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Competencia y competitividad
en el aceite de oliva

iempre que se inicia un nuevo afo, el ser humano tiene tendencia

a plantearse nuevos objetivos o cambiar y mejorar lo hecho en el

pasado. Aunque si hablamos de los objetivos que se marcan todos
los afios las empresas del sector del aceite de oliva, esté claro que parecen
que estuviesen como en la pelicula “Atrapado en el tiempo” (1993),
donde cada dia que amanece pareciese que se repite la misma historia (el
dia de la marmota) y que no hay forma de cambiar lo que nos rodea.

Y puestos a tomar decisiones que cambien el rumbo hacia una mejora de
la actividad de nuestras empresas y del comercio nuestros aceites de oliva
virgen, debemos recordar que hay dos cuestiones claves: Competencia y

competitividad.

Atras parece que va quedando el lastre que tenian nuestras empresas
frente a la competencia de ltalia en los mercados exteriores, y eso ya es
un hito; tan sélo hay que leer nuestra seccion de En Profundidad en este
numero para comprobarlo.

iPero ojo! Aunque ltalia pueda parecer un enemigo menor en estos
momentos, no podemos perder la referencia de los numerosos proyectos
de nuevos cultivos y nuevas producciones y numerosos paises que si seran
competencia con Espafia en muy poco tiempo. Los nuevos proyectos
rivalizardn con nuestras empresas y la Unica arma la tendremos en la
calidad y la transparencia a la hora de llegar al consumidor.

Y en este punto, cuando asumimos la competencia en un mercado
mundial con reglas de juego similares , es hora de asumir que tenemos
que mejorar nuestra competitividad, donde el factor precio en relacion
con la calidad del producto ofertado es fundamental. Y para ello hay
que mejorar las técnicas de cultivo y recoleccién, hay que mejorar los
sistemas de produccién, la presentacién final de producto y sobre todo
la comunicacién hacia el consumidor para que valore en su justa medida
que un aceite virgen extra es la méaxima expresion de producto saludable
y desconfie de las ofertas engafiosas; si es que quiere lo mejor en su
alimentacién.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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Espafia lider en produccién de aceite de oliva ya
ha conseguido posicionarse también como lider en
exportacién a nivel mundial. Frente a una terrible
competencia con ltalia, las empresas espafolas
han dado pasos de gigante para ganar la batalla
en mercados como EE.UU, China o Japon.

ﬁ Investigacion

Avanza la recoleccién
mecanizada en la aceituna
de mesa
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Olimerca quiere crear un espacio donde compartir noticias y experiencias positivas que se produzcan en
el contexto de la industria agroalimentaria en general y el sector olivarero en particular. Porque aparte de la
informacion veraz y honesta, Olimerca quiere contribuir a la fortalezca el sector.

Un antioxidante procedente
del olivo demuestra su eficacia
contra el VIH

Espana gana una nueva
batalla en Estados Unidos

os
consumidores
de Estados

Unidos muestran cada
afo mayor interés
por el aceite de oliva
virgen extra espafol,
tal y como lo pone
de manifiesto el
informe del Consejo
Oleicola Internacional
que refleja que en

la campafia 2013/14 las compras se incrementaron un 111% hasta
llegar a las méas de 124.400 toneladas, de un total de 312 558
toneladas.

No obstante, Italia sigue estando a la cabeza como principal pais
exportador a Estados Unidos con el 44% del total aunque disminuye
tanto en volumen como en puntos, seguido de Esparfia con el 40%,
y un aumento de la cuota de mercado de 20 puntos porcentuales,
sin embargo Grecia que para esta campafa ha tenido una mala
cosecha disminuye -0.7 puntos respecto a la campafia anterior pero
con una cuota de mercado muy pequefia (1,8%).

Los demas paises, por orden de volumen, TUnez se mantiene
como tercer proveedor (pero con solo 5% es decir 7 puntos menos
que la camparia 2012/13 relacionados con la pequefia cosecha de
este pais), Argentina en cuarto lugar(con 2,8%), seguido de Turquia
y Chile, que junto con el resto de paises forman el 100% de las
importaciones americanas.

nvestigadores del Instituto de Salud Carlos Ill de

Madrid (ISCIIl) estan desarrollando un prototipo
de microbicida en forma de crema de aplicacion
vaginal para frenar la transmisién del VIH basado
en un potente antioxidante natural presente en el
olivo. Dicho microbicida, y que se podria ensayar
en mujeres en 2016, estd pensado sobre todo para
que aquellas de los paises en vias de desarrollo
puedan protegerse del SIDA.

La empresa Seprox fue la que sintetizé y
produjo con un grado de pureza Unico un potente
antioxidante natural presente en el olivo. En 2012,
el equipo de José Alcami inicié los estudios y
demostrd que la molécula Hydroxytyrosol era
activa frente al VIH en los modelos de laboratorio,
y comenzé el desarrollo del microbicida
(compuesto quimico que destruye microbios a
nivel local).

Una de las vias que analiza este equipo es la
combinacién de esta molécula con tenofovir,
un medicamento antiviral que ya se emplea via
oral en el tratamiento del VIH y que también
ha demostrado una proteccidn parcial como
microbicida, ha explicado este investigador. Se
comprobd que gracias a tenofovir, convertido en
gel vaginal, un 40% de las mujeres no contrajeron
el VIH.

Ocho virgenes extra llevaran el distintivo
Jaeén Seleccion 2015

ras la cata concurso y en la que
I han participado un total de 57
aceites elaborados en la provincia
de Jaén se han seleccionado ochos
virgenes extras de la variedad picual,
que podran llevar en su etiqueta el
distintivo Jaén Seleccién.

Los siete aceites de produccién
convencional elegidos son: Oro Bailén,
de la empresa Galgdn 99 de Villanueva
de la Reina; Cortijo Spiritu Santo, del
Trujal de La Loma de Ubeda; Cortijo
La Torre, de Aceites San Antonio de
Arjona; Castillo de Canena Picual, de
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Olivejuice de Canena; Melgajero Picual,
de Aceites Campoliva de Pegalajar;
Oleopenas, de la SCA San Isidro de
Valdepenas de Jaén; y Oleocampo, de
la SCA 2° Grado de Torredelcampo;
mientras que el ecoldgico es de Soler
Romero Ecoldgico, de la empresa

Alcanova de Alcaudete. Los aceites
elegidos conformaran la “columna
vertebral” sobre la que se estructurara
la accion promocional que la Diputacién
realice a nivel nacional e internacional
en torno al aceite de oliva virgen extra
jiennense a lo largo del 2015.

Entre otras iniciativas promocionales,
serén los aceites utilizados en el XIl
Premio Internacional de Cocina con
Aceite de Oliva “Jaén, paraiso interior”.
Ademés, estarén presentes en citas
como Fitur, el Club del Gourmet o
Expoliva, entre otras.



El aceite de oliva
virgen, potente
estimulador

del sistema
inmunologico

| Grupo de Investigacién
E Microbiologia e Inmunoldgica
de la Universidad de Jaén'y
vinculado al Campus de Excelencia
Internacional Agroalimentario (ceiA3)
estudia los efectos protectores
que tienen las grasas del aceite de
oliva virgen frente a infecciones, en
comparacién con otro tipo de grasas.
El objetivo es investigar cémo afectan
dichos componentes a la actividad
de los neutrdfilos, que son células
del sistema inmunoldgico implicadas
en la defensa del organismo contra
enfermedades infecciosas.
El responsable del grupo, Gerardo
Alvarez de Cienfuegos, explica que
la grasa forma parte de la dieta
humana en al menos un 5%, de ahi
la importancia de saber cuéles son
mejores para la salud. Los experimentos
realizados por el equipo muestran que
las grasas del aceite de oliva estimulan
las células del sistema inmunoldgico
consiguiendo una defensa efectiva
frente a infecciones, mientras que otros
tipos de grasas provocan una sobre-
estimulacién de estas células defensivas
que tiene efectos negativos y que suele
terminar en la muerte.

Oleoestepa llega a 5.000 socios con
la entrada de una nueva cooperativa

os 382 socios de la cooperativa San Juan
Bautista de la localidad de Villanueva de San

Juan, acordaron en asamblea la integracién en
la cooperativa de segundo grado Oleoestepa.

“Lo que ha pesado mas en la decisidn final ha sido
la fortaleza del proyecto de Oleoestepa basado en la
valorizacion del aceite de oliva virgen extra”, apuntd
el Gerente de la cooperativa San Juan Bautista,

Juan Martin. “Tras casi 50 afios de existencia,
consideramos que es el momento de buscar aliados
que entiendan la actividad oleicola de igual forma
que nosotros, apostando siempre por la alta calidad”.

De este modo, la familia de Oleoestepa aumenta
alcanzando los 5.000 socios y su capacidad
productiva crece unos 200.000 kilos de aceite que se
suman a las 29.000 toneladas de aceite de oliva de .-E

produccion media para la cooperativa de segundo
grado. e

] ; La comunidad andaluza
El acelte de Ohva L ha exportado productos
andaluz llde]_’a laS agroalimentarios y bebidas en los 10

= primeros meses de 2014 por un total de
exportaCloneS 6.839,8 millones de euros. Esto supone un
agroalimentarias

crecimiento 3,6 puntos superior a la media
de Espafia (+3,5%) y representa el 22% del
total nacional, situdndose Andalucia como
segunda comunidad exportadora en agroalimentario y bebidas, a 0,1 puntos
de Catalufia (+2,3%).

En este contexto, el aceite de oliva ha sido el principal protagonista de este
crecimiento con exportaciones que alcanzan los 1.802,6 millones de euros, un
43% mas que en el mismo periodo de 2013 y 354 millones de euros més que en
todo el afo 2012 completo, suponiendo el 26,4% de las exportaciones de agro
y bebidas. De hecho, desde 2004 se han multiplicado por 45 las ventas a China
y 80 a la India.

Jaén es la provincia que més crece, un 107,6%, con 267,7 millones de euros
y un récord de facturacién con el que supera ampliamente en 10 meses las
ventas de todo 2013 (151 millones de euros) y duplica su peso en el total de
exportaciones agro andaluzas, para alcanzar el 3,9%.

Los mercados més importantes a los que se exportan los productos andaluces
son: Italia, con 1.074,7 millones de euros, seguida de Alemania, con el 14,6% y
Francia, con 864,5 millones de euros, el 12,6% del y un descenso del 3,1%.

Las eXportaC]_OneS de aceituna Asi, la comercializacién en conjunto se ha incrementado en

de mesa se incrementan un

24% en tres meses

un 14% con respecto a la campana anterior, si bien el mercado
interno baja un 3% la exportacién se incrementa un 24%.

Respecto al balance de producciéon y enlace de campaiia el
informe del Ministerio indica que el sector inicié la recoleccion
con unas existencias a 1 de septiembre de 347.810 t, un

balance llevado a cabo por el Ministerio de Agricultura  12% superior a las de la campafia anterior, mientras que la

E n relacién con el mercado de la aceituna de mesa, el

y los distintos operadores del sector indica que la

produccién durante este trimestre (septiembre-noviembre) ha

comercializacién (Mercado Interior + Exportaciones), durante  sido de 523.170 t lo que supone un descenso del 8% respecto

el primer trimestre de la campana actual, ha sido de 144.310
toneladas, de las que 99.600 toneladas han tenido como
destino la exportacién, lo que supone un incremento del 24%

a la campana pasada, y ligeramente inferior a la cosecha
media (530.000 t).
Finalmente las existencias a 30 de noviembre se cuantifican

respecto a la pasada campana por estas fechas; mientras que  en 709.540 t, un 6% inferior a la de la camparfia pasada en

al mercado interior se han destinado 44.700 ton.

estas mismas fechas.
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WE ARE N-ORGANIC
(COUPAGE)

Aceite de Oliva Virgen Extra Ecolégico

= Acidez: <0,1

= Elaboracion: Recoleccién temprana
en octubre 2014. Cupage bivarietal:
arbequina y picual. Destaca por sus
caracteristicas organolépticas y su
equilibrado y suave paladar.
Presentacion: Botellas de cristal opaco
italiano decorado. Tapén irrellenable y
contraetiqueta en dos idiomas
Formato: 100ml, 250ml y 500ml.

» Empresa elaboradora: N/Organic
— www.n-organicolive.com
Canal de Comercializacién:
Principalmente HORECA (sobretodo
restaurantes), E1 Club del Gourmet de
El Corte Inglés, tiendas gourmets en
general, tiendas especificas ecolégicas
y exportacion.
Caracteristicas del AOVE: Presenta
un color verde kiwi. En nariz es
intensamente frutado y especiado con
aroma a frutos frescos como el tomate,
hierba verde, cascara de platano,
manzana e incluso almendra. En boca
es suave, muy equilibrado y con un
leve picor al final que evoluciona a
pimienta verde. Su retrogusto es muy
frutado, largo y suave.

— e

T h—',

Hdonaz
. g

3 i = ALDONZA

—

b, é}.’ i

Acidez: <0,1°

Elaboracion: Elaborado a
partir de las variedades
picual y arbequina recogidas
y molturadas a primeros de
noviembre

Presentacion: Envases de
vidrio y metalicos

Formato: Vidrio: 250, 500 y
750 ml - Latas: 1y 5 litros
Empresa elaboradora:
Aldonza Gourmet (Dehesa
de Navamarin, Albacete)
Canal de Comercializacion:
Tiendas Gourmet
Caracteristicas del AOVE:
Aceite de gran personalidad
con un sabor frutado

medio donde destacan sus
notas verdes de tomate,
hierba fresca y aromas a
frutos secos, destacando la
almendra con un toque de
higo y platano.

OlL. MLere

Secret Blead

Lz Mg s (0
T et s

T T

SECRET BLEND
DE OLIDUERO

= Acidez: <0,1°

= Elaboracion: elaborado con una
proporcion exacta de aceitunas de
diferentes variedades (Arbequina,
Arbosana y Picual, entre otras)
Presentacion: Produccion imitada de 700
botellas

= Formato: Botella de vidrio de 50 cl. y en
estuches de lujo individuales

Empresa elaboradora: Oliduero
(Valladolid)

= Caracteristicas del AOVE: En fase
olfativa este aceite “Secret Blend”
desprende un intenso aroma a notas
vegetales, tomatera, piel de platano y
aguacate maduro. En boca posee una
entrada dulce, siendo graso y con un
macado tono picante.

Canal de Comercializacion: Se pueden
adquirir en las tiendas y bodegas

de Grupo Matarromera, en tiendas
gourmet y especializadas, en cadenas de
alimentacién de Castilla y Ledn asi como
en la tienda online



La alfombra roja de los aceites de oliva que presentan nuevos
formatos, son premiados o participan en eventos de actualidad.
El lado mas glamuroso del aceite en La Pasarela de Olimerca.

ONE ORGANIC

Aceite de Oliva Virgen Extra

Ecolégico y Biodindmico

= Composicion: Elaborado con
aceitunas de la variedad Hojiblanca

= Elaboracion: Sistema de extraccion
en frio en continuo de dos fases.

= Presentacion: Botella de cristal azul
cobalto.

= Formato: envases de 500 ml

= Empresa elaboradora: Finca la
Torre (Malaga)

= Canal de comercializacion:
Principalmente exportacion y
tiendas gourmet mercado nacional

VIRGIN = Caracteristicas del AOVE: Frutado

OLIVE intenso a hierba recién cortada

OIL y hoja de olivo. En boca amargo,

picante progresivo y persistente

con toques de almendra verde,

manzana y cascara de platano.

Complejo y equilibrado. Cuenta con

la certificacion Demeter e ISO 9001.
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Aceite de Oliva Virgen Extra.

= Composicion: Elaborado con
aceitunas de la variedad Morisca

= Elaboracién: Sistema de extraccion
en frio en continuo de dos fases.

= Presentacion: Botellas de cristal
oscuro

= Formato: envases de 250 mly de
500 ml

= Empresa elaboradora: Floch SL
— Santos de Maimona (Badajoz)

= Canal de comercializacion:
Principalmente exportacioén y tiendas
gourmet mercado nacional

= Caracteristicas del AOVE:
Certificados por el sello SMOIL.
Frutado de aceituna intenso y
maduro con alguna nota verde y
destacando las notas florales dulces
con aromas a tomatera. Su entrada
en boca es elegante y persistente
amargor con retrogusto a aceituna | =
en envero y ligeramente astringente. = ‘/
Estamos ante un AOVE complejo
tanto en nariz como en boca y muy
equilibrado.

VIRGEM EXTRA
SELECCION

— VALDENVERO

Aceite de Oliva Virgen Extra Cosecha

Temprana.

= Composicion: Elaborado con aceitunas
de la variedad Cornicabra.

= Elaboracion: Sistema de extraccion en
frio.

= Presentacion: Botellas de cristal blanco
decorado.

= Formato: envases de 500 ml.

= Empresa elaboradora: Colival
— Valdepeifias (Ciudad Real).

= Canal de comercializacion:
Principalmente exportacion y tiendas
gourmet mercado nacional.

= Caracteristicas del AOVE: Presenta
un color verde intenso, por la clorofila
aun presente en el fruto y tipico de los
aceites recién extraidos. De sabor y
aroma intenso, en los que predominan
las notas vegetales mds verdes, en nariz
los toques de tomate, hierba recién
cortada, manzana. En boca presenta picor
y amargo de intensidad media, que se
suaviza conforme va pasando el tiempo.

ACEITE do OLIVA

RBEOUNA

gz —

ACEITE de OLIVA | ¥ “
VIRGEN EXTRA
SELECCIOMN

ACEITE da DLIVA
VIRGEN EXTRA
SELECCILM

REBEGUINA
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A | s ¥l José Manuel Bajo
Secretario Ejecutivo de la
o p Sectorial Nacional del AOV
v con DOP. Secretario General

de la DOP Baena

Alo largo de la
historia han coexistido
empresas de

enorme tamano y
empresas de mucho
menor volumen.

Este hecho se debe
fundamentalmente a
que el mercado no es
una superficie plana,
es un universo lleno
de recovecos a los
que los empresarios
deben poder llegar.

10 © Olimerca  4° TRIMESTRE 2014

El tamano,

si importa

si, en los Ultimos 15 afios

hemos asistido al apostolado

de la "mega-empresa” y acto
seguido, en época de crisis, hemos
comprobado que solo han sobrevivido
aquellos que consiguieron una
dimension, llamémosla “adecuada”,
para crecer con cabeza.

