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bEditora
Rematar la faena

en el exterior

oy me van a permitir ustedes que utilice un simil taurino a la hora
de hablar de la comercializacién y la promocién del aceite de
oliva virgen por todo el mundo.

Después de analizar y contrastar con muy diversas fuentes del

sector productor, envasador y comercializador sobre la realidad y las
perspectivas de futuro que tiene nuestro “oro liquido” en el exterior, sdlo
me queda por afirmar que a nuestras empresas les falta rematar la faena,
para que de verdad podamos hablar de liderazgo en la comercializacion.

Si dejamos a un lado a un grupo de 4/5 empresas espafiolas,
eminentemente exportadoras por su larga trayectoria en el exterior, la
gran mayoria todavia estd mirando qué puede hacer y cémo hacerlo.

Hablando con diferentes profesionales que han tenido la oportunidad de
viajar por todo el mundo, todos coinciden en senalar que la presencia de
marcas espanolas es practicamente nula, cuando no marginal.

Y digo marginal porque un profesional me contd que en un importante
centro comercial de Londres pudo encontrar unas botellas de aceite de
oliva virgen extra espanol, no en el lineal donde se vendian los aceites de
oliva virgen italianos o griegos, sino en un apartado donde se exponian
los aceites de pepita de uva, de maiz.

Mientras nos estamos peleando por como clasificar y etiquetar los
aceites de oliva virgen, las empresas siguen sin poder salir al exterior,
bien por falta de recursos o falta de conocimientos.

De poco nos pueden servir las maravillosas campanas de promocién que
lleva a cabo la Interprofesional del Aceite de oliva Espanol, si detras de
ellas no hay una estrategia apoyada por las distintas administraciones
para que las empresas que han hecho importantes avances en materia
de calidad, de presentacién y de produccién puedan posicionar sus
marcas en los lineales en las principales cadenas de distribucion .

Si no se avanza en este sentido seguiremos sin “rematar la faena”, y
los turistas que nos visitan y nuestros compatriotas que emigran a otros
paises seguiran sin poder adquirir nuestro oro liquido fuera de nuestras
fronteras.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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José Miguel Herrero.
Director de la Agencia para
el Aceite de Oliva
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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.

Prohibidas las aceiteras rellenables

en el canal Horeca

| 1 de enero de 2014 entra

en vigor la nueva norma que

modifica el Real Decreto de
21 de noviembre de 2003, por el
que se establecen determinadas
medidas de comercializacién en el
sector de los aceites de oliva y del
aceite de orujo de oliva.

La norma aprobada sefiala que en

los establecimientos del sector de la hosteleria y la restauracion y en los servicios
de catering, los aceites se pondrén a disposicién del consumidor final en envases
etiquetados y provistos de un sistema de apertura que pierda su integridad tras

su primera utilizacion.

Los envases que, por su capacidad, se puedan poner a disposicion de los
consumidores finales méas de una vez, dispondran ademas de un sistema de
proteccion que impida su reutilizacion una vez agotado su contenido original.

Asi, el Magrama pretende mejorar la imagen del aceite de oliva, en particular
de las denominaciones de origen protegidas y de las marcas consolidadas para
garantizar su calidad e informar mejor al consumidor sobre las caracteristicas del

aceite.

Los aceites de oliva se
promocionaran en TV

a campana de promocion

de los Aceites de Oliva
impulsada por la Interprofesional
del Aceite de Oliva da un nuevo
paso en su estrategia de llegar
al méximo namero posible de
consumidores a través de acciones
promocionales en televisién
mediante el formato de presencia
de los mensajes de campana
en programas de méaxima
audiencia en Antena 3, Tele 5y
Cuatro. Durante 40 programas
(noviembre/diciembre de 2013
y mayo de 2014), botellas de los
virgenes extra monovarietales
mas producidos en nuestro pais
(arbequina, cornicabra, hojiblanca
y picual) van a ocupar un espacio
destacado en la cocina de Karlos
Arguifiano.

