias de futuro en

el sector del aceite de oliva

En el sector del aceite
de oliva hay factores
Positivos que conviene
subrayar y sobre los
cuales se pueden
construir estrategias

de futuro. Sin ser
exhaustivo, me gustaria
subrayar al menos
cuatro.

El primero es una
notable capacidad
comercializadora.
Frente a un consumo
interno estancado, o
incluso en retroceso,

el aceite de oliva

se ha volcado tanto

en las expediciones
hacia otros Estados
miembros como en

las exportaciones
hacia terceros paises.
Por ejemplo, en los
mercados asiaticos,

la demanda esta
creciendo y la presencia
europea y espanola es
mas que notoria.
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El segundo factor promocién del consumo
positivo es la mejora del aceite de oliva.

de la calidad tanto El cuarto es la existencia
intrinseca del producto de la Agencia del Aceite
como comercial. de Qliva que esta

La diversidad de desemperniando un papel
clases de aceite y de ejemplar, entre otros
envases; el esmero de en el mantenimiento

las presentaciones; de la transparencia

la segmentacion del del mercado con unos
mercado, el auge del balances mensuales que
aceite ecologico y de es un ejemplo de buen
produccion integrada; hacer.

estan hoy a afos luz de Ahora bien, si el

como estabamos hace problema es un

incluso 10 afos., desequilibrio estructural
El tercero es la mayor entre oferta y demanda,
Y mejor organizacion la solucion no puede

del sector en particular venir de un dia para otro.
con la Interprofesional Requiere del sector y
muy en linea con el de las Administraciones
espiritu y el texto de publicas continuidad,

las propuestas de dialogo, persistencia,
reforma de la PAC que imaginacion, buen

se estan discutiendo. asesoramiento técnico
Como ejemplo pueden y juridico a la hora de
bastar los esfuerzos hacer las propuestas;
importantes que se prudencia y osadia al
estan realizando para la Mismo tiempo.

tes estructurales. Asi aconteci6 en los ce-
reales, haciendo incluso desaparecer la
intervencion para la cebada o el cente-
no; en las carnes; en la leche, en el vino;
en las frutas y hortalizas.

El Comisario Ciolos es un hombre
proximo al campo, un hombre del cam-
po, uno de los nuestros. Pero es un hom-
bre sensatamente préximo, que sabe que
no hay peor servicio para un sector a me-
dio plazo que hacerle creer que su salva-
cién depende de una intervencién publi-
ca sistemética y continuada.

Es verdad que pensar en nuevos me-
canismos, nuevas soluciones, implica
mentes frescas para idear en el sector y
para escuchar en las administraciones.
Pero estas mentes existen. El Comisa-
rio Ciolos, por ejemplo, ha hecho una
apuesta fuerte por la organizacién de
los productores, las interprofesiones y
el equilibrio de la cadena alimentaria en
su propuesta de reforma de la PAC. En
los actuales momentos, dificiles de cri-
sis econdmica y presupuestaria, no po-
demos permitinos el lujo de ser con-
servadores.

OM: Gracias a las acciones de
promocién y de informacién
soportadas por fondos comunitarios,
con la colaboracion de los estados
miembros, se han conseguido
importantes logros en la
comercializacion. ;Con la actual

crisis financiera la Comision seguira
manteniendo estos fondos?

TGA: La apuesta por la promocién de
los productos agrarios europeos es una
de las prioridades de nuestro Comisa-
rio. Presentd un libro verde en julio del
2011 y tiene previsto presentar una Co-
municacion a mediados del presente afio
asi como propuestas concretas antes de
fin de afo.

Recientemente, en una conferencia
europea que organizé la Comision so-
bre investigacidn agraria, el Comisario
Ciolos afirmé que en momentos de cri-
sis no hay que bajar la guardia sobre la
investigacién. Idéntica reflexién vale pa-
ra la promocién.
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- “Hay que favorecer

.+ la concentracion
de la oferta para

. mejorar el poder de

"2 negociacion de los

productores, tanto
a nivel horizontal
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El desequilibrio existente entre el grado de
concentracion (en numero de operadores) de la
oferta y la demanda y la reproduccion de este
desajuste entre los productores agricolas y los
proveedores de imputs (fertilizantes, semillas, otros
INsumos necesarios para la produccion agricola)
pueden ser indicativos de un mal funcionamiento
de la fase de produccion en la cadena
agroalimentaria, afectando a su competitividad,

eficiencia y productividad.

robablemente como conse-
cuencia de esta situacién de
inferioridad en el lado de la

produccion proliferan varios fendme-
nos que son especialmente perjudicia-
les para el sector: ausencia de relaciones
contractuales formalizadas, lo que faci-
lita comportamientos desleales y abu-
sivos, asimetrias en el acceso a la infor-
macion entre los operadores de oferta
y demanda y, por ultimo, volatilidad de
precios de imputs productivos (en par-
ticular al alza) y ausencia de proporcion
entre el comportamiento de los precios
en origen y finales.

Aplicabilidad de las
normas de Competencia
al ambito agrario

El Tratado de Funcionamiento de la
Unién Europea asi como los distintos
Reglamentos sectoriales comunitarios
(en especial el 1234/2007 por el que se
establece la OCM Unica) establecen los
términos en que las normas de defen-
sa de la competencia se aplican al sec-
tor. Del examen de dichas normas, se
deduce que los articulos 101 y 102 del
TFUE, que proscriben las conductas co-

lusorias y el abuso de posicién de do-




minio, resultan en principio aplicables
a las conductas que realizan los opera-
dores agrarios.

Igualmente, la Ley 2/2002 de contratos
tipo de productos agroalimentarios de-
ja patente su supeditacion a las normas
y principios de la legislacién de compe-
tencia, en concreto al establecer el arti-
culo 3 que el contrato tipo debe incluir
el precio a percibir por el productor "li-
bremente fijado por las partes signata-
rias del contrato”.

El hecho de que las Administraciones
Plblicas puedan participar en acuerdos

“Los acuerdos y
recomendaciones
de precios, no son
permisibles”.
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“Los contratos tipos son admisibles
siempre que no queden cerrados los precios

o cantidades”.

L
LR

S, e

potencialmente restrictivos de la compe-
tencia con otros operadores del sector, 0
bien auspiciarlos, no impide la instruccién
y eventual sancién de dichos acuerdos
por parte de las autoridades de compe-
tencia, comunitarias o nacionales. Debe
demostrarse que los operadores han ac-
tuado de buena fe en su interpretacion
de la adecuacion del acuerdo en cuestion
a las normas de competencia.

Ademés, hay otro problema consta-
tado, ninguna autoridad europea de la
competencia ha podido sancionar su-
puestas practicas prohibidas cometidas
por los operadores aguas abajo en con-
tra de los productores, en especial situa-
cion de dependencia econdmica y con
un marco contractual muy endeble.

Y la razén es que aplicando el art. 2
de la LDC "abuso de posicién domi-
nante”, habria que demostrar en pri-
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mer lugar que hay posicién dominante
(que generalmente ningdn operador os-
tenta de forma individual, aunque ca-
be la posibilidad de que existiese posi-
cién de dominio colectivo, con lo que
habria que probar la existencia de con-
certacion) y en segundo lugar acreditar
que existe abuso.

Ocurre lo mismo con las presuntas
acusaciones de celebracion de ventas
promocionales a pérdida por los distri-
buidores para incrementar aiin mas la
presion sobre los menguados o inexis-
tentes margenes de los productores. La
funcion del derecho de la competencia
es el mantenimiento de una competen-
cia efectiva en los mercados. En conse-
cuencia su potencial como instrumento
para atajar dichos problemas resulta li-
mitado debiendo acudirse, en su caso,
a otras normas.

Desde este punto de vista lo que re-
sulta procedente es establecer cudl de
las soluciones propuestas por poderes
publicos y operadores pueden resultar
compatibles con la normativa de com-
petencia (y en qué condiciones), y cua-
les no:

La CNC, a peticion de la Comision de
Economia del Congreso de los Dipu-
tados elabord un amplio informe que
abordaba estas cuestiones. A grandes
rasgos, el referido informe llegaba a con-
clusiones conocidas.

Los acuerdos y recomendaciones
de precios, no son permisibles.

Los Indices de actualizacién de

precios, no son permisibles si
encubren una fijacién directa o indirec-
ta de precios.

La negociacion colectiva de con-

diciones comerciales, tampoco
es admisible porque dichas condicio-
nes suelen referirse a precios o produc-
cion, a diferencia por ejemplo de la le-
gislacion laboral que regula un factor de
produccién.

El fomento del cooperativismo y

de las centrales de venta, si no im-
plican una modificacién estructural de la
oferta no resultan problematicas, siem-
pre que la central no tenga un gran ta-
mafo. Si provocaran cambios estructu-
rales serfan admisibles, dentro del marco
general de control de concentraciones.

La mejora del acceso a la infor-

macioén, a través de la publica-
cion de estadisticas, para ser admisible
debe restringirse al acceso a la informa-
cion en su recopilacién y tratamiento, y
ser presentada con un grado suficiente
de agregacion.