En nuestro sector, en el del aceite
de oliva, que no esté ausente de la
realidad del mercado, de la realidad
de la empresa y de las teorias de la
evolucion, no hemos de perder el
norte.

iClaro que el tamaro importa!
importa el tamafio correcto, el tamafio
adecuado al proyecto empresarial
que cada uno tenga, y el tamafio
que permita reaccionar con rapidez
y adaptarse a las circunstancias del
mercado.

Una expresién muy empleada es
que el mercado esté lleno de “nichos”
y que por tanto un determinado
empresario debe buscar el nicho de
mercado al que le interesa ir. Ante esta
expresién hay una respuesta bastante
poco acertada que algunos gurds de
nuestro sector emplean con cierta
frecuencia (entiendo que refiriéndose
Unicamente a la segunda acepcién
del diccionario de la RAE): “ los nichos
estan llenos de muertos”. Estoy de
acuerdo, por eso vamos a dejar de
hablar de nichos, hablemos de espacios
o huecos.

Y... cuidado, porque si el hueco
es demasiado grande, lo podemos
convertir en una fosa comun. Si
somos demasiado grandes tenemos
costes de estructura grandes; tenemos
grandes necesidades de financiacién,
y mucha necesidad de comercializar
grandes volumenes aln a costa de
los mérgenes...y habréd “huecos de
mercado”, y épocas en las que no
seamos competitivos.

Si por el contrario, tenemos un
pequeno tamano, un pequeno
volumen, una pequefia estructura
de personal, etcétera, y queremos
acceder a grandes mercados,

a grandes volimenes, y cubrir
demasiados “huecos del mercado”
nos encontraremos con un déficit de
dimensién que nos obligara a desistir
de la empresa.

Pues bien, dado lo relativo de todo
el planteamiento, y lo sujeto que
esté a criterios subjetivos del modelo
de negocio que cada empresario

considere oportuno dentro de

su libertad empresarial, es por lo
que resulta llamativo que desde la
administracion se esté apostolando
por eso que llaman concentracién de
la oferta.

La concentracién de la oferta,
aparte de estar limitada legalmente,
tampoco significaria en si misma un
éxito asegurado en un producto como
el aceite de oliva, que acapara en
el mundo sélo el 4 por ciento de las
grasas vegetales comestibles.

Personalmente creo que, dado
que el interés de la Administracion
y de nuestros gobernantes es
absolutamente loable, y se
corresponde con conseguir que un
producto tan extraordinario como
el aceite de oliva - en el que somos
lideres absolutos en el mundo - tenga
un desarrollo comercial que permita su
sostenimiento en el tiempo, nuestros
responsables publicos, debieran
facilitar a los empresarios oleicolas
la consecucidn de esa dimensidon
adecuada.

No facilitar Gnicamente la
consecucién de una enorme dimensién
- que no garantiza en absoluto el éxito -
apoyando Unicamente la concentracion
de la oferta.

Ayudas dirigidas Unicamente a
fusionar almazaras, fusionar empresas
comercializadoras, a integrar cadenas
de produccién de envasado o de
comercializacién, no sirven nada més
que para que esas ayudas lleguen
a aquellos que mas necesidades de
financiacion o de tesoreria tienen
debidas, fundamentalmente, al enorme
tamafo que han adquirido, yno a la
dimensién adecuada o a lo adecuado
de su dimension.

Sin embargo, si la administracion
cambiase el rumbo, podria ayudar
a otros proyectos de menor tamafio
pero mejor dimensién; basados en la
diferenciacion por calidad y origen,
basados en la politica de marca;
basados en la excelencia, etc; que
estan demostrando que también se
puede llegar al mercado con un menor
tamano, y que estan sirviendo para
situar al aceite de oliva espafiol en unas
cotas de reconocimiento internacional
desconocidas hasta hace muy poco
tiempo...

Por eso, y si se me permite, la vieja
discusién acerca del tamano yo la
dejaria zanjada: El tamafio si importa.



La mejor tecnologia de separacion
produce el mejor aceite de oliva

GEA Westfalia Separator Ibérica pertenece al lider mundial en tecnologia de separa-
cion mecanica. Un millar de almazaras elaboran en el mundo aceite de oliva con
nuestros equipos. Mas de 120 afos de experiencia han permitido, que de cada 5
litros de aceite de oliva consumidos en el mundo, 1 de ellos sea elaborado con nues-
tra tecnologia de vanguardia.

Ingenieria para un mundo mejor

GEA Westfalia Separator Ibérica SA
Centro Intemasional da Excalancia para Acaita de Oliva

T/ Ceramica, naves 3 a 6, Ubeda {Jagn)
Tedédono, 953 792 480 / www.gea-westnlla eg
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El oro liquido
espanol alcanza
un hito historico

Mas de 100 paises conocen y consumen
nuestros aceites de oliva

EL ORO LIQUIDO
ESPANOL ALCANZA
UN HITO HISTORICO

EN EL EXTERIOR

Las empresas exportadoras de aceite de oliva
viven su momento dorado en el exterior a
medida que se confirma, ano tras ano, la mayor

aceptacion que los consumidores muestran
por este producto aplicado a su gastronomla y
reconocen las magnificas propledades saludables..
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| hecho de que las exportaciones
de aceite de oliva ocupen el ter-
cer puesto en el ranking exportador
de productos agroalimentarios es-
pafioles y que llegue a mas de 100
paises refleja la importante labor de
promocién y difusién de la cultura
del aceite de oliva que han llevado a cabo no sélo nu-
merosas empresas espafiolas, sino también asociacio-

nes profesionales como Asoliva, el Consejo Oleicola
Internacional, el Instituto de Comercio Exterior (ICEX),
agencias de promocién exterior de las comunidades
productoras y en los Ultimos afios la Interprofesional
del Aceite de Oliva Espafiol.

Gracias a estas iniciativas nuestro aceite de oliva ha
roto durante la campafia 2013/14 todos los récords
exportadores, inimaginables hace algunos afos, has-
ta llegar a 1.103.000 toneladas, frente a una media de
salidas en los ultimos cinco afios en el entorno de las
850.000 toneladas.

Pero jpodemos afirmar que ya estd todo hecho?.
Nada mas lejos de la realidad. Porque aunque haya-
mos conseguido desbancar a Italia como principal su-

En 2013 las ventas de aceite de oliva han sido
por valor de 1.519 M€; un 4,9% maés que en el
mismo periodo de 2012 (1,6 puntos mas que la
media de Espafia). Andalucia lidera las ventas
nacionales de este modo con un 73% del total,
seguida de lejos por Catalufia (15,7% del total).
Con una tasa de cobertura del 555%, significa
que aporta 1.245M€ de saldo positivo a la
balanza comercial.

ministrador de aceite de oliva en Estados Unidos, el
principal pais importador de este producto, todavia
tenemos muchos retos que el sector espanol tiene
que asumir, destacando la continua mejora de la cali-
dad, la transparencia en la informacion que recibe el
consumidor o una mayor apuesta por las exportacio-
nes de aceites envasados, entre otros.

Posicionamiento de Espaina

en el exterior

Aungue nuestra presencia en los mercados exteriores
aumenta de forma importante cada afo, no pode-
mos olvidar que lItalia sigue siendo nuestro principal
comprador de aceite de oliva, lo que se traduce en
que Espana es la despensa de los aceites a granel de

4°TRIMESTRE 2014  Olimerca

13



Las ventas andaluzas de aceite de oliva entre 2009
y 2013 han aumentado un 40,2% de 1.083,3M£ a los
1.519 M€, un crecimiento de 12,2 puntos superior
al mercado nacional en este periodo. Si en 2009
Andalucia lideraba las ventas nacionales con el
66,5% del total, en 2013 supone el 73%, ha ganado
6,5 puntos.

Por provincias, Sevilla ha crecido un 41% en estos
cuatro anos, que a dia de hoy lidera las ventas,
seguida de Cérdoba que las ha incrementado un
56,7%, y Malaga con un aumento del 68,6%. En
cuarto lugar se situa la provincia de Jaén que redujo
sus ventas en este periodo (2009-2013) un 17,2%,
mientras que en el periodo de enero a agosto de
2014, las empresas jienenses han aumentado sus
exportaciones de aceite de oliva un 32,8% respecto
al mismo periodo de 2013 y alcanza un total de
633,7 millones de euros en ventas.

Le sigue Granada con un aumento del 46,2% y
Almeria (que las ha reducido un 10%), Cadiz con una
subida casi 21%) y Huelva en tultimo lugar en 2013
que ha reducido las ventas en un -19%. La balanza
comercial presenta un saldo positivo de 289,3
millones, con una tasa de cobertura del 184%, mas
del doble de la andaluza (84%) y la espafiola (90,5%).

Los 10 mercados

mas importantes

Por mercados, los primeros 10 mercados destino del
aceite de oliva andaluz crecieron de 2009 a 2013.
Con el ranking 2013 en la mano, en primer lugar
esta Italia que lidera las compras en 2013 con un
crecimiento del +15,8% en este periodo 2009-2013,
seguido de Portugal con un alza del +69% en este
periodo, seguido de Francia en tercer lugar con
una subida del +46,3% y Estados Unidos, con un
incremento del +59,4%.

En quinta posicion se situa el Reino Unido y un
crecimiento del +7,3%, seguida de China con un
alza del +270,3% (donde se han multiplicado las
ventas por casi 4 veces) y Japén con una subida
del +24,8%. En octavo lugar esta Brasil, con un
incremento del +76,8%, seguida de México con un
alza del +65,3%y Bélgica, con un crecimiento del
+63,8%.

nuestro pais vecino, que luego sus empresas envasan
y comercializan en todo el mundo.

Sobre todo, cuando las cosechas no acompafan en
Italia, sus importadores han llegado a comprar hasta
800.000 toneladas, principalmente en cisternas, que
tienen su importancia en el conjunto de las exporta-

14 | Olimerca | 4 TRIMESTRE 2014

Ranking de provincias
exportadoras (2009-2013)

Sevilla 711ME 46,6% +41%
Cérdoba 375M€ 24,8% +56,7%
Malaga 209 M€ 13,8% +68,6%

Jaén 114,3 M€ 7,5% -17,2%
Granada 102,3 M€ 6,7% +46,2%
Almeria 5 M€ 0,3% -10%

Cédiz 2,2 M€ 0,2% +21%

Huelva 0,2 M€ 0,01% -19%

Fuente: Extenda

Ranking de paises compradores
de aceite de oliva andaluz (2013)

Italia 431,6ME€ 28,4% -13,6%
Portugal 236M€ 15,5% +29%
Francia 172M€ 8,6% +39%
L 126ME  8,2% 11%
Unidos

Reino Unido 71 M€

China 56 M€

Japon 47 M€

Brasil 31,6 M€
Meéxico 27TME
Bélgica 25M€

Paises Bajos 26M€ +54%,
Alemania 19,8M€ +42,4%
India 13, 7M€ +27%

Fuente: Extenda

Destacan también los crecimientos en este periodo
de India (+177,7%), Rusia (1569%) y Rep. Dominicana
(+82,5%) o Corea del Sur (+73,2%).

Por ultimo, mencionar que el numero de empresas
exportadoras andaluzas de aceite de oliva del ario
completo 2009 fue de 383, habiendo llegado en 2012
a bb2 firmas, lo que significa un aumento del 44%. En
2013 las firmas exportadoras se han quedado en 496.

ciones, sobre todo cuando nos enfrentamos a récords
de cosecha espanola.

El comportamiento de Portugal también es muy simi-
lar. Nuestro pais vecino importa principalmente acei-
tes de oliva a granel (sobre todo a través de la firma
Sovena) para cubrir sus necesidades de aceite para



Principales paises exportadores de aceite de oliva

a Estados Unidos (Ton)

Espana 67,4 66,3 92,8 58,9
Italia 140,6 149,4 165 145,4
Tunez 25,6 25,6 35,6 B515
Argentina 54 8,2 9,1 9,0
Turquia 7.9 11 3.1 28,7
Grecia 4.2 43 513 7,5
Chile 0,9 1,9 42 41
Marruecos 8,6 28,2 49 6,9
Portugal 2,0 1,9 1,9 1,2
Australia 2,1 19 2,0 0,2
Total 10 paises 269,6 288,8 3139 293,9
Otros paises 2,6 3,3 3,2 49
Total 272,1 292,1 3171 298,38

Fuente: Consejo Oleicola Internacional

EXPORTACIONES DE ACEITE DE OLIVA

ESPANOL (*)

2009 718,9 1.628,1 2,26
2010 912,6 1.962,3 2,15
2011 923,9 1.969,2 2,13
2012 928,1 2.018,9 2,18
2013 765,6 21174 2,77
2013 (ene-sept) 510,1 1.485,8 2,91
2014 (ene-sept) 965,3 2.144.5 2,22

Fuente: ICEX

envasar y que se cifran en una media de 200.000 toneladas.
Si hablamos de los mercados en terceros paises la mejor no-
ticia estd en Estados Unidos, nuestro principal comprador,
que ya demanda por encima de las 200.000 toneladas, aun-
que también hay que hacer mencidn especial a que no todo
este volumen se comercializa envasado. De hecho, es una
practica habitual que empresas americanas importen grane-
les y los envasen alli para su distribucién en los puntos de
venta, con el consiguiente riesgo de que algin desaprensi-
vo etiquete el producto final sin que se corresponda con el
contenido de la botella.

Y es en este punto donde las empresas espafio-
las tienen el reto de conseguir que sus aceites
lleguen perfectamente etiquetados para que
los consumidores americanos conozcan y dis-
fruten de los verdaderos virgen extra espafioles.

Buena prueba de que los consumidores americanos estan
valorando la calidad de nuestros aceites virgen extra es que
la demanda crece afno tras ano, tal y como lo pone de ma-
nifiesto el uUltimo informe del Consejo Oleicola Internacio-
nal que refleja que en la campafia 2013/14 las compras se

124,4
137,7
16,2
8,8
6,7
8,5
45
4,2
1,2
0.9
279,1
&5
312,6

El consumidor
americano se decanta
primeramente por la
categoria de aceite de
oliva virgen extra

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE
ACEITE DE OLIVA ESPANOL (*)

Total mundo 2.018,97 2.117,41 2.144 54
Italia 713,91 621,05 880,569
Estados Unidos 174,66 165,55 223,28
Portugal 197,40 258,88 184,79
Francia 178,03 229,27 157,27
Reino Unido 85,10 106,52 98,23
Japoén 60,43 67,83 62,56
China 91,25 75,97 51,26

Fuente: ICEX

incrementaron un 111% hasta llegar a las mas de 124.400
toneladas.
Y lo més destacado es que en las Ultimas dos campanas Es-

pafna ha robado cuota de mercado al aceite de oliva italia-
no, que en la pasada exporté 137.700 toneladas, frente a las
145.300 de la campana 2012/13 o las 155.000 de la campafia
2011/12.




IMPORTACIONES ACEITE OLIVA EEUU SEGUN NUEVA
s NOMENCLATURA ARANCELARIA CAMPANA 2013/2014

e |

E IMPORT TOTAL
AOVE

AOVE ORGANICO
AOV ORGANICO
AOV

RESTO AO

[= JAEN
CORDOBA
SEVILLA
‘ MALAGA
ANDALUCIA
BARCELONA
TARRAGONA
CATALUNA
MADRID
VALENCIA
ALICANTE
C. VALENCIANA
MURCIA
OTRAS
TOTAL

312,6
153,2
(49,0%)

34,5
(11,0%)

3,1
(1,0%)
10,9 Tn
(31,5%)

110,9
(35,5%)

:1 ESPANOLAS POR PROVINCIAS

166
167
133
62
518
194
73
267
156
84
43
127
44
259
1371

104,8 Tn
(33,6%)

20,7Tn
(6,6%)

150
130
107
66
453
232
75
307
162
65
46
111
48
305
1386

En la actualidad el aceite de
oliva espanol llega a mas de
100 paises, siendo Italia el
principal pais comprador
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(68,4%)

(60,0%)

48,4
(15,5%)

13,8
(4,4%)

(31,6%)

(40,0%)

10,9
(3,5%)

En esta linea, el informe del COI recoge que el con-
sumidor americano se decanta primeramente por la

categoria de aceite de oliva virgen extra, tanto en
formatos de envasados como graneles, representan-
do el 49% del total del mercado con un volumen de
153.200.7 toneladas, de los cuales el 34% (104.768 ton)
llega envasado mientras que el 15% restante (48.432
ton.) llega a granel.

La categoria de aceite de oliva virgen extra orgéanico
representa el 11% del total (34 470 ton) de los cuales el
7% (20 684 ton.) llega embotellado y el 4% (13 786 ton)
a granel. Por Ultimo, la categoria aceite de oliva virgen
representa el 4% de total (10 875 ton) que llega casi en
su totalidad a granel

ltalia, que también es el pais que importa méas produc-
tos de Cérdoba, es el pais al que venden méas empre-
sas agrarias de la provincia. Asi, el 33,8% vendieron a
los italianos. En segundo lugar se encuentra Francia
(25,8%) y sigue Alemania (19,7%), Portugal (19,1%), Es-
tados Unidos (16,4%) y Reino Unido (16%). 55
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El 100% del aceite obtenido es Virgen Extra y lo produces a menor coste

Imperial i-23
Arbosana i-43
Arbequina i-21
Sikitita®

Combina un mundo de sabores y aromas frutados que haran de tu
Aceite Virgen Extra un producto unico en el mercado

Los aceites procedentes de plantaciones en seto cotizan a un mayor precio '
debido, a sus excelentes propiedades y calidad organoléptica “\\
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Todolivo SL - Tel. 957 42 17 40 - C/ Ingeniero Torroja y Miret, parc 22 (PI. Torrecilla) - Cérdoba - Espana - www.todolivo.com
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SECRETARIO GENERAL DE
AGRICULTURA DEL MINISTERIO
DE AGRICULTURA, ALIMENTACION
Y MEDIO AMBIENTE

ganar en los mercados.

limerca.- ;Esta apro-
bacién de las normas
en California podria
trasladarse a otros es-
tados americanos?
Olimerca.- ;Qué balance nos haria
de la realidad del sector?
Carlos Cabanas.- El sector del aceite
de oliva viene registrando cotas de co-
mercializacién inimaginables tan solo
hace unos anos. Precisamente, acaba-
mos de cerrar una campana con records
de produccién y de comercializacién,
en el que el comportamiento del canal
exportador ha sido sobresaliente. Con
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Carlos Cabanas accedio al cargo el 6 de mayo de 2014. Es Licen-
ciado por la Facultad de Veterinaria de la Universidad Complu-
tense de Madrid. Su trayectoria profesional en la administracion
es muy amplia. Fue Consejero de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion en la Representacion Permanente de Esparia ante la Unién

Europea. Desde septiembre de 2008 a agosto de 2010 ocupé la
Subdireccion General de Acuerdos y Organizaciones Regionales de Pesca y desde agosto de 2010 a enero de 2012 fue
Subdirector General de Recursos Marinos y Acuicultura para en ocupar el cargo de Director General de Producciones y
Mercados Agrarios desde enero de 2012 a mayo de 2014.