La Dieta Mediterranea,
Patrimonio Cultural
de la Humanidad

a UNESCO ha incluido la Dieta
Mediterrdnea en la Lista Representativa

del Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Humanidad tras la candidatura conjunta
presentada por Chipre, Croacia, Espana,
Grecia, Italia, Marruecos 'y Portugal.

El Comité cumple con los criterios de
inscripcion en la Lista Representativa
del Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad, habida cuenta de
que la dieta mediterranea, que se ha
venido transmitiendo de generacion en
generacién, principalmente en el seno
de las familias, comprende un conjunto
de conocimientos, competencias
précticas, rituales, tradiciones y simbolos
relacionados con los cultivos y cosechas
agricolas, la pesca y la cria de animales,
y también con la forma de conservar,
transformar, cocinar, compartir y consumir
los alimentos.
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El sector oleicola quiere
aprovechar sus residuos

| sector oleicola busca
soluciones para la
revalorizacion de sus
subproductos y para ello ha
presentado sus demandas al
proyecto europeo Provalue.
Segun Citoliva, que participa en
el consorcio espariol del proyecto,
las empresas aceiteras requieren
la utilizacién energética de sus
alperujos y la obtencién, a partir
de éstos, de compuestos de alto
valor afadido y los elaboradores de
aceituna de mesa buscan soluciones
para el tratamiento de los efluentes
y salmueras originados en su
proceso de produccién y nuevos
usos para los restos de pulpay los
huesos de la aceituna.
El proyecto Provalue, que
comenzd a plantearse el pasado

mes de julio, finalizara en diciembre
de 2014. Se dirige a todos los
sectores agroalimentarios y puede
resultar de especial interés también
para compafias de carne, pescado,
hortofruticolas y transformados
vegetales. De ahi, la participacién
en su consorcio espafiol de
Citoliva, la Federacién Espariola
de Industrias de las Alimentacion y
Bebidas (FIAB), el Centro Nacional
de Energias Renovables (CENER), la
Asociacién para la Investigacion de
la Industria Alimentaria (AIDIA) y la
Universidad de Lleida.

El proyecto Provalue, de
implantacién en Espafia, Francia
y Portugal, esté integrado en el
programa IVB SUDOE, éste dirigido
al impulso de la bioeconomia en
la UE.



La Junta de Andalucia
reforzara la innovacion
en produccién ecologica

a Consejeria de Agricultura, Pesca y Desarrollo

Rural, a través del Ifapa va a reforzar su

apoyo a la innovacién en Produccién
Ecoldgica mediante un convenio, firmado con la
Asociacion Valor Ecoldgico, Ecovalia, para llevar a
cabo actividades relacionadas con la investigacién
cientifica y el desarrollo tecnolégico en materia

de Produccion Ecoldgica y la transferencia del Ana]_lzan propledades

conocimiento, clave para el desarrollo del sector, con

especial atencidn a la dinamizacién de las empresas antllnﬂamatorlas e

de produccién, transformacién y comercializacion

de productos ecoldgicos, para su participacion en ]_nh]_b]_doras de]_ estrés

proyectos de innovacion.

Se orienta principalmente al trabajo conjunto para OXidativo en e]_ AOVE

promover la participacion de las empresas del sector

en proyectos de innovacién ante las favorables I grupo Inmunobiologia Tumoral de la Universidad de
perspectivas que abre el nuevo marco comunitario Jaén, vinculado al Campus de Excelencia Internacional
2014-2020, que reforzaréd notablemente la Agroalimentario (ceiA3) y cuyo responsable es el
financiacién destinada a proyectos de investigacién investigador José Juan Gaforio, ha publicado un articulo en la
y de innovacién orientados al sector agroalimentario. prestigiosa revista Journal of Agricultural and Food Chemistry
Los proyectos de investigacion, financiados por sobre los efectos beneficiosos de cuatro compuestos del aceite
medio del programa Horizonte 2020, requeriran la de oliva virgen en el organismo humano.

participacién de al menos tres paises e introduciran En este articulo los investigadores de la UJA han analizado
novedades para las empresas, al permitir ensayos de cudles son los efectos bioldgicos del 4cido oleandlico, dcido
mayor dimension y pre productivos. Los proyectos maslinico, uvaol y eritrodiol en el organismo, obteniendo como
de Innovacién seran financiados por la Politica resultado que dichos compuestos cuentan con propiedades
Agricola Comun (PAC) 2014, a través de las medidas antiinflamatorias, inhiben el estrés oxidativo y reducen el dafio
contempladas en los Programas de Desarrollo que se produce en el ADN, entre otros beneficios. Estos efectos
Regional e incluyen numerosas actuaciones que se son fundamentales para la proteccién de patologias como las
estan disefando en la actualidad. enfermedades cardiovasculares o el cancer.