En relacion con la generalizacion

de los contratos tipo, es admisible
siempre que no quede cerrado el conte-
nido que debe negociarse caso por ca-
$0, como precios o cantidades.

La adopcién de codigos de con-

ducta que ordenen las distintas
fases de la cadena de valor, para limitar
practicas desleales o abuso de depen-
dencia econdmica, son admisibles siem-
pre que no incluyan cldusulas limitativas
de la competencia.



La alfombra roja de los aceites de oliva virgen extra acoge los productos mas premiados, los
aceites mejor presentados o los que apuestan por €l lado mas glamuroso de los extras.

@ Sensaciones del
Mediterraneo

—» Calidad: Aceite de oliva virgen
extra.

—e Elaboracién: Coupage que
conjuga diferentes variedades
autéctonas como son la
manzanilla villalonga, la
blanqueta, la changlot real, la

alfafara, la genovesa y arbequina.

—® Presentacion: Botella de
aluminio vanguardista decorada
con motivos naif.

- Formato: Envase de 50
centilitros.

-» Firma: Sensaciones del
Mediterraneo de Sefiorios de
Relleu, Alicante.

—» Canal de venta: Varios.

- Observaciones: Tras recibir el
reconocimiento por su virgen
extra a lo largo de su primer
ano en el mercado, Seforios
de Relleu presenta la nueva
botella en la edicién 2012 del
Salén de Gourmets en la que ha
obtenido el Premio a la Mejor
Presentacion.

@5 Coleccion 667

—» Calidad: Aceite de oliva virgen
extra. Acidez 0,2.

—e Elaboracién: Coupage que
conjuga las variedades picual y
royal.

—» Presentacion: Botella circular con
serigrafia en oro.

— Formato: Envase 500 mililitros.

—e Firma: 667 de Seforio de Jaén
(Jaén).

—= Canal de venta: Mercado
gourmet y del regalo selectivo.

—» Observaciones: Coleccion 667
participa en la edicién 2012 del
Salén de Gourmets.

@5 Olei

- Calidad: Aceite de oliva
virgen extra. Acidez
0,17.

~» Elaboracién: Coupage
de aceitunas gallegas
autéctonas.

- Presentacién: Botella
cuadrangular de
porcelana oscura.

-» Formato: Envase 500
mililitros.

- Firma: Olei de Invatia
Research.

-» Canal de venta:
Establecimientos
gourmet, tiendas
especializadas y grandes
almacenes selectos.
-» Observaciones:

Olei fue lanzado al
mercado nacional e
internacional en 2010.
Est4 de actualidad

por ser elegido para
participar como aceite
protagonista de La
Oleoteca y El taller

de los Sentidos, en la
ledicion 2012 del Salén
de Groumets.

@ Olicatessen
-» Calidad: Aceite de oliva
E ) virgen extra.
‘ il —e Elaboracién: Coupage
J de varietales autéctonas
con arbequina, verdal y
= arbreblanc.

-» Presentacién: Botella
de cristal oscuro y tapén
dosificador.

-» Formato: Envase de 500
mililitros.

- Firma: Olicatessen de
Moli dels Torms, Lleida.

-= Canal de venta: Varios.

~» Observaciones: Después
de obtener Premio
Frutado Verde Amargo
en la 49° Feria del Aceite
de Calidad Virgen Extra
de Les Borges Blanques,

il el aceite estara presente
en Olivaria en la Feria
Alimentaria 2012.

&5 Pepay el Olivar

—» Calidad: Aceite de oliva virgen extra. Acidez 0,16.

-e Elaboracién: Monovarietal arbequina.

—® Presentacion: Botella de cristal con disefio de ilustracion
de un rostro femenino, moderno y atrevido.

—= Formato: Envase de 500 mililitros.

—e Firma: Pepa y el Olivar de ByPepa y DOP Oli de
L'Emporda, Girona.

—= Canal de venta: Sector gourmet y delicatessen.

—» Observaciones: A pesar de estar ya en el mercado, se
encuentra de actualidad por ser Premio Bronce Best
Packaging en los Premios Best Pack que se organizan
cada dos afos coincidiendo con Alimentaria.
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La necesidad de trasladar las antiguas ins-
talaciones de esta cooperativa fuera del cas-
co urbano motivo en su dia una importante
inversién en la ampliacién y modernizacion
tanto de la fabrica como de la bodega para
mejorar la eficiencia medioambiental de su
actividady la calidad de su proceso produc-
tivo, que se ha traducido, finalmente, en la
apertura de la nueva almazara.

Asi, se adquieren unos terrenos en la zona
de El Portichuelo. Una parcela de mas de
83.000 metros cuadrados, de los que se han
construido 10.000.

Caracteristicas de la nueva planta

La nueva almazara consta de una zona
de recepcién de aceituna con 11 lineas, una
nave donde se lleva a cabo el proceso para
la molturacién, una bodega con capacidad
de 6 millones de litros, una envasadora, una
zona de tienda abierta al publico,oficinas y
otras instalaciones auxiliares.

Dado el disefo innovador de estas insta-
laciones y teniendo en cuenta las caracteris-
ticas orogréficas del terreno los ingenieros
disefiaron un sistema para evitar que las tem-

peraturas afectasen al aceite durante el tras-
lado desde la almazara a la zona de almace-
naje y envasado. Asi, se construyd un tinel
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® Inversion total:

12.750.000 mil euros (sin
contar la compra del te-
ITeno).

® Inicio de la obra: oc-
tubre de 2009

@ Fin de la obra: sep-
tiembre de 2011.

® Numero de socios
en 2012: 1.250 socios.
® Volumen de pro-
duccién campana
2011/12: 58 millones
de kilos de aceite

® Ayudas del Feoga
para la moderniza-
cion: 2.380.000 euros (el
25% de la inversion).

11 lineas de recepcion
de aceituna.

® 4 lineas de moltura-
cion.

® 3 decanters en primera
extraccion (de 350.000 ki-
los/dia cada decanter).

® Una linea con un de-
canter de 150.000 kilos/

0475

Acene de Diva
VIRGEN EXTRA

S Deminacit & Cigen

Y

dia con su batidora y su
centrifuga.

® Batidora, de cuatro
cuerpos, con 2 decan-
ters con dos centrifugas
cada uno.

® § centrifugas.

® Capacidad de moltu-
racion: 1.200.000 kilos
en primera extraccion
y 1.400.000 kilos en se-
gunda centrifugacion.
® Capacidad de alma-
cenamiento: 6.200.000
kilos (26 depositos de
20.000 kilos, 15 deposi-
tos de 40.000 kilos y 48
depositos de 105.000
kilos.

® Capacidad de almace-
namiento en la bodega: 2
depositos de 20.000 kilos
en la envasadora y 3 de-
positos de 15.000 kilos.
® Una linea de envasa-
do de 800.000 litros al
afio. (con capacidad pa-
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La nueva Olivarera
Olivarera Nuestra
Senora de Guadalupe

ra envasar 1,5 millén de
litros).

COMERCIALIZA-
CION Y MARCAS

® Virrey del Pino, (latas
de 3 litros y botellas de
medio litros).

® Fuente Baena, (latas
de 5y 2,5y botellas de
750, medio litro, cuarto
litro y miniaturas).

® Gudaoliva con DOP.
(latas de b, 2,6y 2 li-
1108).

Hogaroliva sin DOP. (b
litros y 2 y 1 litro en
PEP).

® F125/30% de sus acei-
tes son virgen extra, (2,5
0 3 millones de kilos de
virgen extra).

® Fnvasan un 22% del
total de virgen extra.

® 380.000 litros son en-
vasados bajo el control
del CR de la DO Baena.

“Con las nuevas instalaciones
estamos preparados para los
nuevos retos que nos deparara
en el futuro el mercado del aceite
de oliva”. Victor Amores.

que conecta el cuerpo de fabrica con labo-

dega a través de un tlnel subterraneo por
el cual pasa el aceite a través de conduccio-
nes en tubos de acero inoxidable. También
se ha protegido la bodega de la tempera-
tura exterior gracias a un porche por donde
circularén los vehiculos de carga.

En el disefio de la nueva almazara se ha
tenido muy en cuenta el respeto por el me-
dio ambiente y para ello toda la instalacion
y los procesos de molturacion estan equi-
pados con la Ultima tecnologia que se tra-
duce en un menor volumen de residuos ge-
nerados, y unimportante ahorro de consu-
mo de agua y energético.

Baena olivarera

La comarca olivarera de Baena destaca por la
gran calidad de sus aceites. La Denominacion
de Origen ampara a los aceites virgenes,
de calidad extra y acidez inferior a 1%. Es
el aceite de oliva virgen extra, obtenido
de la aceituna de las variedades Picudo o
Carrasquerio de Cérdoba, variedad prin-
cipal, y en menor medida Lechin, Chorrto
o Jardlo, Pajarero, Hojiblanca y Picual. Se
produce en un total aproximado de 37.000
hectéreas de olivos que estan destinadas
al cultivo de este aceite. La recoleccién de
la aceituna se realiza de modo cuidadoso,
bien mediante métodos mecénicos o tradi-



cionales, asi como su elaboracion, para que
no se produzca alteracién alguna en el acei-
te en aras de conservar con plenitud su aro-
ma, sabory cualidades. Se trata de un acei-
te afrutado, con gran cantidad de aromas

florales, matices almendrados, ligeramente
amargo, y de un color variable entre el ama-
rillo verdoso y el verdoso dorado.