Carlos Cabanas

"El trabajo bien hecho no
debe hacernos caer en la
autocomplacencia”

Son muchos los éxitos alcanzados por el sector del aceite de oliva
y la aceituna de mesa. El mayor logro ha sido el récord historico
alcanzado en la exportacion de aceite de oliva y el excelente
posicionamiento que tienen las industrias del sector de la aceituna
de mesa. Se ha avanzado mucho en el desarrollo del cultivo del
olivar y en materia de calidad del aceite de oliva pero segun afirma
Carlos Cabana en esta entrevista todavia nos queda conseguir una
estabilidad en los precios del aceite que sera el arma que nos haga

una produccién de 1.780.200 t, hemos
rebasado en casi 175.000 t el nivel de la
campafia 2011/12, que ya fue récord; y
nos hemos situado en medio millén de
toneladas por encima de la media de
produccién. En cuanto a la comercia-
lizacidn, los operadores han puesto en
los mercados internacionales 1.110.800
t de aceite de oliva, mas de la tercera

parte del consumo mundial y 235.000 t
por encima del record anterior.

Ademés, en la campafia que acaba-
mos de finalizar, y especialmente en la
anterior, los precios alcanzados se han
situado en niveles mas remunerado-
res para los productores. En cualquier
caso, una de las preocupaciones de
este Ministerio es conseguir la estabi-

“Una de las preocupaciones de este
Ministerio es conseguir la estabilidad de los
precios como base para ganar mercados”



lidad de los precios como base para
ganar mercados.

Olimerca.- ;Qué esta haciendo el
Magrama para ayudar al sector en
los mercados?

C.C.- Desde el punto de vista de re-
gulacién del mercado, la normativa
comunitaria nos ofrece mecanismos
tradicionales como el almacenamien-
to, y otras nuevas que nos hace estar
esperanzados, como la posibilidad de
implantar las negociaciones contrac-
tuales, algo muy positivo de cara a una
autorregulacién del sector.

En el &mbito nacional, hemos elabora-
do la Ley de medidas para mejorar el
funcionamiento de la cadena alimen-
taria, para aumentar la eficacia y com-
petitividad del sector agroalimentario
espafiol, y reducir los desequilibrios
en las relaciones comerciales entre los
diferentes eslabones de la cadena de
valor, en el marco de una competencia
justa que redunde en beneficio del sec-
tor y de los consumidores. La creacion
de esta regulacion especifica no tiene
precedentes en Espafa y constituye
“un antes y un después”, ya que intro-

duce una serie de obligaciones para
todos los operadores de la cadena,
desde la produccién a la distribucion.
Todos estos cambios repercutirdn en
beneficio del sector agroalimentario,
incluido el aceite de oliva y la aceituna
de mesa.

Entre las medidas incluidas en esta
nueva norma destaca la obligacion de
realizar contratos por escrito, la regu-
lacién de las subastas electronicas y la
prohibicién de ciertas practicas abusi-
vas, como las modificaciones unilatera-
les de los contratos o los pagos adicio-
nales sobre el precio pactado. Para que
todas estas medidas se desarrollen, se
ha creado la Agencia de Informacién
y Control Alimentarios (AICA), con la
misién de controlar su aplicacién. En
estos momentos, AICA se encuentra
plenamente operativa. De hecho, ya ha
aprobado el Plan de Control del 2° se-
mestre 2014, con un Programa especifi-
co para el aceite de oliva envasado, en
caso de existir precios andmalamente
bajos.

En lo que respecta al sector oleicola,
en lo que llevamos de 2014, AICA ha
llevado a cabo actuaciones derivadas
de la aplicacién de la ley de mejora de
la cadena alimentaria, se han abierto




El Magrama apuesta por nuevos procedimientos en la catalogacion

de los aceites de oliva que puedan complementar al Panel Test

E1 Ministerio, la Consejeria de Agricultura de la Junta de
Andalucia y la Interprofesional estan trabajando en la
busqueda de vias que puedan complementar al tradicional
meétodo de valoracion organoléptica, denominado Panel
Test que se utiliza en aquellas muestras que, por su

naturaleza, son dificiles de clasificar.

Asi, Carlos Cabanas afirma que “en este proceso, si se
encontrara una via alternativa consistente podria, incluso,
sustituirlo si hay consenso suficiente. En este convenio

a tres bandas se ha
terminado la primera
fase, en la que han
participado 8 grupos de
investigacion diferentes.
Se han analizado por
diferentes técnicas

unas 560 muestras, de
las cuales un 20 % eran
ciegas, se han analizado
los resultados obtenidos
y, de acuerdo a ellos, se
ha visto su capacidad de
prediccién. Segun afirma
Cabanas, con algunas
técnicas, se ha llegado
casi al 80% de aciertos
aunque, probablemente,
su capacidad real de
prediccion sea mayor. De
acuerdo a estos resultados,
se han eliminado las 4
técnicas de analisis que
ofrecian peores resultados.
Ahora se va a comenzar
la segunda fase, con el

diligencias por las 10 denuncias que
se han presentado y se han realizado
52 comunicaciones a las comunidades
auténomas por situaciones de venta a
pérdidas. También ha actuado de ofi-
cio y se han realizado 1.017 controles
de operaciones comerciales, 54 reque-
rimientos de informacién comercial, y
un expediente sancionador incoado.

Olimerca.- La ley 13/2013 sobre el
fomento de la integraciéon coope-
rativa ¢puede ser la solucion a los
problemas de comercializacion que
sufre el sector del aceite y la acei-
tuna?

C.C.- Precisamente, una de las principa-
les caracteristicas del sector cooperati-
vo espanol es la atomizacién. En el caso
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objetivo de mejorar los métodos de analisis y el propio
tratamiento matematico de los datos.

A la hora de valorar si la eliminacién del panel test ayudara
a mejorar la imagen de calidad del aceite de oliva, el
Secretario General de Agricultura afirma que “este asunto

s0lo se podria tomar en consideracion si se encuentra una

concreto del sector del aceite de oliva,
y segun los datos del Observatorio
Socioeconémico del Cooperativismo
Agroalimentario Espafol 2013 existen
unas 828 cooperativas, que aglutinan
cerca del 65% de la produccién na-
cional de aceite de oliva. Estos datos
muestran cémo el sector cooperativo
del aceite de oliva es uno de los que
mayor grado de atomizacién presenta.

“La investigacion y
la innovacion deben
constituir un elemento
clave como garantia

del futuro”

alternativa instrumental vélida, consistente y que asegure
la calidad de los aceites virgenes de forma inequivoca.
El panel test ha tenido un papel muy destacado en €l

cambio estructural que se
ha producido en Espana en
los ultimos 20 anos como
incentivador de la calidad”.

“Somos plenamente
conscientes de la importancia
que tienen los atributos
sensoriales del aceite virgen,
pues son un elemento
clasificador legal recogido

en la legislacion comunitaria
que no puede soslayarse y,
ademas, son su auténtica

sefa de identidad y aquello
que lo diferencia del resto

de los aceites, por lo que es
necesario que se incentive su
conocimiento por parte del
consumidor, como ya se esta
haciendo. Por eso debemos ser
cautos y dar pasos seguros.
Hay que meditar las decisiones
para mantener la imagen y
calidad de los aceites de oliva
virgen y virgen extra”, apostillo
Cabanas.

Esta atomizacidon propicia un escaso
poder de negociacién frente a otros
eslabones de la cadena agroalimenta-
ria, con claros desequilibrios entre los
diferentes agentes, lo que derivan en
una falta de transparencia en la forma-
cion de precios y en practicas comer-
ciales potencialmente desleales.

Por ello, se han puesto a disposicién
del sector agroalimentario diferentes
herramientas que contribuyan a mejo-
rar su competitividad, como la ley de
fomento de la integracion cooperativa,
cuyo objetivo es el redimensionamien-
to, modernizacién, competitividad e
internacionalizacion de las entidades
asociativas, a través principalmente
de dos instrumentos: el Plan Estatal
de Integracién Asociativa y el recono-
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“El sector cooperativo del aceite
de oliva es uno de los que mayor
grado de atomizacion presenta”

cimiento de las Entidades Asociativas
Prioritarias.

Desde el Ministerio estamos conven-
cidos de que una entidad asociativa
mejor dimensionada va a estar mejor
posicionada en el mercado y va a tener
una mayor participacion en el proceso
de valorizacién y comercializaciéon de
sus productos. Y, en Ultima instancia,
contribuird a mejorar la renta de los
productores agrarios integrados en es-
tas Entidades Asociativas.

Olimerca.- No le parece muy exi-
gentes las condiciones que marca
la ley para poder poner en marcha
una entidad asociativa prioritaria?
C.C.- Los volimenes minimos de fac-
turacién requeridos para el reconoci-
miento de una Entidad Asociativa Prio-
ritaria se perciben como ambiciosos
desde la perspectiva actual de elevada
atomizacién del sector. Sin embargo,

estos datos se basan en el porcentaje
de produccién cooperativizada dentro
de cada sector productivo. Por lo tan-
to, son voliumenes que requerirdn de
un gran esfuerzo integrador y trabajo
en comun para poder ser alcanzados.
Asimismo, aunque Espafia es lider
mundial en aceite de oliva, necesita
complementar los esfuerzos en pro-
duccién con un mayor enfoque hacia el
exterior, mayor presencia de grandes
empresas exportadoras, politicas de
marcas y promocién, y visién a largo
plazo de los flujos del mercado inter-
nacional. En este contexto, la falta de
concentracién en la oferta en los pri-
meros eslabones dificulta realizar una
planificacién que permita la rentabili-
dad en toda la cadena de valor.

Y es aqui donde la Entidad Asociativa
Prioritaria juega un papel fundamental,
promoviendo la fusién de entidades
asociativas, agrupando los primeros

eslabones que conforman la cadena
alimentaria para mejorar su posicion
en el mercado y su participacion en el
proceso de valorizacion y comerciali-
zacion de sus productos. Es necesaria
una dimensién minima para constituir-
se en un eslabdn con peso en la cade-
na alimentaria.

Olimerca.- ¢Esta el sector del acei-
te de oliva preparado para ser mas
competitivo?

C.C.- El sector del aceite de oliva ha
evolucionado muy positivamente en los
Ultimos afos. Ha sabido modernizarse
en todos los dmbitos, en el campo y
en la almazara, asi como proyectarse al
exterior. Y eso, en las circunstancias de
crisis econdmica de los Ultimos afios,
tiene mucho mérito. Con un espiritu di-
nédmico y emprendedor, y con las inne-
gables ayudas de la Unidn Europea, se
ha conseguido disponer de un sector
oleicola puntero en el mundo.

Pero el trabajo bien hecho no debe
hacernos caer en la autocomplacencia,
pues todavia hay mucho que recorrer.
Somos muy competitivos, pero tene-
mos un olivar muy heterogéneo con
tipologias ciertamente complicadas
ante las leyes del mercado. La espe-
cializaciéon de estas producciones y su
valoracién por una sociedad cada vez
mas exigente y con un grado de con-
cienciacién medioambiental mayor, sin
lugar a dudas serén una excelente al-
ternativa para estas producciones.

La investigacién y la innovacion deben
constituir un elemento clave como ga-
rantia del futuro. De un lado, debera
dotarnos de argumentos cientificos y
contrastados acerca de la indudable
bondad del aceite de oliva. Y, de otro,
acercar el producto al consumidor. En
este dmbito, el Ministerio esté traba-
jando en un Programa de Innovacién e
Investigacién Agroalimentaria, Forestal
y Rural, pieza que consideramos funda-
mental para la mejora de la competi-
tividad

Ademas, ante producciones crecientes
y un mercado interno consolidado, el
canal exportador debe ser la via para
dar salida a nuestras producciones. El
sector ha sabido entenderlo perfecta-
mente y al esfuerzo individual de las
empresas exportadoras se han unido
acciones que van en esa direccién. La
Interprofesional del Aceite de Oliva, a
la cual aprovecho para felicitar publi-
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camente por el excelente trabajo que
estd realizando, asi como el plan de in-
ternalizacién puesto en marcha desde
este Departamento y otras acciones lle-
vadas a cabo por las Administraciones
Publicas, son los mejores instrumentos
para lograrlo.

Olimerca.- Cree que el récord de
exportaciones de aceite de oliva
esta campaiia es un sintoma de que
el sector va en la linea correcta de
Internacionalizacion?

C.C.- Sin lugar a dudas, la exportacion
debe ser una posibilidad y una nece-
sidad. Es cierto que una importante
cantidad de nuestros aceites de oli-
va todavia se exportan a granel, pero
también es cierto que se ha producido
un incremento en los volumenes enva-
sados, aunque todavia habra que des-
tinar muchos esfuerzos a este asunto.
Por todo ello, desde el principio de
esta Legislatura la internacionalizacion
del sector agroalimentario ha sido una
prioridad para este Gobierno. A través
de los grupos de trabajo interministe-
riales e intersectoriales, con un grupo
especifico para aceites y aceitunas,
estamos facilitando las exportaciones
y eliminando barreras sanitarias o co-
merciales que limitan nuestra expan-
sion.
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En cualquier caso, debemos felicitar-
nos por los datos de exportacién, pues
los precios son mas altos que los del
mercado nacional, que producen el do-
ble efecto de incrementar el valor afa-
dido del producto y de sostenimiento
del mercado. Por Gltimo, destacar que
nos posicionamos satisfactoriamente
en los nuevos paises consumidores
y ganamos cuota de mercado en los
tradicionales. Eso sin lugar a dudas es
sintoma de que las cosas se estan ha-
ciendo bien.

Olimerca.- Hablando del sector de
la aceituna de mesa, ;qué respues-
tas tiene el Magrama para solucio-
nar sus demandas?

C.C.- La aceituna de mesa es un sector
emblemaético para nuestro pais. Hablar
de este producto en los mercados ex-
teriores es identificarlo con Espafia. Se
trata de un sector con una clara voca-
cién internacional, como asi lo ponen
de manifiesto afio tras afio las cifras de
comercio exterior.

No obstante, somos conscientes de
que el sector se estd encontrando con
unas series de dificultades que deben
ser analizados conjuntamente con las
administraciones. En algunos casos
son derivados de las caracteristicas
propias del producto y en otros del

propio mercado. Asi, nos encontramos
con variedades como la manzanilla,
genuina espanola, de una gran calidad
y reconocimiento, y que a pesar de los
trabajos realizados en los Ultimos afos
en relacién con la recoleccién mecani-
zada, todavia presenta unos altos cos-
tes.

Aqui también contamos con una In-
terprofesional que ha sabido conjugar
los intereses del sector en acciones
concretas y esta realizando un gran tra-
bajo. Mi reconocimiento también por
ello.

Por su parte, la Unién Europea ha do-
tado en su nueva regulacion de posibi-
lidades muy interesantes para el sector
(reconocimiento de organizaciones,
excepciones a las normas de la com-
petencia, posibilidad de ampliacién a
estos sectores de los programas esco-
lares, etc).

Esta por ver hasta donde se podra lle-
gar en su aplicacion como antes ya in-
diqué, pero de lo que le estoy seguro
es de que, por parte de este Gobierno,
no se cejard en el empefio de dotar
a este sector de los instrumentos ne-
cesarios para contribuir a su mejora y
sostenimiento. El sector tiene nuestro
compromiso de llevar a cabo un anali-
sis en profundidad de su situacién para
identificar los problemas.
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Gracias aunainiciativade laInterprofesional

Concluidala campana de Navidad, la Interprofesional

del Aceite de Oliva Espafol hace balance de las acciones
promocionales que harealizado para apoyar las ventas de
aceites de oliva virgen extra de calidad como regalo navideiio,
aparte de como ingrediente imprescindible en la gastronomia
propia de estas fechas.

T radicionalmente las fiestas navidenas son

un excelente momento para promocionar
productos agroalimentarios de calidad bien
como regalo o bien para deleite en las mesas de estos
dias tan senalados. Aunque tradicionalmente el vino,

el cava, el jamdn son los productos por excelencia

gue mas se promocionan en estas fechas, este ano la
Interprofesional del Aceite de Oliva ha puesto en marcha
una activa campana pararecordar alos consumidores
las interesantes posibilidades que tiene el aceite de oliva
virgen extra.

Feliz Variedad

Através de su marca Aceites de Oliva de Espanala
Interprofesional, con el apoyo de la Unién Europeayy el
Ministerio de Agricultura Alimentacion y Medio Ambiente,
puso en marcha a principios de diciembre en Espafia una
accion especifica para trasladar al consumidor final una
mensaje directo: jFeliz Variedad! Regala Aceites de Oliva.
Toda una Experiencia.

La accién tuvo como prescriptores de excepcion al
mediatico cocinero Karlos Arguifiano — a través de su
programa Karlos Arguifiano en Tu Cocina (Antena 3) - v,
como novedad, a David de Jorge, en el espacio culinario
Robin Food (Telecinco).

La campana “jFeliz Variedad!"” haregistradounalto
namero de impactos, cuyas principales cifras son:
*60 millones deimpactos globales.
+23.730.000 impactos en el programa Robin Foody

-4 Ll d Regals sceltes te ol vl wtrn | Tods
Su Web. : - - ummmlmmmn!md"

*17.729.200 impactos en el programa de Karlos
Arguinano, tantoentelevisiénycomoonline.

*7.187.000 impactos en momentosinternos
(presenciade los mensajesde lacampanaen
programasde television).

*11.053.000 impactos enrevistas.




del Aceite de Oliva espaiiol

A estos dos cocineros se sumaron, alo largo del mes de
diciembre, los presentadores de Salvame (Diario y Deluxe)

En China, el medio elegido para llegar al consumidor
fuelaradio. Alo largo de todo el mes de diciembre

y de los espacios deportivos de Cuatro, que presentaron
los Aceites de Oliva como una alternativa idonea para los

se emitieron cunas publicitarias en emisoras de las
tres grandes ciudades del pais: Pekin, Shanghaiy

regalos navidenos.