El IFAPA investiga nuevas variedades de olivar

y agricultores del sector que estén
interesados en comprobar la utilidad de

resistentes a la verticilosis estos nuevos materiales en condiciones
reales de campo.

| Instituto de Investigacién y cabo por el Centro ‘Alameda del Obispo’ El equipo investigador cuenta con

Formacién Agraria y Pesquera del Ifapa en Cérdoba han permitido material propagado de todos los

(Ifapa) esté desarrollando un identificar algunos nuevos genotipos con  genotipos clasificados como resistentes
proyecto de investigacion para la altos niveles de resistencia al desarrollo a la enfermedad, por lo que las personas
obtencién de variedades de olivo de sintomas de verticilosis. Para ampliar interesadas en participar en los ensayos
con altos niveles de resistencia a la estos estudios, el Ifapa necesita contar de campo pueden contactar con este
verticilosis. Investigaciones llevadas a con la colaboracién de empresas equipo del centro Alameda del Obispo.

La nueva norma cn el Este cambio se veré reflejado en las etiquetas en

diciembre del préximo afio y obligaré a que la formulacién

ethuetado del AOVE en‘tra]_’é_ del etiquetado sea “uniforme” y “no induzca a error al

. consumidor”, como por ejemplo indicar la calidad del aceite
en VlgOI a ﬁnales de 20 14 envasado en una tipografia mas pequefia que el resto del
texto de la etiqueta.
Ademas, deberd informar de manera "mas clara” sobre el

ras muchos meses de debates, el pasado 26 de mejor modo de conservacion del producto e indicar que la
noviembre la Comisién Europea aprobé la nueva botella debe guardarse de la luz y el calor para mantener
normativa en el etiquetado del AOVE, con el objetivo  su calidad. Opcionalmente se podré indicar la fecha de la
de introducir normas mas estrictas y mas transparentes en campania de recoleccidn, siempre que todo el aceite proceda
el etiquetado de las botellas de aceite de oliva, con las que de la misma cosecha, ya que la calidad del aceite puede

evitar confusion al consumidor sobre la calidad del producto.  deteriorarse.
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Cuarcos de Otto
= Calidad: Virgen Extra Bio

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: Coupage, 80% Arbequina y 20%
Empeltre

= Presentacion: Vidrio negro serigrafiado

= Formatos: 250cc y 500cc

= Firma: Hacienda Agricola Ecostean S.C.

= Canal de comercializacion: Tienda
especializada online

= Observaciones: Observaciones: Aceite frutado
verde de media intensidad, con notas de
manzana y tomates verdes; en boca salen
recuerdos de almendras crudas; ligeramente
picante, medianamente dulce y muy
equilibrado. Entre otros premios obtenidos por
este aceite, Ecostean S.C. ha sido galardonada
con el premio a la Mejor Almazara Aragonesa
2013.

DOMINUS

EONICHA TEMPRANS

gy % RN

ominus Cosecha
Temprana

Oliada 1% Cosecha Noviembre
= Calidad: Virgen Extra, procedente de = Calidad: Virgen Extra con DOP

Produccién Integrada Sierra Magina

= Acidez: 0,21° » Acidez: inferior a 0,2°

= Elaboracion: Coupage, 50% Picual, 40% = Elaboracion: 100% Picual, en
Arbequina y 10% Empeltre Ibicenca sistema de produccion integrada

= Presentacion: Vidrio claro y plastico = Presentacion: Botella oscura

= Formato: Envases de cristal de 250ml, serigrafiada
500ml, 750ml; 21y 51 en plastico; y lata de = Formatos: 500ml.
500ml » Firma: Monva S.L.