La produccion media de aceite de oliva de
esta comarca en los Ultimos afios ha sido de

54.000 toneladas (el 26% del total de Cordoba)
Olivarera N° S de Guadalupe moltura las acei-
tunas principalmente de los términos muni-
cipales de Baena (65%), Nueva Carteya (20%),
Castro del Rio (5%) y otros (5%).

GEA Westfalia Separator Ibérica, SA

Centro de Desarrollo y Competencia para

Pol. Ind. “Los Cerros”
Telf.: 953792480 - Fax: 953792135

-

BISENG®) DESARROLLO FABRICACION MONTAIJE, SERVICIO,
POSTVENTA Y/ REPARAGION DE PLANTAS COMPLETAS DE
ELABORACION DE ACEITE DE OLIVA

Aceite de Oliva
- C/ Cerdmica, naves 4 a 6

www.gea-westfalia.es

-




ACEITUNA

ro

LINTRAS QUE EL PVP SE HA SOSTENID
E consumo en los hogares cae

DE lVIESA

5 % en los Ultimos cuatro anos

Aunque Andalucia es la comunidad productora por excelencia de aceitunas
de mesa , el consumo mayoritario de este producto agroalimentario se da en
los hogares de Cataluna, Aragén y Baleares, donde el consumo per capita se
mueve en los 3,22 kg y los 2,61kg/ario.
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egun los dltimos da-
tos elaborados por el
Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio
Ambiente, el consumo
per capita en Espana fue
de2,24kgen2011. Por
Comunidades auténomas, el mayor consu-
mo correspondib a Catalufia (3,27 kg), mien-
tras que en Andalucia fue de 1,82 kg.

En el andlisis del consumo en Espafia
en los Ultimos cuatro afios, se pone de
manifiesto una caida de la demanda del
2,5 %, justificado por los efectos de la cri-
sis econdmica que estéd obligando a los
consumidores a ajustar sus compras ha-
cia productos més bésicos de la cesta de
la compra.

A nivel nacional el tipo de aceituna
mas consumido en 2011 corresponde a

"aceitunas envasadas rellenas” (1,00 kg/

bersona y afio), seguidas por las “enva- Consumo de Aceitunas de Mesa en los

sadas con hueso” (0,47 kg) y las "envasa- hogares (VOlllmen 'Miles KgS)
das sin hueso” (0,28 kg).

i . , Ao 2008 Ao 2009 Ano2010 Ao 2011
En Espafa el tipo de aceituna mas con-

105.366 104.382 103.661 102.686

sumido en 2011 fue el de "aceitunas enva-

ACEITUNA ENV.C/HUESO 20,926 21.823 21.985 21.286
| ACEITUNAENVS/HUESO 12715 12.790 13429 15,837
ACEITUNA ENVRELLENA 45961 46.166 45,698 45321
25.765 23,603 22,448 20271

Consumo per capita B B
de aceitunas de mesa (Espana) (kg/ano)

Aii0 2008 Ao 2009 Aiio 2010 Aiio 2011

ACEITUNAS 240 2,32 2,25 2,24
ACEITUNA ENV.C/HUESO 048 048 048 046
| ACEITUNAENVS/HUESO 029 028 029 035
ACEITUNA ENVRELLENA 1,06 1,03 0,99 099
0,59 052 049 044
|

En el del nacional en

en los ultimos , se
pone de manifiesto una de la demanda
del , justificado por los efectos de la

que esta obligando a
los consumidores a ajustar sus compras hacia
productos mas basicos de la cesta de la compra.
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Precio medio por kg B
de aceituna de mesa en Espana

Ao 2008 Ao 2009 Aino2010 Ano 2011

rapnr’rgjg

ACEITUNAS 2,83 2,81 2,82 2,81
ACEITUNA ENV.C/HUESO 2,36 2,40 2,37 241
ACEITUNA ENV.S/HUESO 2,44 243 241 2,39
ACEITUNA ENVRELLENA 2,46 243 2389 288
RESTO ACEITUNAS 4,07 4,13 4,40 4,47

|
-
Principales canales de comercializacion
de aceitunas de mesa

TESPANA Tienda SUPER/ HIPERMERCADOS
Tradicional AUTOS/G.ALM.

ACEITUNAS 102.685,80 11.77848  66.687,96 16.514,52
ACEITUNA ENV.C/HUESO = 21.25648 393,15 16.234,66 3.753,02
ACEITUNA ENV.S/HUESO ~ 156.837,18 204,12 12.474,00 2.728,85
ACEITUNA ENVRELLENA 45.321,15 666,63 33.805,63 9.395,07
RESTO ACEITUNAS 20.270,99 10.514,58 3.173,78 637,57

(volumen en miles de Kgs) ANO 2011

I

Consumo

X Capita (Ano 2011)
TESPANA 2,24
CATALUNA 3,22
ARAGON 3,18
BALEARES 2,61
ASTURIAS 2,32
VALENCIA 2,27
LA RIOJA 2,25
MADRID 2,22
CASTILLA LEON 2,10
PAISVASCO 2,07
MURCIA 2,02
CANTABRIA 1,99
NAVARRA 1,93
T.ANDALUCIA 1,91
CASTILLA LA MANCHA 1,82
CANARIAS 1,82
EXTREMADURA 1,78
GALICIA 147

En el tipo de aceituna en fue el
de” " (0,99 kg/persona y ano),

por las “ " (0,46 kg) y las "envasadas
sin hueso” (0,35 kg).
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sadas rellenas” (0,99 kg/personay afio), se-
guidas por las "envasadas con hueso” (0,46
kg) y las “envasadas sin hueso” (0,35 kg).

La mayor adquisicion de aceituna de
mesa para consumo en hogares tiene lu-
gar en supermercados, hipermercados y
tiendas tradicionales (78%), destacando los
productos envasados, y dentro de éstos
las aceitunas envasadas rellenas.

Es de destacar la importancia de las
aceitunas no en canales como mercados
ambulantes y tiendas tradicionales, que
cuentan con el 82% del consumo de este
tipo de presentacion.

Respecto al comportamiento de los
precios en los lineales cabe destacar la
rebaja de los PVP de las aceitunas enva-
sadas rellenas enun 2,8 %, al pasar de los
2,46 euros/kg en el 2008, a los 2,39 euros
en el 2011. Mientras que los PVP de las
aceitunas envasadas sin hueso han pasa-
do de los 2,44 euros en el 2008 hasta los
2,39 euros/kg en el 2011.
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LAS EMPRESAS
INVIERTEN

La compariia
agroalimentaria produce
y distribuye una amplia
gama de productosentre
los que se incluyen
aceitunas de mesa, aceites
de oliva y encurtidos bajo
las marcas FRAGATA

y MARIO, mermeladas
bajo las marcas LA VIEJA
FABRICA y STOVIT e
infusiones y tisanas bajo
con la marca SUSARON
Alolargo de este afio
Invertira en la mejora de
sus procesos industriales
tres millones de euros con
el objetivo de mantener la
competitividad y ampliar
el negocio para satisfacer
las necesidades del
consurnidor.

44 OliMerca © MARZO 2012

esde que en el

ano 1897, Santiago

Camacho Roman

iniciara la co-

mercializacion

de aceites de

oliva y cereales, Angel Camacho ha

pasado de ser un negocio familiar

a convertirse en una gran sociedad

empresarial con un importante reco-

nocimiento internacional en el sector

de la alimentacién, y es en la actuali-

dad, uno de los referentes en la pro-

duccién, envasado, y distribucién de

aceitunas, mermeladas y otros pro-
ductos alimentarios.

El progresivo crecimiento de la em-

presa ha generado la expansion em-

presarial por diversos lugares del mun-

REFHI
;CNOLOGICA

do constituyéndose una red global de
filiales, siempre con la luz guia del faro
matriz, Angel Camacho, ubicada en
Morén de la Frontera, en la provincia de
Sevilla. A partir de ahi, once empresas
de las cuales siete se ubican en Espafia:
Angel Camacho Alimentacién, SL; en
Mordn de la Frontera; Cucanoche SL,
Cuaterola SL, y Eolo Arroz SL; Loreto
Specialty Foods SLy A. Camacho-
KroonFoodInnovation SL en Espartinas,
Sevilla; y Laboratorios Sanor en Otero
de las Duefias, en la provincia de Ledn.
El resto se encuentra fuera del territorio
nacional: Mario Camacho FoodsLlc, situa-
da en Estados Unidos; A. Camacho UK
Ltd, en el Reino Unido; StovitGroupSp
Zoo, en Polonia y Angel Camacho
Argentina SA, en Argentina.