Ademas, la campana se reflejo en las revistas dirigidas a
los responsables de la compra doméstica - Hola! Especial
Cocina, Semana, Pronto, Diez Minutos, Saber Vivir, Elle,
Telvay Vanitas Vanitatis — y en los medios online.

Shenzhen. Estos anuncios reforzaban laimagen de
Espana como primer productor mundial por calidad y
cantidad de aceites de oliva, incidiendo en que se trata
de laopcién mas sabrosay saludable enla cocina.

Esta accion tuvo su reflejo en las redes sociales
chinas, un instrumento que tuvo también un notable
protagonismo en las campanas de Rusia, Méxicoy
Brasil. En estos tres mercados, la promocion se realizd
mediante acciones en punto de venta, concretamente
en centros comerciales de Sao Paulo, MoscUy
México DF.

Campana internacional

Almismo tiempo, Aceites de Oliva de Espana intensifico sus
acciones de promocion en los mercados de China, Rusia,
México y Brasil, con el objetivo de que los virgenes extra se
convirtieran en el regalo estrella de las fiestas.

Conoce la histoda mas penosa de
Romeo ¥ Julleta, en "LOSA"

ACEITES DE OLIVA
DE ESPANA

WORLD LEADERS
—_—



COMERCIO
Y CONSUNO

Profesores de
la Universidad
de Calabria en
ltalia junto con
expertos de

la Universidad
de Jaén estan
desarrollando
un Proyecto de
Investigacion
sobre la
“Problematica
fiscal del
mercado del
aceite de oliva”,
financiado por
el Instituto

Carlos Maria Lopez Espadafor
(Catedrético de Derecho
Financiero y Tributario en la
Universidad de Jaén)

ste articulo es un adelanto

para poner en evidencia el

caracter mas beneficioso del

régimen fiscal que en ltalia
existe para el olivar y el aceite de oliva,
en comparacion con el régimen aplica-
do en Esparfia. Obviamente, esto forma
parte de un estudio mas amplio que
una vez acabado pondré en evidencia
todos los aspectos relativos a esta pro-
blematica, no sélo a nivel interno, sino
también internacional.

de Estudios

Giennenses de
la Diputacion
Provincial de

i El tratamiento del aceite
Jaén.

de oliva en el IVA italiano
Probablemente, uno de los datos mas
llamativos en ltalia en relacién a la fis-
calidad del comercio del aceite de oliva

deberian ser similares
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PROYECTO DE INVESTIGACION SOBRE LA “PROBLE
FISCAL DEL MERCADO DEL ACEITE DE OLIVA"

E1 SECTOY del

aceitee /|

oliva espanol
perjudicado por
su regimen fiscal

Michele Mauro
(Titular de Derecho Tributario
en la Universidad de Calabria)

sea que en el Impuesto sobre el Valor
Anadido este producto tributa al 4 por
ciento, mientras que en Espana tributa
al 10 por ciento.

El Impuesto sobre el Valor Ahadido
es un impuesto de titularidad estatal,
pero armonizado conforme a directivas
de la Unién Europea, esencialmente en
la actualidad conforme a la Directiva
2006/112, aunque ésta ha sufrido pos-
teriores modificaciones.

Todos los Estados miembros de la
Unién Europea estan obligados a apli-
car el Impuesto sobre el Valor Afladido
en su territorio, pero cada Estado tiene
su propia ley de este impuesto, donde
debe recoger los elementos esenciales
de las correspondientes directivas de

S1 queremos que los Estados miembros de
la UE funcionen como un mercado unico, las
leyes fiscales que incidan en ese mercado



nl_ gaesarrollando e
resto del impuesto en lo que tales di-
rectivas dejan a su libertad. Con lo cual
las leyes del Impuesto sobre el Valor
Afadido de todos los Estados miem-
bros de la Unién Europea son muy pa-
recidas, pero tienen diferencias y con-
tienen algunos elementos distintos.

Si en realidad queremos que los Es-
tados miembros de la Unién Europea
funcionen como un mercado Unico o
interior, las leyes fiscales que incidan
en ese mercado deberfan ser similares
en todos los Estados y las leyes fiscales
gue en mayor medida inciden en el tra-
fico mercantil son las leyes del Impuesto
sobre el Valor Afiadido que grava dicho
tréfico. Si hubiese impuestos sobre el
valor afadido muy distintos en los di-
ferentes Estados, éstos no funcionarian
en la practica como un Unico mercado,
sino como tantos mercados como leyes
diferentes.

Ademas, el Impuesto sobre el Valor
Anadido sirve de base para la aplica-
cién de un recurso propio de la Unién
Europea para la financiacién

Pues bien, el aspecto en el que més
se diferencia el Impuesto sobre el Valor
Anadido en cada Estado miembro es
en el de los tipos de gravamen. Bien es
cierto que en este tema ltalia y Espafia
se parecen bastante en casi todo, aun-
que en materia de aceite de oliva existe
una grandisima diferencia.

de oliva
3Na
on 1 0%,
mientras que en Italia
lo hace al 4%

La Unién Europea exige a todos sus
Estados miembros que apliquen un tipo
de gravamen general en el Impuesto
sobre el Valor Afiadido que sea como
minimo del 15 por ciento. Esto es un
minimo y ese tipo general los Estados
miembros pueden -y suelen- fijarlo en
una cifra més alta. Después, por debajo
de ese tipo general los Estados miem-
bros pueden establecer tipos reducidos
y sUper reducidos. Lo que no pueden
hacer los Estados miembros es estable-
cer un tipo incrementado por encima
del tipo general, como antiguamente
sucedia para algunos tipos bienes con-
siderados de cierto lujo. Asi, en Espa-
fia (Recordemos que en Espafia la Ley
reguladora del Impuesto sobre el Valor
Anadido es la Ley 37/1992, de 28 de
diciembre) el 21 por ciento, aplicable a
todos los bienes y servicios para los que
no esté previsto un tipo reducido o su-
per reducido; después tenemos un tipo
reducido para ciertos bienes y servicios,
fijado en el 10 por ciento; y, por ultimo,
un tipo super reducido para bienes y
servicios de primera necesidad, fijado
en el 4 por ciento.

entro de una est

S > general es del

ciento, el reducido del 10 por ciento y
el stper reducido del 4 por ciento. De-
bemos destacar que en ltalia, con la ul-
tima reforma de los tipos de gravamen
del Impuesto sobre el Valor Afadido
(Decreto Legge 28 giugno 2013, n. 76,
art. 11), se incrementé el tipo general
al 22 por ciento, pero el reducido y el
super reducido se mantuvieron en su
cifra anterior, del 10 y el 4 por ciento
respectivamente.

Los productos a los que se aplican el
tipo reducido o el tipo super reducido
dependen de la decisién de cada Esta-
do. Asi en ltalia han optado por consi-
derar el aceite de oliva como un pro-
ducto de primera necesidad, lo cual es
obvio dentro de la tan predicada dieta
mediterrdnea, mientras que en Espa-
fia no se le ha dado tal consideracion
a efectos del Impuesto sobre el Valor
Anadido. Asi, el aceite de oliva tributa
en Espafa al 10 por ciento, mientras
que en ltalia lo hace al 4 por ciento.

31

El IVA y el consumidor

Esto no afectaria a la exportacién o al
comercio intracomunitario de este pro-
ducto, dado que cuando un producto
sale de la Union Europea o de un Es-
tado miembro hacia otro, en principio
sale libre de impuestos. Pero si afecta-
ria al mercado interno de cada Estado
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A la hora de hablar del tratamiento de los productores de
aceituna en el Impuesto sobre la Renta de las Personas
Fisicas en Italia. Dentro de éste (art. 32 TUIR n. 917 del 1986)
se distingue entre rendimientos agricolas y rendimientos de
empresa, con tratamiento mas beneficioso para los primeros,
dado que su tributacién se realizaria esencialmente por unos
rendimientos estimados derivados de los datos catastrales de
su explotacion; de esta forma, de manera parecida a lo que
sucede con el analizado régimen de estimacion objetiva en

el Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas espariol,
no hay que contabilizar 1os gastos, porque se parte de una
renta estimada, cifrada de forma mas beneficiosa. Digamos
que en Italia se han sacado del resto de rentas empresariales
las rentas agricolas con la manifiesta justificaciéon de proteger
este sector productivo o vista la necesidad de su proteccion.

En Espana, todo lo empresarial, dentro del Impuesto sobre
la Renta de las Personas Fisicas, va a rendimientos de
actividades econdmicas, sean agricolas o no; en Italia no es
asi; se mantiene netamente separado lo agricola de otro tipo
de actividades empresariales. Es mas, dentro de ese régimen
mas beneficioso el agricultor olivarero puede producir su
propio aceite y venderlo sin salirse de ese régimen menos
gravoso de tributacion. El olivarero puede producir el aceite
¢l mismo de sus propias aceitunas y venderlo €l y eso no le
supondria una mayor tributacion. Se trata de un régimen
que supone pues, ademas, la citada ayuda adicional para

el agricultor. Ahora bien, si el agricultor ademas de vender
aceite producido por él originario de sus aceitunas o de
aceitunas de otros olivareros, comercializa también otros
aceites de oliva no producidos por €él, salvo que no superen
proporcionalmente un determinado porcentaje sobre el que
mas adelante volveremos, pasaria de la condicién a efectos
fiscales de empresario agricola a la de empresario comercial
beneficioso.

Mayores beneficios fiscales

Pero es méas, los beneficios fiscales para un productor de
aceituna en Italia no acabarian aqui. En realidad en la
mayoria de los casos, aunque presente declaracion por el
Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas italiano el
agricultor y declare en el mismo su renta agricola, por la
misma en principio no pagaria por lo que alli se denomina
“reddito dominicale” (especie de renta catastral) si

previamente ha pagado el IMU (Impuesto Municipal) sobre
el terreno agricola en que se desarrolla su explotacion,
impuesto que se paga en funcion del valor catastral, sirviendo
también los datos catastrales para cuantificar, como hemos
visto, las rentas en el citado Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas italiano. Es como si en la practica el pago
del IMU funcionase como una especie de pago a cuenta del
Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas en Italia

por el referido concepto. Aundque en realidad, en puridad de
conceptos, se trata mas bien una verdadera exencion para
esa parte de renta catastral o de la propiedad. De este modo,
si el que explota el olivar, como sucederd en la mayoria de
los casos, es el propietario del terreno en que estan situados
los olivos y acredita haber satisfecho el IMU, ya no pagaria
esa cantidad por el Impuesto sobre la Renta de las Personas
Fisicas. De este modo el Estado italiano también esta
ayudando a controlar que se haya pagado el citado impuesto
local a los municipios italianos.

Es como si un agricultor en Espafa se encontrase con que €l
haber pagado el Impuesto sobre Bienes Inmuebles, impuesto
local, por un terreno agricola le liberase de tener que pagar
una parte esencial del Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas por la explotaciéon olivarera situada en dicho
terreno @

Ahora bien, en Italia también hay que distinguir algunas
situaciones mas complejas, donde hay que diferenciar entre
los rendimientos de la propiedad del terreno agricola y los
rendimientos de la actividad agricola en si. Piénsese, por
ejemplo, en los casos en que el titular de la explotacion
agraria no sea €l propietario del terreno en que ésta se
desarrolla, sino que simplemente haya arrendado tal terreno.
En estos casos, el arrendador, si ha pagado el IMU, ya no
tiene que pagar nada mas en el Impuesto sobre la Renta de
las Personas Fisicas por la referida renta catastral. Ahora bien,
el arrendatario, que realmente explote el olivar, si tendria que
tributar por una renta agricola en el Impuesto sobre la Renta
de las Personas Fisicas italiano.

Cuando es €l propietario el que explota directamente el olivar,
tendra que distinguir entre una renta catastral y una renta
agricola, dandose el beneficio citado para la primera, que
representa una parte esencial de la renta global.

" En Espana, al mdximo y sdlo en aquellos supuestos en que el agricultor esté sometido al régimen de estimacion directa en el Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas, se
podrd deducir la cuota del Impuesto sobre Bienes Inmuebles en base, de los rendimientos integros para calcular los rendimientos netos, como gasto necesario para su obtencidn.

de este producto. Asi, podria afectar a
la eleccién del consumidor por un pro-
ducto o por otro en funcién de la carga
fiscal que soporte, que se repercute al
consumidor final.

Bien es cierto que en ltalia el tipo
de gravamen del 4 por ciento del Im-
puesto sobre el Valor ARadido se aplica
también a otros aceites vegetales que
se usan en la alimentacion, pero como
el precio del aceite de oliva suele ser
superior al de esos otros aceites, al final
ese 4 por ciento se le aplica a una can-
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tidad mayor, a ese precio mayor; pues
bien, al aplicar el Impuesto sobre el
Valor Afadido a un precio mayor, como
es el del aceite de oliva, si ademas le
aplicamos un tipo de gravamen mayor,
como es el 10 por ciento que se aplica
en Espafa, hacemos que la cantidad
a soportar por el consumidor final sea
mucho mayor.

Asi, no es lo mimo aplicar un 4 por
ciento a un aceite de girasol frente a
un aceite de oliva en ltalia, que aplicar
un 10 por ciento a uno de estos acei-

tes frente al otro en Espafia; con el tipo
espafiol se hace que las diferencias en
las cantidades que tiene que soportar
el consumidor final en nuestro pais sean
mucho mayores y asi que los tipos de
gravamen en Espafa desincentiven en
mayor medida el consumo de aceite de
oliva, frente a lo que sucede en ltalia.
Pongamos un ejemplo numérico hipo-
tético, simplemente para intentar expli-
car cémo la diferencia de tipos incide en
el consumidor final. Si un litro de aceite
de girasol costase 1 euro y un litro de
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Pero debemos recordar que, como
hemos visto, se extendia mucho mas
alla el régimen fiscal mas beneficioso

en Italia para los olivareros, debiendo
volver a detenernos en una cuestion que
adelantdbamos.

Si, como hemos dicho, un agricultor con
las propias aceitunas obtenidas en su
explotacion, produce él mismo aceite
de oliva y lo vende, por esa produccién
y venta no tiene una tributacion distinta
de su renta agricola como hemos visto,
por lo que no pasaria a la figura menos
beneficiosa de empresario comercial

en el Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas por el valor que afiade a
su producto con dicha actividad.

Pues bien, tampoco se daria ese caso si
el aceite producido por el agricultor no
procede so6lo de sus propias aceitunas,
sino incluso si procede de aceitunas
cultivadas por otros agricultores; ni
tampoco cuando venda aceite producido
por otros olivareros siempre y cuando
ese aceite procedente de otros no supere
el cincuenta por ciento del aceite propio.

De esta forma, si un agricultor utiliza
aceitunas propias y ajenas para producir
aceite y venderlo, puede disfrutar del
citado beneficio fiscal. Ahora bien,
cuando vende ademés de su aceite

otro aceite de oliva no producido por

él, el aceite de procedencia de otros no
podra superar el 50 por ciento del aceite
propio.

Pudiendo producir aceite con aceitunas
de otros olivareros, si algun agricultor
no dispone de las infraestructuras
necesarias, siempre puede haber otro
cercano que si las posea y al final por
las ganancias anadidas por elaboracién
y venta de ese aceite no se tendra que
dar una tributacién mas gravosa como
empresario comercial.

aceite de oliva 3 euros —siempre que las
distorsiones del mercado no hagan subir
considerablemente el primero y bajar de-
masiado el segundo-: si estuviésemos en
[talia el consumidor final, en funcién del
Impuesto sobre el Valor Ahadido, debe-
ria pagar 1,04 euros por el litro de aceite
de girasoly 3,12 euros por el litro de acei-
te de oliva, con lo que la diferencia fiscal
entre uno y otro seria de 0,12 — 0,04 =
0,08 euros (8 céntimos); pero en Espana
la diferencia seria entre 1,10y 3,30; 0,30 -
0,10 = 0,20 euros (20 céntimos).

En funcién de lo expuesto, entende-
mos que en Espafia se deberia reformar
la Ley del Impuesto sobre el Valor Afa-
dido para que el aceite de oliva, esen-
cial en la tan defendida y prodigada
dieta mediterrénea, pase a tributar del
10 al 4 por ciento, aunque esa medida
tuviese que extenderse también a otros
aceites vegetales destinados a la ali-
mentacion humana. Al final, el més be-
neficiado por tal medida seria el aceite
de oliva, como aceite normalmente de
precio mas alto.

Si nos fijamos solo en las causas tribu-
tarias, el aceite de oliva serfa un 6 por
ciento mas caro fiscalmente en Espafa
que en ltalia. Suponemos que con esta
evidencia el sector del aceite de oliva
tiene una justificacion méas que razona-
ble de Derecho Comparado para exigir
una reforma en tal sentido a nuestro le-
gislador.

Conclusiones

Recapitulando, en Espafa tanto los ren-
dimientos de los empresarios agricolas,
como los rendimientos de otros tipos
de empresarios, entran en un concepto
Unico de rendimientos de actividades
econdmicas en el Impuesto sobre la
Renta de las Personas Fisicas. Sin em-
bargo, en ltalia a tales efectos se separa
totalmente el tratamiento de los rendi-
mientos agricolas y el de otros rendi-
mientos empresariales o comerciales,
dandose a los primeros un tratamiento
mucho més beneficioso que a los se-
gundos, facilitdndose al mismo tiempo
que el empresario agricola no pierda

-

esta condicién, evitando que pase a la
menos beneficiosa de empresario co-
mercial aunque venda aceite ajeno, eso
si, hasta un cierto limite.

Tengamos presente que los olivare-
ros italianos tienen una gran habilidad
y capacidad para comercializar y darle
una extraordinaria difusién incluso a
pequefas producciones de aceite de
oliva, déndoles un gran valor afiadido
en el mercado, consiguiendo colocarlas
en los mercados incluso en botellitas de
100 centimetros cubicos, una vez que se
hacen con un cierto nombre en deter-
minadas zonas, de grandisima cultura
olivarera e incluso sabiendo orientar
también ciertas producciones directa-
mente hacia el turismo extranjero; esta-
mos hablando de cémo se colocan en
el mercado en muchos casos reducidas
producciones de aceite de oliva obteni-
do directamente por el agricultor de sus
propias aceitunas.

Asi pues, también en relacién con el
Impuesto sobre la Renta de las Perso-
nas Fisicas, podemos encontrar en Ita-
lia beneficiosos ejemplos de Derecho
Comparado que deberian ser introdu-
cidos en el Derecho espariol, si es que
verdaderamente se quiere apostar por
un apoyo serio del sector del olivar y del
aceite de oliva.