Inversion y desarrollo
La filosofia de Angel Camacho es inver-
tiren [+D+i, Investigacion, Desarrollo e
innovacion, concretamente, en nuevas
tecnologias y en instalaciones de Gltima
generacion, para asi mejorar las fabricas
y sus procesos de produccion. Ademas,
la empresa apuesta por el lanzamiento
de nuevos productos para satisfacer las
necesidades de clientes cada vez més
exigentes y cambiantes. En conformi-
dad a esa estrategia permanente se
han producido las dltimas inversiones.

En este afo, en correspondencia a
la primera fase del plan de inversiones
2012/2013, el grupo empresarial va a in-
vertir tres millones de euros en la mejo-
ra de los procesos de elaboraciény en-
vasado de mermeladas de la marca LA

OVACION

VIEJA FABRICA y en la mejora de ins-
talaciones de procesadoy envasado de
aceitunas (mejora tecnoldgica, mejora
de eficiencia de procesos y automatiza-
cién) de la marca FRAGATA. Para el si-
guiente afo, esta prevista una nueva in-
version de otros tres millones de euros.
La inversion en 2012 esté apoyada por
la Consejeria de Agriculturay Pesca de
la Junta de Andalucia que ha aportado
659.000 euros en ayudas, lo que repre-
senta el 20 % del total de la inversion.
La consejera andaluza de Agricultura, la
granadina Clara Aguilera, visitaba el pa-
sado mes de enero las instalaciones de
la compariia en Morén de la Frontera
para hacer entrega de la subvencién
y realizar una visita institucional en la
que pudo conocer de primera mano

MARZO0 2012 ¢ OliMerca
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la manera de aunar tradiciéon centenaria

y desarrollo tecnoldgico de la compafia.

Este plan previsto en los proximos 24 me-
ses no es el inico. Son muchos los ejemplos
de innovacién en procesos que a lo largo
de su historia se han incorporado en las ac-

re

tividades del Grupo, como el desarrollo de
méquinas deshuesadorasy rellenadoras para
aceitunas, el envasado de aceitunas de mesa
en tarros de vidrio, la seleccion de aceitunas
por luzinfrarroja o las lineas de envasado de
bolsas flexibles. El lanzamiento de nuevos
productos es, para Angel Camacho, la res-
puesta al objetivo de satisfacer las necesi-
dades de clientes cada vez mas exigentes
y cambiantes. Las innovaciones comercia-
les o nuevos productos han sido muchas.

Cabe destacar en el sector de las aceitunas

El lanzamiento
de nuevos
productos

es, para Angel
Camacho, la
respuesta al
objetivo de
satisfacer las
necesidades de
clientes cada vez
mas exigentes y
cambiantes.

de mesa el envase de aceitunas sin liquido
(FRAGATA Snack Pack), que recibi6 el gran
Premio a la Innovacién 2010. Por otro lado,
en el sector de las mermeladas se han lan-
zado productos que ofrecen distintas posibi-
lidades como ingrediente, acomparniamien-
to o guarnicién (LA VIEJAFABRICA-Cocina
Selecta), con seis especialidades. Esta gama
de producto ha sido premiada también como
Sabor del Afo 2011 y Sabor del Afio 2012.

Angel Camacho es uno de los princi-
pales envasadores de aceitunas del mun-
do con ventas de 50 millones de kilos de
aceitunas en 90 paises. Ademas es uno
de los principales exportadores espafo-
les de aceitunas de mesa, con una expor-
tacién aproximada de 30 millones de kilos,
de los que el 50 % se destina a Estados
Unidos. En 2012 tiene previsto elevar sus

ventas un 5 % con respecto al afio anterior.
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ESTIGACION APLICADA.

SIN
INNOVACION ¢
NO HAY
FUTURO PARA

EL OLIVAR

La Interprofesional del Aceite de Oliva Esparnol expone los
programas de investigacion, desarrollo e innovacion que
Impulsa para combatir dos taras en el sector: la verticilosis y la
mecanizacion del olivar tradicional.
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esdequelalnterprofesional
del Aceite de Oliva
Espaniol se constitu-
yese en el afio 2002,
los representantes de

los diferentes agentes
del sector, olivareros, almazaras, operado-
res, refinadores, envasadores y exportado-
res, estan unidos para reforzar la posicion
del aceite de oliva espafiol en el mercado
mundial, mejorar su competitividad y ga-
rantizar el futuro del sector. Ese compromi-
so con la mejora del sector esté ligado, a
juicio de Rafael Sanchez de Puerta, vocal
de la Junta Directiva de la Interprofesional
del Aceite de Oliva y portavoz de |1+D+i,
a la investigacion y desarrollo de nuevas
soluciones tecnoldgicas.

La Interprofesional esté trabajando en
lo que han considerado las dos caren-
cias principales del sector olivar en nues-
tro pais. En primer lugar, las medidas para
luchar contra la verticilosis ya que se trata
de una enfermedad que no tiene control
con métodos tradicionales y que afecta al
20 % de los olivos en algunas comarcas
de Andalucia; y en segundo lugar, la me-
canizacion del olivar tradicional. Para ello,
la Interprofesional esta trabajando con la
Universidad de Cérdobay el Instituto de
Agricultura Sostenible del Consejo Superior
de Investigaciones Cientificas en distin-
tas lineas de actuacion.

Hasta seis estudios heterogéneos tienen
abiertos los equipos de cientificos que in-
vestigan el control de la verticilosis. Una de
las lineas de trabajo mas prometedoras,
segun los expertos de la Interprofesional,
es la que lidera Diego Barranco Navero,
que esta desarrollando nuevas variedades
de olivo resistentes a la enfermedady que
trabaja ademaés en la lucha bioldgica con-
tra el hongo. Otra actuacién es la del gru-
po de investigacion del profesor Antonio
Trapero que desarrolla su anélisis buscan-
do antagonistas naturales del causante de
la enfermedad, asi como sustancias que
aplicadas al suelo reduzcan la contami-
nacién. Por su parte, el grupo de cientifi-
cos de la Universidad de Cérdoba dirigi-
dos por Francisco Javier Lépez Escudero
tiene como objetivo evitar que el hon-
go se transmita en el agua de riego e in-
fecte a nuevas plantaciones. Los traba-
jos del grupo de Rafael Manuel Jiménez
Diaz van encaminados al uso de hongos



beneficiosos, que ayuden a atajar la ver-
ticilosis, junto a variedades resistentes.
Finalmente, Blanca B. Landa del Castillo,
del Instituto de Agricultura Sostenible tra-
ta de encontrar las claves que determinan
que un suelo sea mas 0 menos suscepti-
ble ala contaminacion del hongo causan-
te de la enfermedad.

Mecanizacion del

olivar tradicional

La primera linea de actuacion que promovié
la Interprofesional del Aceite de Oliva fue
el sistema de recoleccién integral del olivar
tradicional desarrollado en la Universidad
de Cérdoba. De hecho, uno de los retos
en el campo de la investigacion agroné-
mica es el de la mecanizacion, en concre-
to la del olivar tradicional de varios pies,
que supone la mayor parte de este cultivo.
Asi, la Interprofesional ha presentado ya
a los agricultores un dispositivo que per-
mite la recoleccién mecanica de la acei-
tuna en este tipo de cultivo.

Se trata del disefio y construccion de
un prototipo que asegura la recoleccion
mecanica del fruto en el olivar tradicional
abaratando los costes de 16 a 10 céntimos
de euro por cada kilo. Un proyecto que
adapta al cultivo del olivar unos sacudi-
dores de copa desarrollados para traba-
jar en citricos. La méaquina va unida a su
vez en una plataforma que recoge, limpia
y almacena la aceituna en unatolva, y per-

mite asi un alto nivel de derribos.

La primera
linea de
actuacion

que promovio la
Interprofesional
del Aceite de Oliva
fue el sistema
de recoleccion
integral del
olivar tradicional
desarrollado cn
la Universidad
de Cordoba.

Caracterizacion de la

verticilosis

Verticillium dahliae es
un hongo de suelo que
produce estructuras
multicelulares
microscopicas
denominadas
microesclerocios

que infectan la raiz y
acceden al interior de
los haces vasculares.
El patégeno coloniza
de esta forma el
xilema, produciendo
micelio y esporas por
medio de las cuales
coloniza nuevos
haces vasculares.

Los sintomas de la
enfermedad aparecen
cuando la colonizaciéon
del xilema alcanza

un cierto nivel.

En los tejidos de
plantas enfermas,

se forman nuevos
microesclerocios.
Una vez que los
tejidos mueren y se
descomponen, los
microesclerocios son
liberados al suelo y
estan disponibles
para causar nuevas
infecciones o bien

dispersarse dentro de la

plantaciéon o a campos
Vecinos.

La verticilosis del

olivo se manifiesta

por dos sindromes (o
grupos de sintomas)
que suelen expresarse
en diferentes épocas

durante una estacion
de crecimiento. La
apoplejia comprende la
muerte regresiva, rapida
y extensa de brotes y
ramas de la planta, en la
que las hojas tornan a
un color pajizo o marrén
al mismo tiempo que se
abarquillan, quedando
finalmente adheridas

a los tejidos afectados.
Suele aparecer a

finales del invierno y
principios de primavera.
En ocasiones este
sindrome puede ser
dificil de diferenciar

de deficiencias en
nutrientes, condiciones
de asfixia radical,
infecciones por otros
hongos de suelo, o
incluso danos por
insectos.

El segundo sindrome se
denomina decaimiento
lento, y consiste en

la deshidratacion

y muerte de
inflorescencias y la
defoliacion de hojas
que previamente
adquieren un color
verde mate. Este

grupo de sintomas
suele aparecer

cuando la primavera

ya esta avanzada, y

en ocasiones se ha
observado también tras
el verano, con otonos
calidos, siendo en

este caso los frutos los
que aparecen secos.
Los sintomas pueden
aparecer afectando a
unas ramas de la planta
V N0 a otras o en caso
de arboles jovenes,

al arbol completo
provocando su muerte.
El desarrollo de los
sintomas puede ser
en determinados
Casos Muy Severo.

Los sintomas de la
VO suele manifestarse
con mas severidad en
plantaciones jovenes
(de 3-4 afios), aunque
este hecho depende
marcadamente

de la cantidad de
hongo en el suelo,

de su virulencia
(aislados defoliantes
altamente virulentos

0 no defoliantes
moderadamente
virulentos) de la
susceptibilidad del
cultivar plantado

y del manejo de

la plantacion. La
enfermedad se ha
observado igualmente
en olivares adultos,
especialmente en
plantaciones de
regadio, aunque
también en secano,

y puede aparecer de
forma extensa, en focos
de varios arboles 0 en
ejemplares aislados.
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El prototipo ha pasado por dos fases.
En la primera de ellas, se determinaron
los pardmetros de vibracién para el de-
rribo de la aceituna en olivar tradicional y
se comprobd la necesidad de una adap-
tacion moderada de los arboles para au-
mentar la eficiencia de recoleccion. En la
segunda fase del proyecto, se disefi6 la
estructura de interceptacion de frutos y se
ha concluido que la estructura de recogi-
da es capaz de recoger hasta un 90 % de
los frutos derribados trabajando alrededor
de la copa del &rbol. El proyecto de inves-
tigacién se inicié hace més de dos cam-
pafias y aunque se trata de un prototipo,
se espera que en el plazo de dos o tres
afios haya un modelo definitivo comercial
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que ayude a mecanizar el olivar tradicio-

nal espafiol. Y en ello estan los esfuerzos
de laInterprofesional, en esa mejora de la
competitividad del sector mediante el de-
sarrollo de esos programas que permitan
la subsistencia del olivar, ya que, en pa-
labras de Rafael Sanchez de Puerta: “Sin
innovacién no hay futuro”.

La Interprofesional presenté el pasa-
do mes de febrero ante mas de 300 per-
sonas el prototipo del sistema avanza-
do de recoleccién integral del olivar tra-
dicional en la Finca La Mata de Lucena,
Cérdoba. El responsable del proyecto es
Jesus Gil Ribes, que hablé de las carac-
teristicas fundamentales de este prototi-
po de maquinaria: “Logra buenos resulta-

dos en recolecciones tempranas y el fru-
to es de mejor calidad, ya que no impac-
ta en el suelo, permite un notable ahorro
de costes, una mayor rapidez de recogi-
day todo ello conlleva un aumento de la
competitividad del sector que mayor su-
perficie ocupa en el pais, y el que mayor
problema de costes arrastra”.

Segun Gil, el objetivo de la platafor-
ma es “potenciar la recogida, pero evi-
tando tener que recorrer todo el arbol
del olivo”. La plataforma es viable al tra-
tarse de olivar tradicional, aunque no lo
seria en otro tipo de olivares como el in-
tensivo y el superintensivo. Sobre el in-
conveniente de sustitucién de mano de
obra, el profesor Gil aclaré: “la industria-
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La plataforma es viable al tratarse de olivar tradicional,
aungue no lo seria en otro tipo de olivares como el intensivo

y el superintensivo. Sobre el inconveniente de sustitucion de
mano de obra, el profesor Gil aclaro: “la industrializacién

es cagsl inevitable para que la produccion sea mas rentable”, y
senald que una posible solucion a la situacion seria “una serie
de ayudas para poder mantener la mano de obra’.

lizacion es casi inevitable para que la pro- Hasta el momento, todos los sistemas var tradicional debido a los amplios mar-
duccién sea més rentable”, y sefialé que sacudidores de copa estaban disefados cos de plantacion, asi como a la forma re-
una posible solucién a la situacion seria para trabajar en cultivos modernos en li- dondeada de su copa que permite rea-
“una serie de ayudas para poder mante- neay con formas de copa definidas, pero lizar una recoleccion continua girando la
ner la mano de obra”. podrian adaptarse a la recoleccién del oli- méaquina alrededor de cada arbol.
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La ciudad de Cordoba acogio los dias 16y 17
de febrero la cuarta edicion de las Jormadas
Intermacionales de la Aceituna de Mesa,
donde los principales expertos nacionales e
internacionales analizaron la situacion y las
perspectivas de este sector, que lidera Espana
en el mercado mundial.

lo largo de dos dias,
se abordaron en la
sede de la Diputa-
cién de Cérdoba te-
mas como el futuro
del producto en Eu-
ropa, la incidencia
del cambio climético en el olivar o las aplica-
ciones culinarias de la aceituna en otras cul-
turas. Asi mismo, se trataron cuestiones co-
mo las posibilidades de comercializacién de
la aceituna de mesa en el mercado global,
sus valores nutricionales y la calidad y pro-
mocion del producto, ademaés de los efec-
tos beneficiosos de la aceituna en la salud.
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Junto a expertos espafoles, participaron
ponentes procedentes de Estados Unidos,
Turquia, Grecia y Portugal. Las jornadas con-
taron, entre otros, con la presencia del direc-
tor ejecutivo del Consejo Oleicola Internacio-
nal (CQOl), Jean-Louis Barjol, y del director del
Instituto de la Grasa (CSIC), Francisco Millan.

El programa de ponencias y mesas redon-
das se vio complementado en esta edicidn
con una serie de actividades paralelas como
show cooking en torno a la aceituna de me-
sa, paneles de cata (de aceitunas y de acei-
te de oliva), presentacion de productos y
exposicion de trabajos de investigacion en
torno a la aceituna de mesa.

El programa de la cata de Aceite de Oli-
va, fue dirigida por Brigida Jimenez Herre-
ra, IFAPA Cabra, Junta de Andalucia, la ca-
ta de Aceituna de Mesa, por José Morales
Ordofez, IFAPA Palma del Rio, Junta de
Andalucia y el Show cooking fue imparti-
do por Francisco Jimenez Rivas, Departa-
mento de Catering de la Escuela de Hoste-
leria Taberna del Alabardero de Sevilla. Es-
tas cuartas jornadas se cerraron con la asis-
tencia de 372 profesionales tanto naciona-
les como internacionales procedentes de
paises como Estados Unidos, Portugal, Ale-
mania o Tunez.

Almacenamiento

privado y ayudas

En el transcurso de las jornadas, se dio a co-
nocer la peticién de la Junta de Andalucia ala
Comisién Europea para que autorice el me-
canismo del almacenamiento privado para la
aceituna de mesa en lareforma de la Politica
Agraria Comun (PAC). La secretaria general
del Medio Rural y la Produccién Ecolégica de
la Junta de Andalucia, Marfa Isabel Salinas,
explicd que la medida viene avalada por la
“crisis de precios que vive el sector, motivada




Estas cuartas jornadas
se cerraron con la
asistencia de 372
profesionales tanto
nacionales como
internacionales
procedentes de

paises como Estados
Unidos, Portugal,
Alemania o TuUnez.

por un desequilibrio en la cadena de valor”,
que “siempre afecta a la parte mas débil, que
es el agricultor, mientras que la distribucion
se encuentra muy concentrada”.

El sector también ha pedido, en el mar-
co de lareforma de la PAC, que la aceituna
de mesa pueda ser perceptora de ayudas
acopladas, un factor “que seria muy positi-
vo en momentos dificiles como el que es-
tamos viviendo”. Ademas, se ha solicitado

Estados Unidos, un
mercado a la baja

La industria olivarera
norteamericana esta en-
focada en el suminis-
tro de aceituna de me-
sa. Sin embargo, la ten-
dencia creciente en el
consumo de aceites de

reorientacién de la pro-
duccién del olivar. Esto
se debe en gran medida
a las malas cosechas de
los ultimos afios (2006,
2008 y 2009) asi como a
los elevados costes de

nia. En un estado en que
el suministro de agua es
dificil, el olivar para acei-
e se presenta como una
alternativa muy rentable
frente a otros cultivos
que requieren un mayor

oliva podra llevar a una  produccién de Califor- uso de agua.
Cadena de suministro

2004 2008 2009 2013
Produccion nacional: 102.395 111.528 56.607 77.311
Importaciones: 112.312 127.651 116.920 103.482

Exportaciones de aceituna espaiolas (datos a noviembre 2011)
® 2008: 59.170 ® 2009: 57.720 @ 2010: 58.538 ® 2011: 55.984

Datos mas representativos en consumo de aceitunas de mesa en EE.UU

Foodservice: 72% del consumo en 2009

Bajadas del 2,4% anuales entre 2004 y 2008

Bajadas del 1,6% anuales entre 2009 y 2013

En una década el mercado se habra contraido en torno a 35.000 toneladas, de
las cuales 25.000 corresponderan a la industria nacional.