Este articulo forma parte del trabajo que
se esta realizando en el marco del Pro-
yecto de Investigacién “Problematica
fiscal del mercado del aceite de oliva”,
financiado por el Instituto de Estudios
Giennenses de la Diputacién Provincial
de Jaén.
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Con una cierta

demora respecto

a la evolucién
de los precios
del aceite de

oliva en origen,
provocada sobre

todo porque
los industriales
envasadores
tenian
existencias
compradas con
precios mas
bajos meses
atras, la gran
distribucién ya

ha repercutido

SEGUN UN INFORME DE NIELSEN
LA DEMANDA SE HA CONTRAIDO UN 2%

un PVP

del aceite de oliva

sube un 10%
en los lineales

esde que el precio del acei-
te de oliva en origen inicié
su escalada en el mes de
junio era légico que en los
meses sucesivos se viera trasladado el
incremento de costes en el PVP de la
botella.

Pero no ha sido hasta el mes de sep-
tiembre cuando se ha podido apreciar
los nuevos precios en el lineal. Una
subida que no ha sido tan espectacu-
lar como los precios en origen debido
sobre todo por la continua politica de
las marcas de los fabricantes (MF) de
recortar precios con las marcas de los
distribuidores y porque los envasado-
res guardaban en sus almacenes aceite
comprado meses atrés a precios més
competitivos.

Lo cierto es que la linea de precios

bajos que se vivieron en los primeros

seis meses de 2014 se cort de raiz y

el verano marcd un punto de inflexién,
pasando de los 2 euros del litro de
aceite en julio a los 2,20 euros de no-
viembre, lo que supone un aumento
del 10%.

Todo apunta a que esta recuperacién
de precios continuara en los préximos
meses, en tanto se confirma una mala
campafia de aceituna debido a los es-
tragos de la sequia y de la incidencia
de la mosca del olivo en el campo; y
en breve volveremos a ver de manera
generalizada los 3 euros que llegd a
alcanzar el litro de aceite a mediados
de 2013.

La contraccion
de la demanda
A la espera de ver lo que sucede el
préoximo afio, si tomamos como refe-

en sus lineales el
encarecimiento
del aceite en el
campo.

Sebastian Rodriguez-Correa,
Client Executive de Nielsen
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Variacion de precios de las MD vs las MF
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rencia las 48 primeras semanas de 2014
(es decir, el acumulado hasta noviem-
bre), en las 24 primeras, cuando los
precios caian, el mercado crecia en vo-
lumen a un ritmo del 1%. Sin embargo,
en las 24 semanas posteriores, al en-
carecerse el producto, se produjo una
contraccién de la demanda del 2%.
Sobre el comportamiento de la mar-
ca del fabricante frente a la marca del
distribuidor, los fabricantes han hecho
un esfuerzo importante a lo largo de

2014 en estrechar el diferencial con las
marcas de los distribuidores. Ese afan
por ser mas competitivos ha provoca-
do que la MF acorte distancias con la
MD de 73 a 55 céntimos en un afio. Y
es que las promociones del fabricante
han desempefiado un papel clave, mu-
chas veces asociadas a un mayor volu-
men de producto a igual importe o la
segunda unidad al 50%.

El consumidor valora los esfuerzos
de los fabricantes en bajar precios. Y es

que a igualdad o escasa diferencia de
precio entre la MF y la MD, los consu-
midores optan por echar a la cesta més
la primera que la segunda convencidos
de que la variedad, la calidad y el sabor
tiene un justiprecio que estan dispues-
tos a pagar. Su naturaleza marquista
sélo queda de lado si el diferencial de
precios es mas amplio y es en esta si-
tuaciéon cuando saca a relucir su carac-
ter infiel, no mostrando reparo alguno
en pasarse a la MD.
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Giluseppe Parma

nombrado._nuevo Director General de Pieralisi Espaiia

"En 2015 Pieralisi presentara
nuevos productos innovadores”

Frente a una crisis econdémica que afecta a todo el mundo, frente a
unas cosechas de olivar que cada anio deparan sorpresas, la firma
Pieralisi Esparia mantiene su filosofia de servicio a sus clientes,
calidad de sus productos e y sobre todo innovacion para seguir
siendo los lideres. Para hablarnos de los cambios que recientemente
han acontecido en Pieralisi Esparia hemos mantenido una entrevista
con su nuevo director general, Giuseppe Parma

@
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limerca.- ¢(Cuando se

ha producido su incor-

poracion a Pieralisi?

Giuseppe Parma.- Mi

incorporacion  oficial a
Pieralisi Espafia se produjo el pasado
mes de octubre, y se enmarca en un
contexto de renovacién natural bajo
una decision tomada desde Italia y que
a grandes rasgos no se va a traducir en
ningln cambio para la empresa. De
hecho, mi objetivo en la compariia es
mantener y continuar la misma politica
que siempre ha caracterizado a Pieralisi
desde sus comienzos.

Olimerca.- ¢{Cual ha sido su trayec-
toria empresarial?

G.P.- Mi trayectoria profesional ha sido
muy estable en una misma compafiia
durante 25 afios. No soy un ejecutivo
que va cambiando de sombrero cada
periodo, y de hecho he realizado préacti-
camente mivida laboral en Italiay a par-
tir de 1999 he trabajado durante mas
de 15 en otros paises, con cargo de di-
rectivo, como Rusia, Polonia, Rumania,
Hungria y también 3 afios como conse-
jero delegado aqui en Espafia, siempre
en la misma empresa.

Olimerca.- ;Qué va a suponer para
Pieralisi Espaia esta nueva incor-
poracion?

G.P.- No cambiara nada porque la fi-
losofia de desarrollo de Pieralisi va a
continuar como se ha hecho en estos
47 afos, no cambia la filosofia porque
cambia el Director General, la empresa

“Queremos mantener
el mismo nivel de
calidad, servicio y
liderazgo que tiene
Pieralisi”

tiene una linea trazada y no voy a ser yo
quien cambie esa linea de actuacién.

Olimerca.-;Cuales son los objetivos
a corto y medio plazo que se ha fi-
jado?

G.P.- En el corto plazo mantener y cre-
cer en funcion de las campafias acei-
teras; mientras que en el medio plazo
queremos mantener el mismo nivel de
calidad, servicio y liderazgo que tiene
Pieralisi, aqui en Espafia. Por ejemplo

“En Portugal queremos alcanzar la misma
cuota de mercado que tenemos en Espana”

=
=

*
7
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todos nuestros clientes dan por hecho
todo esto, pero hay que ver el traba-
jo tan importante y laborioso que hay
detrds de todo ello y que se necesita
cada dia para mantener ese nivel de li-
derazgo.

Olimerca.-;Qué objetivos se plan-
tean para Portugal?

G.P- En Portugal somos lideres, con
una cuota de mercado algo inferior que
en Espafa y nuestro objetivo es llegar a
tener la misma cuota de mercado que
en Espafa.

Olimerca.- {Como estan afrontando
la actual crisis que se vive en el sec-
tor del aceite de oliva?

G.P-- Siendo Pieralisi lider del sector en
innovacién, aportamos a nuestros clien-
tes promociones de productos con nove-
dades tecnolégicas enfocadas siempre
en producir aceites de oliva de la mayor
calidad, en ahorro de agua, o en temas
medioambientales. Ademas ofrecemos
promociones sustituyendo las maquinas
antiguas por otras nuevas para facilitar la
renovacion de los equipos a las almaza-
ras en momentos de crisis y cuando hay
un problema de liquidez.

Olimerca.- {Qué novedades tienen
previsto lanzar en 2015?

G.P.- Asi como una de nuestras mayo-
res virtudes en el mundo del aceite es
la innovacién y la capacidad de antici-
par la tendencia del mercado, vamos a
presentar alguna novedad en Expoliva
en mayo de 2015 que de momento no
podemos adelantar ningun detalle de
la misma. Habrd que esperar a mayo
para conocerlas.
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EN FUNCION DE SU RENTABILIDAD Y COMPETITIVIDAD

[.os diferentes

.7

Investigacion

La competitividad de las explotaciones olivareras tradicionales
se ha visto muy mermada en los ultimos anos debido al auge de
las explotaciones de olivar de alta densidad, que han proliferado
en menos de una década por numerosos paises no tradicionales
atraidos por las bondades del Aceite de Oliva y su cada vez mas
amplia aceptacion en nuevos mercados

AUTOR: Rafael Cardenas.

(director del Centro Internacional de
Excelencia para el Aceite de Oliva)
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economicas y competitivas

| aumento de los costes de

explotacion de los cultivos

tradicionales, asi como la

poca y en algunos casos

nula mecanizacion de los
mismos, hace que la rentabilidad de
las explotaciones tradicionales, en un
marco de bajos precios de venta del
aceite, y en un mercado cada vez mas
globalizado, llegue a ser en muchas
ocasiones negativa.

Los paises productores de aceite de
oliva, se han incrementado en la ac-
tualidad hasta 47, con casos llamativos
como Georgia, la India, Arabia Saudi o
Boswana.

Estos nuevos productores de aceite
de oliva estan asesorados, en la mayo-
ria de los casos, por expertos espafio-
les e italianos. Los cuales, aprovechan-
do toda su experiencia y partiendo en
muchos casos de cero, realizan plan-
taciones muy optimizadas desde el
punto de vista de reduccién de costes
y aseguramiento de la calidad, lo que
supone la obtencion mayoritaria de un
muy buen producto a un precio de pro-
duccidn inferior al que se obtiene con
los métodos de trabajo tradicionales.

Este aumento de los productores,
supone en la actualidad un gran incre-
mento en la produccién, mas destaca-
ble si cabe en continentes como Afri-
ca, Asia y América, en los cuales este
cultivo era practicamente despreciable,
siendo en al presente un cultivo muy
valorado.

Con objeto de mantener la rentabi-
lidad del olivar tradicional, y partiendo
de la cada vez mas dura competencia,
es importante definir claramente las
ventajas econdmicas y competitivas de
los distintos sistemas de cultivo.

El volumen de negocio del sector olei-
cola mundial oscila entre 9.500 y 10.600
millones de euros por ejercicio, dando
empleo a mas de treinta millones de

personas integradas aproximadamente
en siete millones de familias. La pro-
duccién anual media en las Ultimas 6
camparfias de aceite es de 2.924.000
t, con tendencia ascendente de 3,1
puntos porcentuales anuales. Mientras
el consumo de aceite de oliva, viene
experimentando un crecimiento del 3,4
por 100 anual (13 por ciento para los
Ultimos 4 afos), alcanzando los 2,9 mi-
llones de t anuales, con una previsién
para el afo 2017 de 3,9 millones. Pre-
vision de comercializacién que supone
un buen reclamo para los nuevos pai-
ses productores.

El cultivo del olivo se encuentra en
continua evolucidén, con un incremento
medio de entre 100.000 y 120.000 hec-
téreas por camparia lo que supone un
crecimiento de aproximadamente 30
millones de plantones u olivos por afio.

Todo lo expuesto nos lleva a determi-
nar que el tema objeto de nuestra in-
vestigacion se centrara en el analisis
de la incidencia sobre la renta neta del

El volumen de negocio
del sector oleicola
mundial

POI ejercicio

olivicultor, en los diferentes sistemas
de cultivo en los paises productores
en el contexto internacional. Materia
que acotamos aun mas tratando de
obtener respuesta a una serie de cues-
tiones:

e ;Existe incidencia del sistema de
cultivo sobre la renta neta del olivicul-
tor, independientemente del pais don-
de se realice el cultivo?

e ;Existe incidencia del sistema de
cultivo sobre la competitividad de las
explotaciones de olivar en funcién de
la renta del olivicultor?

¢ ;Existe incidencia del pais pro-
ductor, independientemente del siste-
ma de cultivo, sobre la competitividad
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de las explotaciones de olivar en fun-
cién de la renta neta del olivicultor?

Era nuestra intencién, al formular las
cuestiones anteriores, alcanzar los si-
guientes objetivos:

o Relacionar los sistemas de cultivo
de alta densidad con la rentabilidad de
las explotaciones, independientemente
del pais productor.

e Clasificar los paises productores
por competitividad en el sector del
aceite de oliva, analizando sus fortale-
zas y debilidades

A través del alcance de estos ob-
jetivos tratamos de despejar los inte-
rrogantes planteados, y de conocer la
realidad del fenémeno estudiado, para
lo cual hemos dado a esta tesis un enfo-
que tedrico-empirico.

De las numerosas fuentes de informa-
cién, la mas valiosa para la realizacion
de este trabajo es la constituida por la
encuesta realizada a nivel de campo
con los diferentes cuestionarios envia-
dos a los olivicultores y productores,

que conforman la muestra seleccio-
nada para el estudio empirico. Para-
lelamente se ha realizado una revisién
bibliogréfica retrospectiva, desde 2000
hasta la actualidad en fuentes espe-
cializadas del sector. Seguidamente se
procedio al disefio del trabajo de inves-
tigacién, cuya estructura y contenido es
la siguiente:

Tras una introducciéon a la elabora-
cion de aceite de oliva y las técnicas
actuales,

El anélisis internacional de las plan-
taciones olivareras es objeto de trata-
miento. A continuacién se establece
el marco tedrico en el que se basa la
investigacién, realizando, para concluir,
el anélisis competitivo internacional de
los distintos modos de explotacién en
los paises productores.

Actualmente este cultivo se extien-
de por los dos hemisferios, como pue-
den observar en la figuras expuestas,
teniendo dos camparfias separadas,
siendo esta en el hemisferio norte en-
tre los meses de octubre y enero, y en
el hemisferio sur en los meses de abril
a junio, por lo que en algun punto de la

de aceite de oliva

se han incrementado en la actualidad hasta 47,
con casos llamativos como
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El cultivo
del olivo se
encuentra
en continua
evolucion,
con un

por campana

tierra casi en todos los meses del afio
se esté produciendo aceite.

¢ En Oceania, el mayor productor es
Australia.

® En América los mas significativos
son EEUU, Argentina y Chile

e En el norte de Africa se sitéan, Ma-
rruecos y Tunez

e En el Sur de Africa, esta Suréfrica,

® En Asia, nos encontramos a China

® Y en Europa, como més significati-
vos a Espana, Grecia e ltalia

La bibliografia estudiada,
que las empresas mas eficientes en su
organizacion, con mejores procesos, y
con mayor informacién del sector, son
las mas competitivas. Para lograr este
grado de competencia, han de tener
mejoras con respecto a las demas com-
pafias que operan en el mismo sector,
siendo estas mejoras denominadas
Ventajas competitivas. En el caso del
presente estudio, las ventajas compe-
titivas son las habilidades, recursos, po-
sicién, conocimiento y atributos de que
dispone el productor.

Es muy recomendable también es-
tablecer una estrategia competitiva en
la que se detallen las acciones que hay
que realizar y las lineas maestras de la
compafniia, para mantener en el tiempo
la posicién de la compafiia o incluso lle-
gar a mejorarla.

Por tanto a un productor, o a un pais,
le interesa producir mayormente el
bien que le es méas econdémico producir

revela
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en comparacién con las deméas empre-
sas o paises.

Con el fin de llevar a cabo el estu-
dio de los efectos sobre la renta del
olivicultor sea cual sea su sistema de
cultivo y este en el pais que esté ubi-
cado, se elabord una tabla de trabajo
a modo de cuestionario, para la extrac-

cién de datos, puesto que éste es un
método muy fiable con el que cuentan
los investigadores sociales para descri-
biry analizar una poblacién a la cual no
podemos observar de modo directo
por su amplitud.

En la tabla 1 se incluyen los costes
necesarios para desarrollar la explota-

cién del olivar, a partir de las distintas
tareas requeridas para el desempefio
de la actividad olivarera hasta la obten-
cién de aceite, asi como los ingresos
relativos a dicha actividad.

Se incorporan partidas adicionales,
como el valor de mercado del inmo-
vilizado o explotacién, el salario mini-

Jaén | 6-9 Mayo XVII Feria Internacional del
Jaen (Spain) | May 6-9 Aceite de Oliva e Industrias Afines

2015 xvil Intemational Fair of the Olive Oil and Allied Industries

“Paisaje del Olivar”

Candidatura a Paisaje Cultural
Patrimonio de la Humanidad

[

IFEJA &%

Recinto Provincial de Ferias y Congresos de Jaen. Ferias Jaen 5.A

Prol. Ctra. Granada s/n, 23003, Jaén - Telf: (+34) 8953 0BG 880 - Fax: (+34) 953 245 834 | general@ifeja.org



mo interprofesional y la renta neta de
la explotaciéon comparada con este,
obteniendo de esta forma, un valor
comparativo entre paises productores
independientemente del nivel de vida
y la economia de los mismos.

Se cumplimenté una tabla por pais
productor y sistema de cultivo, por lo
que los paises que tengan més de un
sistema de cultivo implantado tienen
més de una tabla de datos asociada

Asi pues, junto con el cuestiona-
rio econémico, se envié también una
matriz DAFO del cultivo del olivar, por
ser la herramienta estratégica mas
utilizada para conocer la situacion real

T T

en que se encuentra una empresa es-
tudiada.

Son muy pocos los estudios DAFO
realizados sobre el cultivo del olivar,
destacando el realizado por E&Y en
1992 por encargo del ministerio de
Agricultura de la época. La encuesta se
envio a distintos productores de los 41
mayores paises productores, en los cin-
co continentes, intentando hacerlo de
la manera mas representativa, envian-
do los cuestionarios en base al reparto
de la produccién mundial. Una vez re-
copiladas la totalidad de encuestas, se
analizd y se considerd vélida y por tanto
dispuesta para su posterior estudio.

Tabla 1. Renta neta / Salario minimo interprofesional
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Las hipdtesis de
trabajo elegidas son
las siguientes: Como
hipotesis principal se
parte de que existe
incidencia del sistema
de cultivo sobre la ren-
ta neta del olivicultor
independientemente
del pais de cultivo

A fin de desarrollar
mejor la misma se di-
vide en dos sub hipd-
tesis:

e Existe incidencia
del sistema de cultivo
sobre la competitivi-
dad de las explota-
ciones de olivar en
funcién de la renta del
olivicultor

e Existe
del pais productor, in-
dependientemente del
sistema de cultivo, sobre la competiti-
vidad de las explotaciones de olivar en
funcién de la renta neta del olivicultor

Para contrastar las hipétesis, se ha
utilizado un método analitico unifacto-

incidencia

rial de la varianza mediante la Prueba
de Kruskal- Wallis. A través de la cual,
pretendemos establecer la relacién
existente, entre la renta neta corregi-
da por el salario minimo interprofe-
sional, y el sistema de cultivo asi como
y la relacién que existe entre la renta
neta corregida por el salario minimo
interprofesional y el pais en el que se
produce el cultivo. No obstante a fin
de dotar nuestro anélisis de un mayor
rigor estadistico en cuanto a resultado
e interpretacion y corroborar los datos
obtenidos por la Prueba de Kruskal-
Wallis, se realiza otro anélisis no para-
métrico mediante el uso de la Prueba
de la Mediana para k muestras.