Consumo total

FEn 2004 el consumo ascendié a 214.507 toneladas.

En 2009 el consumo cay6 un 16% hasta las 179.5637 toneladas.

El canal Retai supone un 16%.

Fl canal Foodservice supone un 17%.

¢A qué se debe este descenso en el consumo?

E1 COI baraja entre otros los siguientes factores:

® Pérdida de popularidad en segmentos jovenes.
® Nuevas preparaciones sin aceitunas.
® Menos pizzas con ingredientes fijos.
® Dieta mediterranea “sin aceitunas”.
® Se reduce su consumo
a exclusivos restaurantes.

MARZO 2012
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Extremadura y Aragon.

Mas de la mitad de la produccion es-
panola, en tomo al 60%, se destina
aexportacion, principalmente a Es-
tados Unidos, que copa un 27% de
las ventas exteriores. Gran parte
de las aceitunas espafiolas acaban

en las pizzas de los restaurantes
estadounidenses. Le siguen Italia
(10%), Francia (9%), Alemania (7%)

y llega a un total de 120 paises.
Segun los datos de la Asociacion
de Exportadores e Industriales de

que la aceituna de mesa pueda entrar a for-
mar parte de planes nacionales de apoyo al
sector, como ya ocurre en otros ambitos, co-
mo el vitivinicola. Ademas, Salinas desveld
que el sector ha solicitado recientemente
al Gobierno la rebaja fiscal del médulo del
IRPF a cero, cuando en la actualidad se en-
cuentraa 0,32, con el argumento de que “se
esta vendiendo por debajo de costes”.

Alimento beneficioso
Francisco Millan, director del Instituto de la
Grasa de Sevilla, abogo en el transcurso de
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La produccién mundial de aceituna de mesa alcanza los 1,7
millones de toneladas anuales, segun datos del Consejo Olei-
cola Internacional. E1 30% corresponde a Espana, el principal
productor mundial, con una media de 510.000 tonela-

das en las ultimas cinco campanas. Andalucia
juega un papel protagonista, con el 80% de
la produccion, seguida muy de lejos por

L

Miguel Angel Marquez
abogé por “avanzar
en la adopcion
de mecanismos
de regulacion del
mercado”, através
de medidas como
el establecimiento
de contratos tipo, y
“la defensa de
las variedades
autoctonas frente
a importaciones
fraudulentas”.

las jornadas por trabajar para que la Agen-
cia Europea de Seguridad Alimentaria (EF-
SA) autorice que la aceituna de mesa se ven-
da bajo el etiquetado de alimento benefi-
cioso para la salud, del mismo modo que ya
ocurre con el aceite de oliva desde el pasa-
do de septiembre.

Millan hizo un llamamiento al sector de la
aceituna de mesa para apostar por la ciencia

El160% delas produccion se exporta

Aceituna de Mesa, ASEMESA, la exportacion alcanza unas
250.000 toneladas, por un valor de mercado de 544 millones
de euros. Los principales paises competidores de Espana en
este sector son Turquia, Egipto y Siria, aunque en los
ultimos tiempos estan ganando terreno Argen-
tina y Marruecos.
Este auge del mercado exterior esta pa-
liando, en parte, el declive que experi-

menta el consumo interno. En su in-
forme mensual sobre la situacion
del mercado del aceite de oliva y
de la aceituna de mesa a 31 de di-
ciembre de 2011, la Agencia para

el Aceite de Oliva (AAO) ya aler-
taba de que la comercializacion
del producto ha caido en lo que
va de campana 2011-2012 (entre
septiembre y diciembre de 2011)
un 8% respecto a la anterior y se si-
tua en unas 140.330 toneladas.

para “abrir nuevos mercados y desarrollar pro-

ductos innovadores y de mayor calidad”. Asu
juicio, la autorizacién de la EFSA redundaria en
“la competitividad del producto, sobre todo
en los mercados internacionales”.

En su opinidn, ante el descenso del con-
sumo internoy el incremento de las exporta-
ciones, "el sector tiene que innovar y apos-
tar por la calidad y por el desarrollo de nue-
vos productos, para crecer tanto dentro co-
mo fuera de nuestro pais”.

Porsu parte, el presidente de la Fundacion
para el Fomento y Promocién de la Aceitu-
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La produccion mundial de aceituna de mesa alcanza los 1,7 millones
de toneladas anuales, segiin datos del Consejo Oleicola Internacional.
El 30% corresponde a Espaiia, el principal productor mundial.

na de Mesa, Miguel Angel Méarquez, desta- g6 por "avanzar en la adopcién de mecanis- sin &nimo de lucro para promover el consu-
c6 la baja rentabilidad del cultivo de la acei- mos de regulacion del mercado”, a través de mo y conocimiento de las cualidades de es-
tuna para el productor, debido al aumento medidas como el establecimiento de contra- te producto, organiza desde 2006 las Jorna-
de los costes de produccién. “Los precios en tos tipo, y “la defensa de las variedades au- das Internacionales de la Aceituna de Mesa,
origen no se han recuperado y no cubren ni téctonas frente a importaciones fraudulen- que siempre habian tenido lugar en la pro-
la mitad de los costes de produccién”, aler- tas”. La Fundacién para el Fomento y Pro- vincia de Sevilla: Sevilla (2006), Dos Herma-
t6 Mérquez. En este sentido, Méarquez abo- mocién de la Aceituna de Mesa, institucion nas (2008) y Sanltcar la Mayor (2010).
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La Feria de Alimentos y Bebidas de Calidad

de Madrid cierra su edicion de 2012 con un
balance a medio camino entre los entusiastas

y los pesimistas, ya que a pesar del descenso

de expositores y visitantes en comparacion a
ediciones anteriores, el gran aumento de contactos
profesionales ha cumplido con el objetivo
primigenio del Salon.

SALONDE

a primera edi-

cion de Salon de

Gourmets se ce-

lebro en el ano

1987 y tras su éxi-

to ha cumplido a

lo largo de estos

26 afios de vida

con el objetivo de

convertirse en una

feria profesional de referencia que sirviera de

punto de encuentro de los profesionales y,

ademés de la exposicion de productos, con

mesas redondas, conferencias, exhibiciones,

concursos, debates, campeonatos y otras ac-

tividades paralelas que manifiestan su espiri-
tu vanguardista.

Saldn de Gourmets, la Feria de Alimentos

y Bebidas de Calidad de Madrid ha celebra-

do del 5 al 8 de marzo en Madrid una edi-

cién que se ha cerrado con unos datos por

debajo de los esperados en cuanto a visitan-

tes se refiere. En una época donde la coyun-

tura econdmica no es apta para demasiados

alardes, algunas firmas racionalizan sus po-

sibilidades para repartirse en otras ferias del

sector, como por ejemplo Alimentaria. Este

afo la feria ha contado con 1.056 exposito-
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GOURMETS
ERSION XXVI

res, un 16,9 % menos que el ano 2011, y ha
recibido la visita 74.168 profesionales, lo que
supone un descenso del 5,4 % con respecto
ala edicion anterior, en la que se cumplieron
las bodas de plata del Salon. Por el contra-
rio, una de las actividades que se realizan en
torno a la feria, Bussines Center, ha aumen-
tado considerable el nimero de contactos y
reuniones profesionales que se han produ-
cido alcanzando la cifra de 2.170, un 14,2 %
mas que la pasada edicién.

Lainauguracién oficial tuvo lugar el dia6 de

marzo y conto con la presidenta de la Comu-
nidad de Madrid, Esperanza Aguirre, el minis-
tro de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-
biente, Miguel Arias Cafete, y el presidente
del Grupo Gourmets, Francisco Lopez Canis,
ademés de otras autoridades. En el transcurso
de las cuatro jornadas feriales, representantes
de unbunén niimero de paises visitaron el Sa-
|6n. De todas las actividades que se desarro-
llaron destacamos las siguientes:
» El boulevard vinicola patrocinado por
el Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente recibié la visita de unas
3.000 personas diarias, un nimero algo més
elevado que en la pasada edicion, en total su-
maron 12.000 visitas.

AW

1
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once cocineros de diez paises,

cdmo nuestros Aceites de Oliva Virgen Extra

Comparativa ediciones
anteriores Salon de Gourmets

Descripcion 2010 2011 2012(*) 2011/2012
Superficie de exposicion 17.344 m? 18.231 m? 18.300 m?
Expositores 1.192 1.270 1.056 -16,9 %
Visitantes profesionales 76.179 78.444 74.168 -54 %
Volumen de negocio 236 millones *) .
directo e indirecto de euros

Contactos Bussines Center re&hgigges e Silligges +14.2 %

(*) Informacion pendiente de auditoria al cierre de este niimero. Fuente: Saléon de Gourmets y Olimerca
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en sus platos.
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> La edicion XVI Tinel del Vino se conso-
lida asi como el espacio vinicola adecuado
donde poder catar los mejores vinos de Es-
pafa e intercambiar conocimientos enoldgi-
cos con los profesionales cualificados que lo
atienden. En esta ocasidn se incorporaron cin-
co nuevas variedades: malvasia, prieto picu-
do, mazuelo, petit verdot y graciano, con sus
respectivos mostradores.

Tunel del Aceite de Oliva

Una de las actividades de mayor relevancia del
Salén de Gourmets fue el Taller de los Senti-
dos Gourmets, abierto al publico no profesio-



nal, qué estuvo dispuesto como un gran mer-
cado donde se exhibieron la mayoria de ali-
mentos y bebidas delicatesen que se expo-
nian. Una actividad que también tuvo un hue-
co para los méas pequefios en los Talleres In-
fantiles. Es aqui donde el aceite de oliva des-
tacd en esta Feria con la Xll edicion del Tunel
del Aceite de Oliva Virgen/Interprofesional del
Aceite de Oliva Espariol. Se trataba de un es-
pacio reservado para una seleccién de los 100
mejores aceites de oliva virgen extra del pais
donde los visitantes pudieron apreciar los di-
ferentes aromas y sabores de este pilar fun-
damental de la dieta mediterranea.

Una de las actividades principales desarro-
llada por la Interprofesional fue la “Experien-
cia Virgen Extra”, en la que once cocineros de
diez paises, han demostrado cémo nuestros
Aceites de Oliva Virgen Extra se integran a la
perfeccion en sus platos. Y esto ha sido posi-
ble gracias a los esfuerzos del sector, seglin ex-
plicod Pedro Barato, “este es el mejor escapa-
rate del proyecto de internacionalizacidén que
ha emprendido la Interprofesional del Aceite
de Oliva de Espafa. Lo hemos hecho en los
dltimos afos tres afios, y lo vamos a seguir ha-
ciendo. El aceite de oliva tiene que ser el bu-
que insignia de la marca Espafia en el mun-
do”. Ademés, 1.100 escolares han descubier-

de conocer mas sobre la
cultura del aceite de oliva,
de la nueva cosecha.

/4166

CIFRAS

to el Desayuno Espariol, la mejor manera de
empezar el dia.

En paralelo los visitantes profesionales y no
profesionales, avidos de conocer méas sobre la
cultura del aceite de oliva, pudieron catar en
todos y cada uno de los stands de empresas
los mejores AOVE de la nueva cosecha.

Premiando la calidad

Del amplio abanico de premios que se han
entregado en esta edicidn de Salén destaca-
mos los | Premios Salon de Gourmets creados
como reconocimiento a todas las personas
que han acompafiado a la organizacién du-

rante su trayectoria profesional y han hecho
posible que el encuentro anual se haya con-
vertido en una de la ferias mas importante de
Europa en su género. En las diferentes cate-
gorias los premios recaian en: Premio a la In-
novacion: Real Conservera Espafiola, por sus
conservas de pescado en aceite de oliva vir-
gen extra con tuber magnatum pico y tuber
melanosporum. Premio a la Presentacion: Se-
norios de Relleu, por su aceite de oliva virgen
extra coupage en envase de aluminio. Y por
Ultimo, el Premio a la Versatilidad a las cremas
de turrén Turrodelia Gourmet, de la firma Hi-
jos de Manuel Picé Llorens.
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LAS INSTALACIONES DEL
PATRIMONIO COMUNAL
OLIVARERO ACOGERAN

A LOS EXPOSITORES

T7AWY P ="
ﬁ?\ ,'g it~ -. %*l ‘?’g_
' s II'.. ’ f 1 _;3 T8
] 3 ¥ g

LA XVI FERIA
DEL OLIVO

PUNTO DE
ENCUENTRO

ENTRE PRODUCCION

E INDUSTRIA

El Consorcio Feria del Olivo, entidad encargada
dela organizacion de la XVIedicion de la Feria de
Montoro, ha hecho en esta ocasion una apuesta
importante para que la ciudad se convierta
durante cuatro dias en el punto de encuentro
entre produccion e industria, con mayor presencia
de expositores y visitantes internacionales.




a XVI Feria del Olivo de Mon-
toro, que tendrd lugar entre los
dias 16y 19 de mayo, se celebra-

ra nuevamente en las instalacio-
nes del Patrimonio Comunal Olivarero, dada la
amplitud de este espacio y el marco de su es-
tructura, que esté disefado para el sector olei-
cola. El presupuesto aprobado para llevar a ca-
bo el evento ha rondado los 281.000 euros. El
presidente del Consorcio y alcalde de Monto-
ro, Antonio Sanchez Villaverde, espera que se
cumplan los objetivos econdémicos con la parti-
cipacién del maximo de expositores. Dedica-
da exclusivamente a los profesionales del sec-
tor, Sénchez considera queMontoro tiene una
importante capacidad de convocatoria, apoya-

COMO EN EDICIONES
ANTERIORES LA FERIA
DEL OLIVO DE MONTORO
VOLVERA A SER MUY
COMPLETA, DESTACANDO
LAS ACTIVIDADES DE TIPO
SECTORIAL, JORNADAS
TECNICAS, EXPOSICION
DE MAQUINARIA

Y LA APUESTA POR

LA CALIDAD DE LOS
ACEITES CORDOBESES,
SOBRE TODO POR LA
COMERCIALIZACION Y LA
RENTABILIDAD.
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VII Concurso Internacional de Calidad
de Aceites de Oliva Virgenes Extra

Podréan participar en este concurso
los productores de cualquier pais
(persona fisica y/o juridica) titular de
una almagzara autorizada.

Las muestras deben de proceder
de un lote homogéneo de al menos
10.000 kilos.

Solo se admitirdn a concurso los
Aceites de Oliva Virgen Extra a
granel producidos en la campana
2011/2012.

Las muestras, junto con el Acta
Notarial, deberan enviarse en un
unico embalaje a:

VII Concurso Internacional de
Calidad de Aceites de Oliva
Virgen Extra.

FUNDACION PATRIMONIO
COMUNAL OLIVARERO
Complejo Oleicola de Montoro -
Barriada de la Estacion, s/n.
14600 MONTORO (Cérdoba)
Telf.: 957 160 289

El plazo de admision a concurso
finalizara el dia 10 de Abril a las 15
horas.

PREMIOS.

Primer, Segundo y Tercer Premio al
Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra
del grupo frutados Verdes Sabor
Amargo.

Primer, Segundo y Tercer Premio al
Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra
del grupo frutados Verdes Sabor
Dulce.

Premio Especial al Mejor Aceite

de Oliva Virgen Extra de la
Denominacion de Origen de Montoro
- Adamuz,

Los Premios seran entregados en el
Acto de Clausura de la Feria.

Los premiados pueden reflejar la
concesion del Premio que haya
obtenido en los envasados de la
muestra premiada.




V Concurso de Accesibilidad en los Envases de Aceite de Oliva

Podran optar al concurso,
todos los productores y
envasadores, Cuyos envases
se estén comercializando, a
la fecha del fallo del jurado.
Se otorgara un premio al
envase que, a juicio del
jurado, retina los requisitos
que se establecen en estas
bases.

Para seleccionar el envase
ganador, se tendran en
cuenta los siguientes
aspectos fisicos del mismo
€n su conjunto:

Etiquetado: Se

valorara si el etiquetado
es accesible para personas
con baja visién o ciegos

totales. Asi se tendran en
cuenta si la informacién del
producto esta estampada

en signografia braille,
macrotipos con un contraste
adecuado para las diversas
deficiencias visuales, etc.

Ergonomia: Se valorara

si es facil de manipular
€on una sola mano, Si
dispone de asas adecuadas
para un transporte cémodo,
etc.

Apertura y

manipulacion del
liquido: Se valorara sila
botella se abre con facilidad
y, Sl una vez abierta, el

liquido puede verterse de
manera sencilla por personas
con movilidad reducida o
falta de un miembiro, etc.

Con motivo de la Feria

del Olivo, la Organizacion
Nacional de Ciegos
Espanoles (O.N.C.E),
colaborando con el Consorcio
organizador del evento, ha
decidido crear un premio a la
Accesibilidad en los Envases
del Aceite de Oliva, dictando
a tal fin las presentes

La Fecha maxima de admisién
es el 4 de mayo de 2012. Los
envios deberan de hacerse
llegar a: Consorcio Feria del
Olivo de Montoro. Premio
a la accesibilidad en los

envases de aceite de oliva.
Pl. Espana, 1 - 14600
MONTORO - (Cérdoba)

Se presentaran sin firma, bajo
lema, acompanado de sobre
cerrado sin otra indicacién
que el propio lema. En el
interior del mismo, nombre,
apellidos, direccion, teléfono
y correo electronico silo
tiene.

El premio se entregara

en el Acto de Clausura de

la XVI Feria del Olivo de
Montoro que se celebrara

el 18 de Mayo del 2012,
siendo avisado con
antelacién suficiente, que
inexcusablemente debera
asistir al acto.