Los resultados obtenidos del estu-
dio estadistico nos muestran que se
aceptan ambas subhipotesis HO1y HO2.
Los diez valores con puntuacién mas
alta corresponden a rentabilidades muy
altas, y todos son obtenidos con siste-
mas de cultivo de alta densidad, desta-
cando el caso de China con sistema de
cultivo Intensivo, y Chile y Portugal con
los sistemas Superintensivo. Ni Espafa
ni ltalia, se encuentran en ningun pun-
to de estos diez primeros puestos.

Del anélisis DAFO podemos extraer
el siguiente resultado:



De la investigacion, se deducen algunas conclusiones de las que podemos
sefialar como mas significativas las siguientes:

1) Con respecto al primer objetivo de esta investigacion de Relacionar

los sistemas de cultivo de alta densidad con la rentabilidad de las
explotaciones, independientemente del pais productor. Y asi conocer

si existen diferencias significativas entre la renta neta (corregida con el
salario minimo interprofesional en cada pais productor) de los olivicultores
que desarrollan su actividad en cada uno de los diferentes sistemas de
produccion, con independencia del pais en el que se produce.

A la vista de los resultados estadisticos obtenidos en este estudio, se
puede afirmar que el uso de sistemas de cultivo de alta densidad (intensivo
0 superintensivo) eleva la competitividad y por tanto la renta neta de
cualquier olivicultor, obteniéndose las mismas conclusiones en cualquier
pais productor del mundo, teniendo en cuenta los diferentes niveles de
vida de los mismos al ser corregida esta renta por hectarea con el salario
minimo interprofesional de cada uno de los paises.

Con respecto al segundo objetivo, Clasificar los paises productores por
competitividad en el sector del aceite de oliva, analizando sus fortalezas y
debilidades, los resultados nos arrojan que existen paises mas competitivos
de por si, con independencia del sistema de cultivo que utilicen, debido

a factores intrinsecos de los propios paises que elevan su competitividad
principalmente bajos costes de mano de obra, mejores infraestructuras,
canales de comercializacion ya establecidos y mejores precios de venta. A
tenor de todo lo expuesto, se puede afirmar que: Los sistemas de cultivo
de alta densidad (intensivo o superintensivo) inciden positivamente en

la competitividad de las explotaciones de olivar, siendo por tanto, mas
rentables, independientemente del nivel de vida de cada uno de los paises
productores, y permitiendo, un incremento de la renta neta del olivicultor,
mejorando su competitividad en un escenario, como el actual, de gran
competencia y mercados globales.

Los paises tradicionales en la produc-
cion de aceite de oliva, copan las mayo-
res puntuaciones, como es el paso de
Espanfa, Portugal, Italia y Grecia. Esto es
debido a que a pesar de la baja rentabi-
lidad del sistema de cultivo tradicional
predominante en estos paises, los mis-
mos cuentan con las mayores produc-
ciones, mejores y mas modernas insta-
laciones, sistemas de almacenamiento
y redes comerciales sélidas, con marcas
reconocidas, y sistemas de trazabilidad
y aseguramiento de la calidad.

Sin embargo otros paises, como el
caso de China, que, a pesar de presen-
tar la mayor rentabilidad de todos los
paises estudiados, arrojan una puntua-
cion Dafo negativa, debido principal-
mente a instalaciones no adaptadas a
altas producciones, ausencia de marcas
conocidas y red comercial y baja pro-
duccion.

Observaciones:

Este trabajo forma parte de una linea de
investigacion que actualmente se esta
desarrollando en la universidad de Jaén, en
el marco de un proyecto de investigacion
de la Junta de Andalucia.

A veces, |las apariencias engafan

Expertos en identificacién varietal de olivo
mediante técnicas de ADN, en hoja, aceituna
de mesa fresca y aderezada.

IDOLIVE - Dpto. de Agronomia - Edif. Celestino Mutis (C-4), Campus Universitario de Rabanales, Ctra. Madrid-Cadiz km 396
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ANTONIO MANZANO, DIRECTOR GENERAL DE CALDERERIA MANZANO

“Somos garantia
de confianza,
seriedad y eficacia”

En los momentos de crisis econdémica, cuando muchos tiran la
toalla, es cuando las empresas con proyectos serios y de confianza
pueden demostrar su capacidad de superacion y liderazgo. Este es
el caso de Caldereria Manzano que en 2014 acaba de invertir mas
de 900.000 euros en unas nuevas instalaciones que le permitiran
ofrecer mejor tecnologia y servicio a sus clientes.

sEMPRESASINViIErtEn

limerca.- ;Cuéles han
sido las inversiones
que ha llevado a cabo
en los ultimos afos?

Antonio Manzano.- En
Caldereria Manzano trabajamos des-

de hace afios para mantenernos en
primera linea como fabricante, y para
ello adquirimos nuestro propio sistema
de corte por agua de todas las piezas
de fabricacién y hemos ampliado la
flota de transporte de depdsitos que
nos dan autonomia y flexibilidad en la
fabricacién y entrega. En 2014 la em-
presa ha invertido 900.000 € en una
segunda ubicacién de fabricacion en
Villafranca de Cérdoba con un proceso
completamente renovado que aporta-
r& mejores acabados y mayor y mejor
productividad.

Olimerca.- ;Qué supondrd para sus
clientes las nuevas instalaciones?
Antonio Manzano.- Esta nueva dimen-
sion de la comparfia se ha planteado
sobre la base de varios pilares funda-
mentales. Nuestra mejor productivi-
dad se va a ver reflejada en la menor
inversién que supone para el cliente la
instalacion de una nueva bodega, pero
ademaés ahora podemos ofrecer una
libertad total en cuanto al didmetro
que el cliente necesite para optimizar
su bodega y los acabados seran adn
mejores de los que ya ofreciamos al
mercado.
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Olimerca.- Cuéles son las caracteristi-
cas de las nuevas instalaciones?

A. M.- Se trata de una nave de més de
4000 m?, la mitad de ellos construidos
para fabricacién, completamente equi-
pados en lo que se refiere a oficinas,
almacenes e instalaciones necesarias
para la fabricacion. Toda la tecnologia
que interviene en el proceso es com-
pletamente nueva y la mas moderna
del sector en Espana.

Olimerca.- ; Cuéles son las otras lineas
de productos que mas demanda el
sector productor del aceite de oliva?
A. M.- Como apuntaba anteriormen-
te, nuestra actividad en el campo de
las bodegas es una linea de negocio
independiente, incluso en centro de
trabajo de la fabricacién de maqui-
naria. Fabricamos maquinaria desde
hace décadas, pero fue a partir de la
segunda mitad de los afos 90 cuando
el disefio de las bombas (que ahora
son casi 3000 equipos vendidos en 15
paises) nos impulsé para crecer como
fabricantes hasta el dia de hoy, con
unos 15 productos diferentes con sus
respectivos modelos, que incluyen ter-
mobatidoras con capacidad hasta de
30 Toneladas de masa.

Las separadoras obtienen probable-
mente el mejor hueso del mercado, y
por ello lo prefieren y valoran mas alto
las comercializadoras del mismo. El
sector busca cada campafia mejor ma-
quinaria, porque es consciente de que
lo barato sale caro, y que a medio pla-
zo un producto mejor justifica sin duda
la inversion. Ese es nuestro lugar en el
mercado.

Olimerca.- ;Cudles son sus principa-
les mercados y cuéles son los objeti-
vos en el corto plazo?

A. M.- Nuestra maquinaria es sinéni-
mo de fiabilidad e innovacion en 15
paises. Hace muchos afios que somos
suministradores habituales del merca-
do portugués, en el que somos muy
conocidos y en el que nuestra relacion
con los clientes es muy directa y cer-

Alla por 1918, Antonio Manzano Carpio funda la firma Caldereria Manzano
para fabricar calderas para uso domeéstico y reparacion de maquinaria en
almazaras, con un mercado que se limitaba a las localidades cercanas.

A su muerte en 1941, sus tres hijos varones de mayor edad, Miguel, Tomas
y Luis se hacen cargo de la empresa. A lo largo de varias décadas la
empresa amplia varias veces sus instalaciones y su personal, hasta ser uno
de los principales suministradores de las grandes bodegas de los afios 60
construidas para almacenes reguladores, almazaras y refinerias.

Y es a principios de los 90 cuando Caldereria Manzano no es ajena a la
crisis del sector, y al borde de la desaparicion se refunda con un nuevo
accionariado en el que la empresa familiar se asocia con parte de los
empleados. Asi se inicia un nuevo proyecto coincidiendo con la entrada en
vigor de la adecuacion de las bodegas del sector a la normativa alimentaria
y asi se inicia la fabricacién de cientos de depdsitos en acero inoxidable,

el disefio original de las bombas de pistén que actualmente se utilizan
para masa y orujo en la practica totalidad de las grandes almazaras y
cooperativas, asi como toda la linea de maquinaria auxiliar de las lineas de
extraccion: termobatidoras, molinos, vibrotamices... han resultado en unas
cifras de negocio que actualmente emplean una media de 65

personas.

cana; como si estuviéramos en casa. Y
de hecho el servicio técnico funciona
exactamente igual que en Espana.

Por otra parte, Marruecos ha supues-
to todo un desafio para nosotros, pero
después de varios afios, nos sentimos
orgullosos de las bodegas que ya te-
nemos instaladas, y que pertenecen
a clientes del mas alto nivel industrial,
con instalaciones y procesos industria-
les de extraccién que no tienen nada

La planta de Villafranca de Cordoba contara
con un proceso completamente
renovado que aportara mejores acabados
y mayor productividad

-‘1

que envidiar a las mas modernas alma-
zaras espafolas, y que son el mejor es-
caparate que podriamos haber desea-
do en el Magreb.

Los paises de la cuenca mediterranea,
California y Sudamérica estan crecien-
do mucho en el sector y asi se refleja
en nuestras ventas de bombas y otros
productos de mas facil envio que los
depésitos, aunque hemos llegado a
enviarlos hasta Guatemala. Nada es ya
imposible.

Olimerca.- Qué cualidades destaca-
ria de su empresa y que suponen un
valor diferencial en el mercado

A. M.- Conscientes de la constante
exigencia de calidad de nuestros clien-
tes, realizamos un decidido esfuerzo
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en investigacién y desarrollo, teniendo
siempre como objetivo alcanzar solu-
ciones que garanticen la maxima com-
petitividad, seguridad y flexibilidad de
los productos que fabricamos. Por otra
parte, otra de nuestra principal cuali-
dad que nos define y que sin duda es
uno de los motores mas importantes

En la actualidad

la exportacion
supone un 30% de
la facturacion de la
compania

Lineas de productos
de Caldereria Manzano

Bodegas y equipos auxiliares
Bodegas baja y media capacidad:
Fondo Plano inclinado, Fondo Cénico
Bancada, Fondo Cénico Patas
Bodegas gran capacidad

Bodegas de decantacion y seleccién
de aceite

Nodrizas para envasado

Equipos auxiliares

Bombas y separadoras

= Bombas para trasiego de
Orujo y pasta de Aceituna
Fabrican bombas de accionamiento
mecanico o hidraulico y en una
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amplia variedad en potencia y
capacidad para adaptarse a las
necesidades de las almazaras.

= Bombas Serie PTM

La serie PTM se caracteriza por

su robustez y sencillez de diseno;
asi como sus bajos costes de
mantenimiento y altas capacidades
de caudal de bombeo.

= Separadora Serie SH

La Separadora Pulpa — Hueso se
puede adquirir con capacidad desde
4000 kg/hora hasta 18000 kg/hora.

gue mantienen nuestras ventas es la
seriedad en nuestras operaciones por-
que ofrecemos siempre la maxima ga-
rantia desde el primer momento de la
compra. Trabajamos codo con codo en
un proceso de entrega que mantiene
al cliente informado en todo momen-
to, y tras la entrega estamos siempre a
su disposicién.

Este sector se ha convertido en una
carrera para moler la aceituna cuanto
antes tras su llegada a la fabrica, en fa-
bricas cada afio méas grandes con una
presién de fabricacion muy alta, que no
se puede permitir largas paradas por
averias, ni retrasos que no tenia pre-
vistos. Somos la garantia de confianza,
seriedad y tranquilidad para dedicarse
a lo suyo, a producir el mejor aceite.

Olimerca.- ;Cémo esta afrontando la
crisis Caldereria Manzano?

A. M.- A lo largo de nuestra historia
hemos visto varias crisis pasar por el
sector y la economia en general y de
hecho en 1995 casi nos cuesta la des-
aparicién.

Afortunadamente, esta vez la crisis ha
llegado en un marco de actuacion em-
presarial méas diversificado, y ademas
ofrecemos muchos maés productos al
mercado que entonces.

Gracias a que gran parte de nuestras
actuaciones se han centrado en la ex-
portacién, el impacto de la crisis ha
sido mucho menor. De hecho, en la
actualidad la exportacién supone un
30% de nuestra facturacion.

El otro pilar que nos da soporte ante
la crisis es que somos una empresa
referente como modelo de servicio a
nuestros clientes, que confian en nues-
tros productos por su calidad y porque
siempre estaremos a su lado ante cual-
quier problema. &
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APUESTA POR EL CULTIVO DEL OLIVO EN CASTILLA Y LEON TRAS UNA INVERSION EN TORNO

Oliduero, la nueva
Matarromera por ¢l

sEMPRESASINViIErtEn

WY e s W e P,

Con un manifiesto compromiso por el

rupo Matarromera, co-

respeto al medio ambiente el Grupo e
Matarromera, reconocido mundialmente dicada a la viticultura
por sus excelentes vinos, acaba de sanza on s duera oo com
poner en marcha el proyecto Oliduero ot o ool oo
en Valladolid, centrado en la produccion gfifna;gﬁi;;ﬁ'n:;gnmgjTj operer
de aceites de oliva virgen extra de almazara ecolégica de Medina del
la méxima calidad, procedente de e T e
sus propias plantaciones de olivares si“ee;: aL;‘e;‘:jV; ajL:jﬁ:gj;jj:ﬂjg
superintensivos a gestarse en 2007 ha supuesto una
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AL MILLON Y MEDIO DE EUROS

apuesta del Grupo
ViIgen extra premium

inversién en torno al millén y medio

de euros y ya ha recibido su prime-
ra cosecha de aceitunas con las que
elaboraréd el primer aceite de oliva
virgen extra ecolégico ‘made in Cas-
tillay Ledn'.

Oliduero forma parte de un pro-
yecto innovador resultado de afios
de investigacion evaluando la adap-
tacion del olivo a las condiciones cli-
méticas y edéficas de Castillay Ledn.
A través de esta investigacion, se
procedid a la plantacién de olivos en
diferentes pagos de Castilla y Ledn,
incluidos en el régimen de Agricul-
tura Ecoldgica, poniendo en valor

Oliduero
comercializara 36.000
botellas de su aceite
de oliva virgen extra
ecologico en su
primera campana

un cultivo que supone una alternativa
a los tradicionales de la region, como
cereales, vifedo y remolacha, entre
otros.

Afinales de 2013 Grupo Matarrome-
ra presentd Oliduero y Oliduero Ecolé-
gico, la marca comercial del aceite de
oliva virgen extra que se elaborara en
esta almazara y su versién ecolégica.
Dos aceites de oliva virgen extra ela-
borados con las variedades Arbequina
procedente de un cultivo de 51,4 hec-
téreas, Picual (17 hectéreas) y Arbosa-
na (2 hectareas) cultivadas en las 70
hectareas de olivos que posee la em-
presa en las provincias de Valladolid y

El Grupo Matarromera quiere
dar un paso mas en la cultura
del aceite de oliva, no sélo
como modelo de calidad y de
sostenibilidad, sino también
en un referente turistico mas
de Medina del Campo y su
comarca. En este sentido,

la almazara esta preparada
también para recibir a los
visitantes que quieran
adentrarse en el mundo oleicola.

Se puede visitar el Jardin de
Variedades del Olivo, donde
se podran observar mas de

30 variedades nacionales e
internacionales de aceituna y
el Centro de Interpretacion del
Olivo, para conocer en detalle
el proceso de elaboracién del
aceite, los diferentes tipos de
aceite de oliva, asi como otras
curiosidades oleicolas.

Zamora repartidas entre los Pagos de
Medina del Campo, Pozaldez, Quinta-
nilla de Trigueros, Rueda y Toro.

La primera cosecha,

toda una experiencia

En los primeros dias del mes de noviem-
bre la almazara ha procesado en una
semana su primera cosecha: 100.000
kilos de aceitunas procedentes de las
diferentes variedades cultivadas; de las
que a su vez se han elaborado 36.000
botellas de aceite de oliva virgen extra
ecoloégico. La almazara Oliduero tiene
una capacidad de produccién anual
de 450.000 kilos de aceituna para ela-
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La ultima tecnologia de SAFI
para obtener un AOVE premium

En la almazara Oliduero cabe destacar que todos los elementos que
intervienen en el proceso de la entrada de aceituna a la factoria, estan
fabricados por la firma Sistemas de Fabricacion SA, SAFI en acero inoxidable
y las cintas transportadoras estan fabricadas con banda blanca alimentaria.
Importante resaltar el Sistema Compacto de limpieza, lavado y pesaje de la
aceituna fabricado integramente en acero inoxidable y con una produccion
de 7/8.000 Kg / Hora.

Un monoblock permite realizar los tres procesos (limpieza, lavado y pesaje de
la aceituna) en el menor espacio posible, con una gran accesibilidad para la
inspeccion del funcionamiento. El almacenamiento de la aceituna se realiza
en 2 tolvas, con el fin que puedan seleccionar la entrada de la misma.

El proceso de entrada de aceituna se realiza a través de un Autémata
programable que permite a través de una pantalla tactil, observar el correcto
funcionamiento de la instalacion. El pesaje de la aceituna se efectua
mediante un sistema informatizado el cual lleva incorporado el programa de
trazabilidad.