XIII Concurso de Innovacion

y Transferencia Tecnologica

Podran participar a
este Premio todas las
firmas comerciales
representadas en la
Feria como Expositores.
Pueden presentarse a
este concurso:

Maquinaria y/

0 iniciativa
que contribuya a
la incorporacion
de innovaciones
tecnologicas en los
procesos productivos
de transformacion
industrial o de
comercializacion, con
el fin de aumentar la
productividad y calidad

de la produccion,
la rentabilidad del
sistema productivo y
la competitividad del
sector del olivar.
Proyecto o estudio
de Innovacion
y Transferencia
Tecnologica dentro del
sector oleicola que en
Su conjunto permitan
generar un proyecto de
desarrollo tecnologico
0 innovacién, con
una clara orientacion
productiva-comercial.
Es fundamental
evaluar la factibilidad
técnico-econdémica
de realizacion real del

proyecto.

El Premio consistira en
un Trofeo Alegoérico y
Premio en metélico de
1.800 Euros.

Las maquinas

0 innovaciones
presentadas a este
Concurso deberan

Ser expuestas en
condiciones de
accionamiento
durante los dias de

la Feria, a efectos de
ser examinadas por el
Jurado y observadas
por el publico.

La fecha limite para la
presentacion es antes
del 30 de abril.

do por el enorme volumen de negocio que se

realiza durante el certamen y, por supuesto, la
cercaniay el trato personalizado de los expo-
sitores. Todo ello convierte la XVI edicién en
un evento de primera magnitud en el sector
olivarero, apostilla Sanchez.

Como en ediciones anteriores la Feria del
Olivo de Montoro volvera a ser muy comple-
ta, destacando las actividades de tipo secto-
rial, jornadas técnicas, exposicion de maqui-
naria y la apuesta por la calidad de los acei-
tes cordobeses, sobre todo por la comerciali-
zacion y la rentabilidad.

Como en otras ediciones, en el marco de la
Feria, se realizaran simultdneamente activida-
des de especial interés: degustaciones, jorna-
das técnicas, y los ya conocidos concursos de
Calidad de Aceites de Oliva Virgenes Extras y
el de innovacion tecnoldgica, entre otros.
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World Bulk Oil Exhib
Del 12 al 13 de abril

Madrid

Telf.: 902 090 788
www.worldbulkoil.com
info@worldbulkoil.com
DESCRIPCION: World Bulk Oil Exhibition no quiere ser una

feria comercial al uso sino un encuentro profesional entre
compradores y vendedores de aceites de oliva con el objetivo
de casar operaciones de venta; asi como un foro de debate entre
los distintos estamentos del sector, que servird para analizar el
presente y futuro del aceite de oliva a granel.

IV Feria/Int ﬁmacmnal de «m 0] asa .

Del 18 al 20 de Abrll

Recinto Provincial de Ferias y Congresos de Jaén

Tef : +34 953 086980

Fax :+34 953 245012 / +34 953 245834
general@ifeja.org

www.bioptima.es

DESCRIPCION: BIOPTIMA se ha convertido en estos afios en
un referente en el ambito europeo en el sector de las energias
renovables, y fundamentalmente de la biomasa y la eficiencia
energética. Afo tras afo se ha posicionado como un punto de
encuentro entre paises del norte de Europa y empresas espariolas,
siendo una cita anual ineludible para el sector. El tema central de
esta nueva edicién serd “Soluciones tecnolégicas innovadoras

y eficientes para la reduccién de la dependencia energética

y la creacién de empleo: Biomasa, Servicios Energéticos,
Climatizacién Eficiente, Nuevas Tecnologias e Innovacion”

estadelOlivo. " =
Del 27 al 29 de abnl
Mora (Toledo)
Telf.: 925 300 025
www.fiestadelolivo.es
DESCRIPCION: Conmemora las fiestas que tradicionalmente
celebraban cada una de las cuadrillas de aceituneros al término de
la recoleccién. Nacio en 1957 como consolidacién de dichas Fiestas.
Entre los actos festivos destacan las Jornadas Gastronémicas con
aceite de oliva virgen extray la Feria del Aceite, el mejor escaparate
en torno al aceite y al cultivo del olivo en esta comarca. Ademés se
celebran numerosos concursos a nivel nacional como el concurso
de pintura y el certamen de poesia asi como el concurso literario,
poda de olivos y habilidad con tractor.

zm @Ilvar .
Be T e

-’ = & I. i 8
Del 27 al 29 de Abnl
Recinto Ferial Siglo XXI y Finca la Vicaria - Puente de
Genave (Jaén)
Teléfono: 953 43 50 02 Ext. 114
http://admin.dipujaen.es/municipios/Puente-de-Genave/index.html
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DESCRIPCION: La celebracién de Ecoliva 2012 tiene como
objetivo impulsar el sector del olivar, el aprovechamiento

de sus subproductos, los cultivos complementarios y la

ganaderia vinculada al mismo, asi como sus industrias afines y
complementarias para diversificar la economia local. Por otro lado,
|la feria de muestras abrira sus puertas de nuevo con una amplia
propuesta de maquinaria agricola y de productos alimentarios
ecoldgicos y producidos en el Parque Natural de Cazorla, Segura
y Las Villas. En el marco de la Feria del Olivar Ecoldgico, Ecoliva,
se celebrard también la octava edicion de las Jornadas Cientifico-
Técnicas de Olivar Ecoldgico.

Espana Original =

Del 8 al 10 de mayo

Ciudad Real

Telf.: 926 254 060

secretaria@espanaoriginal.com
www.espanaoriginal.com

DESCRIPCION: ESPANA ORIGINAL es una feria especializada
en la exportacion, ya que la existencia de un minimo de 350
compradores internacionales, gestionados por la Organizacién,
mas una cifra similar que llegarian por su cuenta, esté garantizada.
En lo que respecta al negocio nacional, ESPANA ORIGINAL
desarrolla un sistema de contactos que facilita de manera
eficiente la asistencia de los compradores nacionales.

X111 Salon del'Vino'y'la Aceituna.
de :»xtremadn AT s e
Del 9 al 13'de Mayo

Almendralejo (Badajoz)

Telf.: 924 810 751 (Feval)

salondelvino@almendralejo.es
www.salondelvinoylaaceituna.com

DESCRIPCION: Las principales bodegas y aceituneras
espanolas se dan cita en este salon para mostrar sus productos y
para acceder a las novedades de los fabricantes y distribuidores
de maquinaria'y equipos para estos dos sectores. Los avances
tecnoldgicos aplicados al cultivo y la recoleccion de uvas

y aceitunas, a la transformacion de estos productos y a su
embalaje y envasado conforman parte dela oferta comercial de
este Salon.

Del 16 al 19 de mayo

Montoro (Cérdoba)

Telf.: 957 160 425 /145

feriadelolivo@feriadelolivo.es

www.feriadelolivo.es

DESCRIPCION: Esta Feria ofrece a los profesionales del sector
una ocasién ideal para conocer in situ las novedades del mercado,
actualizar sus conocimientos, completarsu formacion tecnoldgica,
recabar opiniones y obtener ideas, entre otras. La Feria del Olivo
de Montoro es uno de los mejores escaparates a nivel nacional

e internacional para conocer las Ultimas novedades en el sector.
oleicola y las empresas més punteras del mismo.




! - o - T ey [y
- SI CREE QUE EN EL. MUNDO DEL
'*\E‘g 4 h R, A i 9 ‘\‘:E x

P " -*""-'-w' -..'I;;falhh::_ or i

T TR .9’3%@’*“‘“ DLIVA YA ESTA

- TOD( “"ﬂuﬁ?-"—":} ADOY NO HAV NADA
Ededode- S NS ..".L‘"'i ‘~ ADA

"J Li ‘\ﬂ E "'_ -qi \—-iv- I .‘,'_:‘;g n '!;77.. R E_.;i
k{- ‘&- ‘“'" 1:.&‘«1“ ML T ;
Toma; ;.
o [

yyyyyyyy

®e e SERA PORQUE

I\ [0).60)\\[0]6)D
LA'NUEVA S

PUBLIGAGION 4 &.

. mercagp

AHORA CON' = yna REVISTA DELA QUE
LA'MEJOR Y QUE DARA

QEERTAY

R — Y SINO QUIERE

=== PERDERSE LO ULTIMO

smetua SUSCRIBASE

DE NOTICIAS

O e i

Y MAS SORPRESAS. Y TODO ELLO POR TAN SOLO 190 € + IVA

e S
' escribanos un correo y se lo damos todo: olimerca@olimerca.com

S -

s gy
00

MUCHO QUE HABLAR




@ e o SERA PORQUE
NO CONOCE
2\ NUEVA\
PUBLIGAGION ¥ Z‘:

_— merca

CATVMIEJOR
OFERTA\
FOOUONAL Y SINO QUIERE

APERDERSE LO ULTIMO
4 REVISTAS

UN BOLETIN DIARIO SUSCRIBASE

DE NOTICIAS
180 N EMANALS

Asociacidon CAAE SCONFIDENGIALRS T =

Teléfono: 902 521 855 - Coneo-e: cane@icace.es Y MAS SORPRESAS. Y TODO ELLO POR TAN SOLO190€ + VA -

= g : |
% ﬂ caae.es % escribanos un correo y selo damos todo ollmerca@ollmerca com
T f',?.-l“ 1 -'ll- - - —

L