Finaliza el proceso con el alperujo, el cual se eleva hasta la tolva de
almacenamiento y se separa la pulpa del hueso. Este hueso tiene la
posibilidad de llevarlo directamente a la caldera o almacenarlo para su
posterior traslado y la pulpa cae directamente a la tolva para su retirada.
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El respeto por el

medio ambiente y
la sostenibilidad son
los ejes del proyecto

borar en torno a 74.000 litros anuales
de aceite de oliva virgen extra en sus
instalaciones, entre lo que produzca la
firmay lo que elabore para oleicultores
externos.

Sostenibilidad e innovacion

El Grupo Matarromera es en la actuali-
dad uno de los mayores propietarios de
olivos de la regién castellanoleonesa.
Con previsién de que incremente este
tipo de cultivo al doble de hectareas
a corto-medio plazo (méas de 100 hec-
téreas en 2015), el grupo empresarial
incorpora numerosas practicas sosteni-
bles en sus procesos de produccion:

® Minimizacién y uso eficiente de re-
cursos y ahorro energético

Con la apuesta por la biomasa proce-
dente de coproductos como el hueso
de aceituna. La energia obtenida con el
uso de la biomasa permite llevar a cabo
el proceso productivo oleicola y la cli-
matizacion del interior de la almazara.
 Eventuales efluentes tratados con-
venientemente

Los efluentes que puedan producir-
se en el proceso oleicola son tratados
en la EDAR (Estacién Depuradora de
Aguas Residuales) y aprovechados para
uso agronémico como el riego.

* Empleo de recursos locales o la po-
tenciacion del uso de luz natural con
cubiertas traslicidas, entre otros.

e Ultima tecnologia con consumo
"cero” de agua en el proceso oleicola.



Se han invertido 1,7 millones de euros

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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mecanizada de ao_eituna
de mesa: una realidad a
disposicion del sector

El sector de la aceituna de mesa en Espana, a través de su
Interprofesional (INTERACEITUNA), ha venido apostando
de manera decidida por los proyectos de I+D+i desde sus
inicios, ya que gracias a estos programas, se puede dar
solucidn a diferentes problemas del sector.

Hasta la fecha, se han invertido mas de 2 millones de euros
en diferentes proyectos de investigacion relacionados

con diversas areas, pero sin duda alguna, el proyecto

mas ambicioso de los que se han abordado ha sido el de
recoleccion mecanizada, con una inversion proxima a los
1,7 millones de euros.

ACEITUNAeIMESa




on el fin de que el sec-

tor espanol de la acei-

tuna de mesa pueda ser

méas competitivo frente

a otros paises produc-
tores, este proyecto explora vias para
mecanizar la recoleccién de las aceitu-
nas de mesa. Desde hace méas de una
década, diferentes organizaciones del
sector, como ASAJA, venian llevando
a cabo actividades en este &mbito,
pero no fue hasta el afo 2007 cuando
esta investigacion pasé a ser liderada
por Interaceituna con un objetivo cla-
ro: Poner a disposicion del sector una
metodologia de recoleccién mecaniza-
da probada que permita disminuir los
costes de produccion.

¢Como se ha desarrollado
la metodologia?

A partir de los resultados obtenidos
con la plataforma de transporte en li-
quido refrigerado, cominmente cono-
cido como prototipo (foto 1), se esbo-
z4 una hoja de ruta en la que se basaria
el protocolo actual.

Esta técnica, basada en el transpor-
te de las aceitunas recolectadas me-
diante el uso de vibradores de troncos,
en un medio liquido a baja tempera-
tura, es capaz de mantener ratios de
calidad similares a los obtenidos con la
recoleccion manual.

Para llevar a una escala real este
procedimiento, Interaceituna ha eje-
cutado el proyecto denominado
MECACEITUNA, con el objetivo de
adquirir un mayor desarrollo. Concre-
tamente, el protocolo inicial ha estado
sometido a distintos escenarios que
representaron la diferente casuistica
del sector:

e Un total de 10 fincas en distintas

localizaciones (Huelva, Sevilla, Cér-

doba y Badajoz) y 10 industrias de
aderezo.

e Méas de 1.100.000 kg. procesados

con trazabilidad completa de trans-

porte en liquido y recoleccién me-
cénica, en tres camparnias diferentes.

¢ Distintos equipos de vibracion y

tratamiento.

El proyecto Mecaceituna ha servido
para contrastar nuevos procesos de re-
coleccién con distintas variedades de
aceituna de mesa para aderezo en ver-
de, a través de la contratacion de di-
ferentes centros de investigacién: Uni-
versidad de Coérdoba, IFAPA, CSIC
(Instituto de la Grasa e Instituto del
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Foto 1. Prototipo usado para
las primeras investigaciones.

La recoleccion
mecanizada de la
aceituna de mesa
es una realidad
para las variedades
Manzanilla y
Carrasquena

Frio) y gracias a la colaboracién de fin-
cas e industrias del sector.

En definitiva, éste ha sido un marco
inigualable para definir los limites de
estrés del protocolo de recoleccién me-
cénica a través del transporte en liqui-
do. Gracias a este proyecto se consigue
materializar con equipos existentes en
el mercado (cisternas), aquellos datos
conseguidos con el prototipo. Por otra
parte, con este proyecto se han testa-
do ademas nuevos sistemas de descar-
ga (tolva inundada y separador de liqui-
dos) para desechar la anterior practica
realizada en investigacion, basada en la
descarga directa a fermentador.

De esta forma, la aceituna transpor-
tada en liquido ha logrado procesarse
por los equipos de seleccion habitua-
les de la industria: selectoras, perdigo-
neras, etc, y llegar hasta los tanques
de cocido. Por tanto, el proyecto ha
conseguido definir un protocolo de
recoleccidn mecénica contrastado, po-
livalente, puesto que podré usarse con

otros sistemas diferentes a los vibrado-
res de troncos, y que, en el caso de las
variedades Manzanilla y Carrasquefia
se tienen los suficientes datos como
para transferir la metodologia al sector.

¢En qué consiste la
metodologia desarrollada?
La metodologia de recoleccién se pue-
de dividir en dos fases, una de campo y
otra industrial (ver esquema en pagina
siguiente).

En la fase de campo, se deben
contemplar aspectos como la poda
de adaptacion para recoleccién con
vibradores de troncos y la reduccion
de la fuerza de retencién a través de
aplicaciones foliares para la mejora de
la abscisién o la eleccién del punto 6p-
timo de maduracién. En la recoleccion
con vibradores de troncos, serd nece-
sario elegir el vibrador idéneo depen-
diendo del tipo de plantacién y por su-
puesto, para transportar las aceitunas
en medio liquido, serd imprescindible
la limpieza previa de la carga (separa-
cién de hojas y ramas).

Por su parte, para la fase industrial,
las cisternas han de cargarse (antes de
llegar a campo) con el liquido de trans-
porte a baja temperatura y una vez re-
gresen a la industria con las aceitunas,
la descarga debe realizarse mediante
el uso de separadores de liquidos o
tolva inundada. Para que este proceso
llegue a buen término, el protocolo de-
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1. Aplicacion foliar
para la mejora de la
abscision del fruto.

2, Carga de la solucién
de transporte a baja
temperatura.

3. Recoleccion con
vibradores de troncos.
4, Limpieza en campo
(separacion de hojasy

FASE DE CAMPO

6. Descarga en fabrica

ramas).

5. Transporte en
liquido en cisterna
convencional.

através de tolva
inundada o separador
de liquidos.

Esquema. Metodologia de recoleccion.

Tal y como demuestran los expertos, se puede afirmar que actualmente
la recoleccion mecanizada de la aceituna de mesa es una realidad para
las variedades Manzanilla y Carrasquenia. Por esta razon, el objetivo
principal de la Interprofesional a corto plazo no es otro que transferir al
sector la metodologia desarrollada y ponerla a su disposicion.

Para alcanzar este objetivo, las actividades que se estan acometiendo
durante la campafia 2014/15 son: demostraciones en campo abiertas a
todo el sector en diferentes localidades, elaboracion de un manual
préctico y explicativo para la implantacion de la recoleccion
mecanizada y la organizacién de seminarios, entre otras.

Respecto a las tres demostraciones en campo que tuvieron lugar
durante los meses de campana en las provincias de Sevilla, Badajoz

y Cordoba cabe destacar el éxito de las mismas ya que se pudieron
mostrar ratios de trabajo de entre 25 - 30 mil kg. por cada jornada.

Por su parte, el resto de acciones (manual y seminarios) se llevaran

a cabo durante el primer semestre de 2015. En el largo plazo, los
objetivos estan mas relacionados con el hecho de hacer extensivo este
procedimiento a otras variedades y tipologia de fincas (aquellas mas
obsoletas), y con el uso de otros sistemas de recoleccién diferentes a
los vibradores de troncos.
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Los resultados

de los estudios
realizados indican una
reduccion de costes
medios de recoleccion
de hasta un 40%

sarrollado exige el control de una serie
de pardmetros tales como: temperatu-
ras de los liquidos de transporte inicial
y final, tiempo de inmersién, tiempo en
seco, etc. estableciéndose unos rangos
de tolerancia para los mismos.

¢Qué resultados se obtienen
con la metodologia?

Los datos de calidad obtenidos en las
Gltimas campanas para aceitunas reco-
lectadas mecénicamente con transporte
en liquido, se asemejan a los arrojados
por la recoleccion manual, tal y como
avala el Instituto de la Grasa (CSIC).

Por otra parte, los resultados de los
estudios realizados hasta la fecha in-
dican respecto al coste medio de re-
coleccién, que haciendo uso de esta
metodologia, los mismos se podrian
reducir hasta en un 40%, aunque dicho
porcentaje dependerd de la produc-
cién por ha., al igual que ocurre con la
recolecciéon manual. Obviamente, estos
resultados no son inmediatamente apli-
cables a todo tipo de fincas, sino que
éstas requieren una adaptacion previa
para la recoleccién mecénica.

Para mas informacidn:
www.interaceituna.com
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os datos de la Direccién

General de Aduanas he-

chos publicos por ASEME-

SA (Asociacion Espafiola

de Exportadores e Indus-
triales de Aceitunas de Mesa) mues-
tran el excelente comportamiento de
las exportaciones de este sector, que
ha registrado un crecimiento del 14,5%
en los diez primeros meses del afio. En
total, se han comercializado 297.800
toneladas de aceituna de mesa con
destino a regiones fuera de nuestras
fronteras, con crecimientos muy desta-
cados en todas las zonas geogréficas
receptoras con la excepcién de Amé-
rica del Norte.

Llamativo crecimiento

en Latinoamérica

Entre las diferentes areas geogréficas
importadoras de aceituna de mesa es-
panola, es especialmente resefable el
crecimiento de las ventas en América
Central y del Sur, que casi se han du-
plicado (+96%). Seguin explica Antonio
de Mora, Director General de ASEME-
SA, "en la mayoria de las éreas, el in-
cremento es atribuible a la capacidad
competitiva de la industria espafiola,
pero en algunos mercados se dan cir-
cunstancias extraordinarias: es el caso
de Brasil, cuyo aumento en la compra
de aceitunas de Espafa obedece a la
falta de cosecha de Argentina. Tam-
bién es resefable el caso de Venezue-

EXPORTACIONES DE ACEITUNAS POR ZONAS
GEOGRAFICAS enero-octubre (peso neto escurrido)

2013 2014
™ % 13/12 ™ % 14/13
EE.UU* / CANADA
68.936 67.591 -1,95 67.065 -0,78
UNION EUROPEA
110.415 112.904 +2,25 126.269 +11,84
EUROPA DEL ESTE
28.380 26.654 -6,08 29.639 +11,20
PAISES ARABES
21.740 21.239 -2,30 25.157 +18,45
CENTRO - SUDAMERICA
20.534 16.503 -19,63 32.350 +96,03
OTROS PAISES
22.576 15.246 -32,47 17.319 +13,59
TOTAL GENERAL
272.581 260.137 -4,57 297.800 +14,/48

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.

la, justificado en la dificil situacion eco-
némica que atraviesa ese pais”.

No obstante, el drea geogréfica que
més importa sigue siendo la Unién Eu-
ropea, con un total de 126.269 tone-
ladas y un incremento de casi el 12%
respecto al mismo periodo del afo
anterior. Como particularidad, Antonio
de Mora apunta que “Grecia también
ha aumentado su demanda de aceitu-

Evolucion exportaciones de aceitunas

enero-octubre (peso neto escurrido)

Pid

151NEE

B
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E 2012

2013

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.
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nas espafolas debido a su mala cose-
cha en la camparfia 2013-2014".

En definitiva, de Mora destaca que
"el sector de la aceituna de mesa sigue
contribuyendo a la recuperacién eco-
némica. Por zonas, todas han experi-
mentado un incremento a excepcién
de Estados Unidos, que muestra una
ligera bajada en este periodo que pue-
de justificarse en el auge de la compe-
tencia de otros paises productores”.

Esta bajada de las exportaciones
espafiolas en América del Norte, que
se cifra en el 0,78%, se ha visto am-
pliamente compensada con los incre-
mentos del resto de las zonas. Asi, en
Europa del Este, las exportaciones han
crecido un 11,20%, hasta situarse en
29.639 toneladas. En los paises arabes
el crecimiento ha sido aiin mayor, lle-
gando a un 18,45% y 25.157 toneladas
vendidas, y en el apartado “otros pai-

Es especialmente
resenable el
crecimiento de las
ventas en América
Central y del Sur,
que cagsi se han
duplicado



Asemesa nombra Director

general a Antonio de Mora

La Asociacién Espafiola de Exportadores e
Industriales de Aceituna de Mesa crea la Secretaria
General para dotarla de mayor poder ejecutivo.

Fl pasado mes de noviembre la Asociacion
Asemesa acordd nombrar a Antonio de Mora
Director general de la Asociacion, cargo de nueva
creacion dotado de mayor poder gjecutivo que la
tradicional gerencia que De Mora ha desempefnado
hasta ahora. Este nuevo cargo se enmarca en

la remodelacién de los estatutos de Asemesa,

cuya nueva denominacion pasa a ser Asociacion
Espariola de Exportadores e Industriales de
Aceituna de Mesa.

Segun el nuevo secretario general, “el objetivo es
conseguir una Asociaciéon mas agil y eficiente tanto
en la representacion y defensa de los intereses de
la industria, como en los servicios que se prestan a
las empresas asociadas y para ello se ha decidido
concentrar todos los poderes ejecutivos en el
secretario general”.

Antonio de Mora lleva ligado a Asemesa 22 afos.
En 1992 comenzaba como Director-Adjunto y
desde 1993 ha sido Director-Gerente.

La Asociacion Espariola de Exportadores e Industriales
de Aceituna de Mesa representa al sector desde hace

mas de 90 anos, integrando a la industria dedicada a

la

elaboracion, comercializacion y exportacion de la aceituna
de mesa en Espana. Sus empresas asociadas proceden de

Andalucia, Valencia, Catalufia y Extremadura y en total las
operaciones de éstas superan el 70% de la facturacién del

sector

RANKING PAISES EXPORTADORES DE ACEITUNAS En Europa
enero-octubre (peso neto escurrido) del Este, las
2013 2014 exportaciones
PAIS KILOS % % ACUM KILOS % % ACUM .

EE.UU.* 59.902.413 23,0 23,0 1 59.161.163 19,9 19,9 1 han CfECldO un

ITALIA 25.730.907 9,9 32,9 2 29.291.760 9,8 297 2

BRASIL 5014072 19 3438 3 22568519 7,6 37,3 3 1.1.,20%, hasta Hega]f

FRANCIA 18.505.082 7,1 42,0 4 22224505 7,5 47 4

RUSIA 19.395.404 7,5 494 5 20.811.280 7,0 517 5 a laS 29-639 Ton-

ALEMANIA 17.577.931 6,8 56,2 6 20.067.151 6,7 585 6

PORTUGAL 16.532.740 6,4 62,5 7 17.881.816 6,0 64,5 7

ARABIA SAUDI 12.982.543 5,0 67,5 8 14.324.203 48 69,3 8 ses” el incremento ha sido del 13,6%,

REINO UNIDO 10.160.044 3,9 714 9 10.987.910 3,7 73,0 9 17 319 toneladas

CANADA 7.688.129 3,0 74,4 10 7.904.332 27 75,6 10 con 1/. :

POLONIA 7120658 27 77,1 11 5.557.504 1,9 77,5 1

MEXICO 3.902.198 1,5 78,6 12 4338813 15 012 Estados Unidos sigue

PAISES BAJOS 2.829.857 1,1 79,7 13 3.550.986 1,2 80,1 13 siendo el mayor importador

EMIRATOS ARABES 2.675.597 1,0 80,7 14 3.461.546 1.2 81,3 14 Pese al leve descenso de las impor-

AUSTRALIA 3.251.721 1,3 82,0 15 3.459.559 1,2 82,5 15 . X
taciones por parte de Estados Unidos

SUECIA 3.013.375 1,2 83,1 16 3.254.763 1,1 83,6 16 ! ) - i

UCRANIA 2.781.836 1,1 84,2 17 3.121.936 1,0 84,6 17 y Canada, el primero sigue siendo el

REP. CHECA 2.155.270 0,8 85,0 18 2.300.617 0,8 85,4 18 principal comprador de aceituna de

BIELORUSIA 1.404.547 0,5 85,6 19 2.005.127 0,7 86,1 19 mesa espafiola, con casi 59.161 tone-

SUIZA 1.789.549 0,7 86,3 20 1.914.364 06 86,7 20 ladas, que suponen casi el 20% del to-

ARGELIA 1.562.497 0,6 86,9 21 1.677.722 06 87,3 21 tal de las importaciones. Le sigue muy

KUWAIT 1.227.665 05 87,3 22 1.676.047 0,6 87,8 22 i )

BELGICA 1600699 0,6 88,0 23 1602548 0,5 g8.4 23|  delejos ltalia, que ha comprado en los

GRECIA 110286 0,0 88,0 24 1515853 0,5 88,9 24 primeros meses del afio 29.292 tonela-

VENEZUELA 4643498 18 89,8 25 1.379.737 0,5 89,3 25 das, cerca del 10% del total. El tercer

OTROS 26.569.239 10,2 100,0 26 31.760.120 10,7 100,0 26 pa|’5 mas importador es Brasil (22.568

TOTAL 260.136.757 100,0 297.799.881 100,0

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.

toneladas) y tras él Francia (22.224 to-
neladas). Y&
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LA ENTREGA CORRIO A CARGO GARCIA TEJERINA EN LA SEDE DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA

XVIII Premios a la
Calidad del aceite de

oliva del grupo .

Un total de cinco
almazaras fueron
galardonadas por la
calidad de sus aceites
el pasado 6 de
noviembre en la

sede del Ministerio

de Agricultura,
Alimentacion y Medio
Ambiente, en un acto
presidido por la ministra
Isabel Garcia Tejerina.
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a sede del Ministerio de
Agricultura fue el mar-
co elegido para hacer
entrega de los recono-
cimientos a la calidad
de los socios del Grupo Dcoop en
su divisién de aceite de oliva. En el
acto de entrega de estos premios
correspondientes a la campana olei-
cola 2013/2014 estuvo presente la
titular de Agricultura junto con el
Secretario General de Agricultura
de la Junta de Andalucia, Jerénimo
Pérez Parra; el Presidente de Dcoop,
José Moreno; el Presidente de Coo-
perativas Agroalimentarias, Angel
Villafranca; y el Secretario General
de Agricultura y Alimentacion del
Ministerio, Carlos Cabanas; ademas
de alcaldes, socios cooperativistas y
otras autoridades.

Se trata del certamen en el que
mayor cuantia de aceites de olivas
virgenes participa ya que no hay
concurso donde opten de media
mas de 250 millones de kilos de
aceite. En total, han sido 4.059 las
muestras de la produccion de la pa-
sada campafia de entre las que se ha
seleccionado el aceite de oliva vir-
gen que ha obtenido la mejor pun-
tuacién, asi como la bodega clasifi-
cada con la mejor media de calidad
de sus aceites. Ademas, los premios
han reconocido los mejores aceites
de las denominaciones de origen
protegidas de Montoro-Adamuz y
de Antequera. Asimismo, Dcoop ha
premiado la calidad del mejor aceite
de oliva virgen de produccion ecolé-
gica, resultando agraciados en cada
categoria los que se relacionan



Mas de 250 millones
de kilos de aceite

de oliva virgen extra
participan en este
certamen

® Premio a la Calidad del Aceite de
Oliva Virgen: SCA Almazara San Barto-
lomé (Espejo, Cérdoba).

® Premio al Mejor Aceite de Oliva
Virgen: SCA Olivarera Nuestra Sra. del
Rosario (Humilladero, Mélaga).

® Premio al Mejor Aceite de Oliva
Virgen Ecolégico: SCA Nuestra Sra. de
Los Remedios (Noguerones, Jaén).

® Premio al Mejor Aceite de Oliva
Virgen DO Montoro-Adamuz: SCA Oli-
varera de Montoro (Cérdoba).

Los aceites de Olivarera de Monto-
ro, comercializados bajo la marca ‘Olio’
y amparados por esta Denominacién
de Origen, se venden en China y se
caracterizan por su alto contenido en
polifenoles debido, especialmente, a la
variedad autdctona Nevadillo Negro,
muy rica en dichos antioxidantes y que
a su vez confiere al aceite un amargor
y picor caracteristico ademas de una
excelente estabilidad frente a la oxida-
cién.

® Premio al Mejor Aceite de Oliva
Virgen DO Antequera: SCA Nuestra
Sra. de Los Remedios de Antequera
(Mélaga).

La Denominacién de Origen de la
comarca de Antequera protege los
aceites virgenes extras producidos
en el norte de la provincia de Mélaga
agrupados por el Grupo Hojiblanca.
Asi, la cooperativa Nuestra Sefiora de
Los Remedios del municipio malague-
fio de Antequera forma parte de las 42
almazaras que reune la firma. Se trata
de un aceite de frutado mediano (>
4,0).

Dcoop, que tiene como propietarios
a 75.000 agricultores y ganaderos del
sur de Espafia, es en la actualidad el

Dcoop es el mayor
productor de aceite
de oliva del mundo
con mas de 250.000
toneladas

Logros y planes del Magrama
para el proximo 2015

Plan Estatal de Integracion Asociativa
Con un presupuesto total de cerca de 500 millones de euros, se implementara,
en gran medida, a través del Programa Nacional de Desarrollo Rural.

Las negociaciones de la nueva PAC

El olivar ha sido la gran prioridad, de tal forma que los olivicultores vayan
a recibir ayudas muy similares a las actuales a partir de 2015, y tengan
asegurado el cobro del pago verde, ya que cumplirdn con los requisitos del

‘greening’ de manera automatica”.

La OCM Unica

Se ha logrado reintroducir los precios de desencadenamiento del
almacenamiento privado y mantener el reconocimiento obligatorio para las
Organizaciones de Productores y las Organizaciones Interprofesionales

La ley de mejora de la cadena alimentaria y la ley de fomento de la

integracion cooperativa

Se trata de cambios en el ambito nacional que dan respuesta a demandas
histéricas del sector agroalimentario y que contribuyen de forma decisiva a

reforzar su competitividad.

La ley de integracion cooperativa

Destaca la creacion de la figura de la Entidad Asociativa Prioritaria, que
constituird un ejemplo de esfuerzo integrador y trabajo en comun, en beneficio

del conjunto del sector.

Las Lineas Estratégicas de Internacionalizacion del Sector

Agroalimentario

La presentacion, en el Canal HORECA, de los aceites de oliva en

envases etiquetados

El convenio de colaboracion suscrito con los distintos sectores para
la mejora de la calidad del aceite de oliva, de la promocién y de la

informacion al consumidor

mayor productor mundial de aceites de
oliva, con producciones medias que su-
peran las 250.000 toneladas de aceite
de oliva virgen y exporta sus productos
a mas de 60 paises del mundo.

La ministra alienta al sector
a trabajar en la busqueda
de la excelencia
En su intervencion, la ministra de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambien-
te, Isabel Garcia Tejerina, ademés de
haber dedicado unas palabras de re-
conocimiento “al esfuerzo de las miles
de familias y almazaras productoras de
aceite de oliva de Dcoop”, ha destaca-
do que dicha cooperativa representa
unos sectores estratégicos para Espa-
fia, que conforman la base de la Dieta
Mediterrdnea, "“cada vez mas reconoci-
da en todo el mundo”.

Segun ha indicado Garcia Tejerina,
en este sector “el componente coope-

rativo es fundamental, ya que de las
1.725 almazaras de nuestro pais, el 55%
son cooperativas que molturan el 70%
de la produccién”.

En el contexto internacional, Garcia
Tejerina considera que “el avance en
los mercados ha sido posible gracias al
esfuerzo conjunto de productores, ela-
boradores y comercializadores”.

Para la ministra, el desarrollo de
este sector es vital para el desarrollo
socio-econémico de muchas zonas de
Espafia, con un valor de produccién
que supera los 2.000 millones de euros
y sustenta a 46 millones de jornales por
campana.

En este sentido, la titular de agricul-
tura ha animado al sector agroalimen-
tario a “crecer desde la unidad para
mejorar nuestra competitividad, inno-
var, seguir trabajando en materia de
calidady facilitar el acceso a los merca-
dos internacionales”. €™~
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LA ENTREV JORNADAS INTERNACIONALES DE LA ACEITUNA DE MESA EN ARAHAL

Elena Viboras: “Hay
promocionar y apostar por
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El pasado mes de
noviembre en el
Teatro Municipal

de Arahal (Sevilla)

se dieron cita
expertos del sector
del olivar de cinco
paises europeos

en las V Jornadas
Internacionales de la
Aceituna de Mesa,
que conto ademas
con actividades
como catas de
aceite y aceitunas
ecologicas, asi como
cocina en directo
con las aceitunas

de mesa como
protagonistas.

esaltar el valor de las acei-
tunas de mesa, un pro-
ducto con mucho poten-
cial, competitivo y social,
poniendo de acuerdo a

todo el sector en la promocién y co-
mercializacién, asi como las leyes y a
las organizaciones que la protegen, y
en el avance en materia de investiga-
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Hay que avanzar en mercados consolidados
como Estados Unidos, o en los nuevos como
Australia, Japon, Paises Nordicos o
Paises del Este

cién, asi inicid su intervencién la con-
sejera de Agricultura, Pesca y Desarro-
llo Rural, Elena Viboras, durante el acto
de inauguracién de las V Jornadas In-
ternacionales de la Aceituna de Mesa.

La titular andaluza de Agricultura
explicé que Andalucia acapara el 80
por ciento de la produccién espafiola
de este producto, esencial en la dieta

mediterranea, y el 17 por ciento de la
mundial; mientras que en la comuni-
dad auténoma el sector de la aceituna
de mesa cuenta con unas 100.000 hec-
téreas de superficie, estd constituido
por 20.000 explotaciones que gene-
ran ocho millones de jornales al afo y
ha conseguido exportar en la pasada
campafia mas de 250.000 toneladas



que cuidar, mimar,
nuestra aceituna de mesa’”

de aceituna. Estos datos muestran que
Andalucia representa el 83 por ciento
de las exportaciones nacionales y colo-
ca a Espana como el primer pais expor-
tador del mundo.

La consejera aprovech¢ el acto para
anunciar que hay més de 300 millones
de euros aprobados para poner en
marcha la Ley del Olivar aprobada en
el Parlamento de Andalucia, que pre-
tenden mejorar la comercializacion y la
promocién de las aceitunas con el fin
de que repercuta en el rendimiento del
producto.

Por su parte, el presidente de la Di-
putacion, Fernando Rodriguez Villalo-

Contratos tipos para poner precio a la aceituna antes de ser recogida
Antonio Rodriguez, responsable a nivel nacional del sector de la
Aceituna de Mesa para la COAG defendio el contrato tipo, es decir

un acuerdo al que lleguen todos los que participan en €l proceso,
especialmente las industrias, para poner precio a la aceituna antes

de ser recogida. Ese precio estipulado debe conllevar un reparto mas
equitativo de la cadena de valores.

El reparto de la cadena de valores

Desde la administracion central, a través Sergio Prieto, de la Agencia
de Informacién y Control de Alimentos (AICA), se trasladaron los
resortes legales que hay en la actualidad para defender el producto,
desde las obligaciones en las transacciones comerciales y los tipos
de infracciones por no cumplirlas hasta el contrato alimentario y sus
mecanismos de defensa.

La demonizacion de la marca blanca

Por su parte, Lope Ruiz, representante de la UPA (Union de Pequenos
Agricultores y Ganaderos) arremetio contra la marca blanca ya que no
supone inversiéon I +D ni tiene fidelizacién del producto y, ademas, el
productor siempre esta en riesgo porque el distribuidor puede cambiar
en cualquier momento.

Interdependencia entre productores e industriales

En opinién del francés Christian Amblard, procedente del Bureau
Interprofessionnnel du Pirineau, la clave del funcionamiento de este
sector esta en la interdependencia entre productores e industriales y
en la organizacion.

En Francia el producto esté blindado con el contrato tipo (lo que llevan
pidiendo afos los agricultores espafoles), reglas de caida minima,
calibrado, seleccion de producto antes de entregarlo y plazos de
entrega. También tienen en cuenta la carga de riesgo, es decir, cémo
se conserva la fruta después de secarla, sobre todo por los imprevistos
del tiempo que supone un riesgo para un producto cuando hay un
plazo de entrega. La fijacion de los precios, obligacién de declaracion
estadisticas y arbitraje y mediacién, son otros aspectos que darian
seguridad al proceso de comercializacién de la aceituna de mesa
espanola.

La mecanizacion para la recoleccion

La importancia de la Biomasa como combustible

bos, aproveché el encuentro para rei-
vindicar una ampliacién del PER para
“contrarrestar la merma de peonadas
devengadas en el campo por el des-
censo de la produccién”.

Por su parte, el alcalde de Arahal
(Sevilla), Miguel Angel Mérquez, anfi-

trién del evento, asegurd que la acei-

1

tuna es “joya que hay que trabajar, es
una cultivo social y estas jornadas vie-
nen bien para que todo el sector pue-
da hablar y llevarse de estas jornadas
una visién clara de por dénde hay que

seguir”. €~
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Del 2 al 4 de febrero de 2015 — Palacio de Congresos Municipal

de Madrid
Web: www.madridfusion.net

UN ANO MAS LLEGA A MADRID la Cumbre Internacional de la
Gastronomia Madrid Fusién, en su decimotercera edicién. Bajo el

lema “Cocinas Viajeras”, contara con un ambicioso programa sobre
gastronomia (Madrid Fusién y Saborea Espafia), vinos (Enofusién) y
productos gourmet, ademés de concursos, campeonatos y premios,

como el XIl Premio Internacional de Cocina con Aceite de Oliva
Virgen Extra.

™

GULFOOD. 0 o
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Del 8 al 12 de febrero de 2015 — Dubai World Trade Center (Dubai)

Web: www.gulfood.com

CON 25 ANOS DE ANDADURA, Gulfood es una feria
internacional de alimentacién, bebidas y canal horeca para las

regiones de Oriente Medio, Africa y el sur de Asia. En su programa

se incluye el Congreso Mundial de Seguridad Alimentaria, la

Conferencia sobre inversiones en el segmento Halal y la Conferencia

sobre Franquicias de Alimentacién.

BIOFACH 0 o

Del 11 al 14 de febrero de 2015 — Centro Ferial de Niiremberg
(Alemania)
Web: www.biofach.de

VUELVE LA FERIA MUNDIAL DE PRODUCTOS ORGANICOS,

que, desde hace maés de 25 afios, sirve de pasarela para la comida

orgénica, aporta las Ultimas tendencias del sector y sirve de canal

de intercambio de puntos de vista entre productores y compradores

del mercado de productos organicos.

SOL'D'ORO. "~ P

Del 15 al 21 de febrero de 2015 — Feria de Verona (Italia)
Web: www.solagrifood.com

LA DECIMOTERCERA EDICION DE LA COMPETICION
INTERNACIONAL SOL D’ORO se celebra en Verona con el
objetivo de impulsar la mejor produccién de aceite de oliva

del Hemisferio Norte y darla a conocer entre operadores y
consumidores. Un cualificado jurado internacional premiara los
mejores productos de las categorias virgen extra, monovarietal y
organico.
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Del 22 al 26 de febrero de 2015 - Recinto Ferial Paris Nord

Villepinte (Francia)
Web: www.simaonline.com

EL SALON MUNDIAL DEL SECTOR AGRICOLA vuelve a celebrarse
en Paris con magnitudes del peso de 1.700 empresas representadas
de 42 paises, 248.800 visitantes de 145 paises, 27 hectéreas de
exposicion y mas de 50 foros y eventos. Como novedades, este

afio albergaré equipamiento de cultivo de productos tropicales y
especializados y equipamiento para espacios verdes.

— - i - u » b .__'
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23 de febrero de 2015 — Madrid

Web: www.olipremium.com

MADRID VOLVERA A SER LA CAPITAL DEL ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA (AOVE) con el lll Salén Olipremium. Una veintena
de almazaras de primera linea ya ha confirmado su presencia y
dardn a conocer en primicia en este evento los AOVE de la nueva
cosecha. Dirigida a un publico profesional (cocineros, sumilleres,
restauradores, comerciantes de productos gourmet, escritores y
periodistas de la gastronomia), el acceso a la muestra seréd por
rigurosa invitacion.

-

Del 24 al 27 de febrero de 2015 — Feria de Zaragoza
Web: www.feriazaragoza.es/oleomaq

EL V SALON INTERNACIONAL DE MAQUINARIA Y EQUIPOS
PARA ALMAZARAS Y ENVASADO se celebra en Zaragoza,
integrado en el salén internacional de maquinaria y equipos

para bodegas y del embotellado, Enomag. Oleomagq convoca
masivamente a profesionales de todo el mundo: fabricantes,
industriales, importadores, exportadores, técnicos, especialistas,
almazaras, Consejos Reguladores de Denominacién de Origen y
medios especializados.

T i - » b of
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Del 3 al 6 de marzo de 2015 - Makuhari Messe (Mihama - Japén)
Web: www3.jma.or.jp

EL RECINTO FERIAL MAKIHARI MESSE ALBERGARA |a 40 Feria
Internacional de Alimentacion y Bebidas, que contara con 2.808
expositores en 3.480 stands, procedentes de 78 paises y regiones.
Dividido en las areas Japon e Internacional, mostraré las Ultimas
tendencias en productos del sector y se convertird en una interesante
plataforma de negocio para operadores locales e internacionales.
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Lo que el ojo no ve...

Desde hace 20 afios analizamos el mercado promocional ibérico con un sélo objetivo:
ofrecerte las respuestas que necesitas para disefiar una estrategia comercial ganadora.

- Universo: Mas de 300 ensefias auditadas.
- Vision completa: Precios, tipos de promocidn y calidad de cada aparicion.
- Estudios con la Informacian trabajada; Mejor dedicar el tlermpo en analizar gue en obtener,

- Eguipo de soporte: Respuestas inmediatas a necesidades particulares.

PUBLINFDO

Tu ventaja competitiva para negociar y vender www.publinfo.com



Plutone, Marte y Saturno,
los SUPERSEPARADORES

El sistema de lavado automatico
Mister CIP esta ahora integrado
en el panel de control con PLC

OLEOMAQ

FERIA DE ZARAGOZA
Pabellén 5. Calles D-E
Stands 17-30
24-27 febrero 2015

AHORRAN TIEMPO

Y DINERO EN LA ALMAZARA
Mo requieran costosas paradas de maguina. El sistema patentado Mister CIP
permite lavar los platos internos del tambar sin interrumpir la produccion,

cofn la maguina en movimiento y sin tener que desmontar el tambar.

Mister CIP se puede activar en cualguier momento desde el panel de control,

/]

902|403 403

pieraLs | Asistencia técnica
De 7:30 a 22:00 h. 365 dias al afio

SON AMIGOS DEL MEDIO AMBIENTE

La separacion se produce sin agregacion de agua vy por tanto sin producecion

de agua contaminante. Por otra parte, los separadores Plutone, Marte y Saturno
consumen menos energia eléctrica a igual cantidad de aceite tratado.

ACEITE
‘ DE QLIVA
GRUPPO L S

SEDE CENTRAL FI ERH IEI DELEGACION SUR
Poligono Industrial PLAZA. Parque Tecnolégico y Cientifico Geolit

C/ Burtina, 10 INNOVADORAES POR PASIOHN Avda. de la Innovacién, manzana 41

50197 ZARAGOZA (Espafia) L 23620 MENGIBAR, Jaén (Espafa)
Tel. +34 976 466 020 * Fax +34 976 515 330 www.pieralisi.com Tel. +34 953 284 023 * Fax +34 953 281 715
info.spain@pieralisi.com jaen@pieralisi.com
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