= Firma: Trull de Sant Joan S.L. = Canal de comercializacion:

= Canal de comercializacion: Horeca y Tiendas Gourmet y Alta Seleccién
Detallistas de Ibiza » Observaciones: Es de intenso

= Observaciones: Se trata de un aceite de color verde, debido a su alto
oliva cremoso y de gran cuerpo, afrutado contenido clorofilico, y tiene
y suave al paladar, equilibrado, con un un fragrante aroma frutado de
final picante. Pertenece a la Agrupacié aceituna verde, con notas de
de Defensa Vegetal I Sanitaria de L'Olivar hierba recién cortada, higuera,
D'Eivissa y recientemente ha sido alcachofa, tomatera, cascara
galardonado con una estrella en el Great de platano y almendra verde.
Taste London 2013. Ligeramente amargo y picante,

en perfecto equilibrio. Armoénica
sensacioén de frescor de alta
persistencia.



1 Vieiru

Pradoliv

= Calidad: Airgen Extra acogido a la
DOP Sierra Méagina

= Acidez: 0,1°

= Elaboracién: 100% Picual, recoleccion
temprana, se moltura en frio en las
8 horas siguientes a su recoleccién
y se conserva en depoésitos de acero
inoxidable inertizados

= Presentacion: Botella de cristal oscuro
con elegante estuche de lujo

= Formato: 250ml y 500ml

= Firma: Aceites Campoliva para
Pradolivo (Aceites Perales Martinez
C.B. Baeza-Jaén)

= Canal de comercializacion: Online,
Tiendas Gourmet y especializadas

= Observaciones: Presenta un frutado
intenso de aceituna verde, con
aromas a hierba, hoja, platano verde,
alcachofa, alloza... En boca es muy
equilibrado con un amargo ligero y
un picante medio. Ligeramente dulce.
Es ideal para degustar en crudo, con
tastadas, en ensaladas, etc.

= Calidad: Virgen Extra Ecolégico

= Acidez: 0,17°

= Elaboracion: 100% Manzanilla Cacerefa, de
extraccion en frio

= Presentacion: Botella dérica de vidrio oscuro
con etiqueta colgante informativa

= Formatos: 500ml.

= Firma: Aropecuaria Carrasco S.L. — Almazara
‘As Pontis’

= Canal de comercializacion: Horeca, Tiendas
Gourmet, online, mayorista y exportacion
internacional

» Observaciones: Frutado verde y fresco de
intensidad olfativa media/alta, con aromas a
hierba recién cortada y frutas, especialmente
platano, zumo de uva, manzana, kiwi. Asi
como notas vegetales de alcachofa, hierbas
aromaticas, té, tomate verde y almendra
fresca. En boca se trata de un aceite arménico
y equilibrado en sus atributos picantes y
amargos, con sabor dulce predominante.
Es el unico aceite extremefo incluido en la guia
Flos Olei 2014.

—— Erets

= Calidad: Virgen Extra Ecologico

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: Primeras aceitunas
Hojiblanca y Picuda, proveniente de
la subbética cordobesa

= Presentacion: Vidrio blanco
estuchado, con peana de madera de
olivo y concavidad en la base para
que se aloje la tierra rojiza, donde se
cultivan nuestras aceitunas

= Formato: Frasco de 250ml

= Firma: Almazara de Muela para
Allogamy S.L.

= Canal de comercializacion: Tiendas
Gourmet y Alta Seleccion

= Observaciones: Aceite afrutado

muy intenso con multiples toques

a alloza, alcachofa y a hierba fresca

recién segada. En boca posee un

perfecto equilibrio entre aromas

amargos, dulces y picantes, que

recuerda a hierba, tomate, verduras

amargas y picante guindilla. Es un

aceite bien estructurado que cuenta

con el certificado Kasher Parve. The

Chief Rabbinate of Madrid. Union of

Othodox Rabbies of Spain.



Aurelio del Pino
Director General
de ACES

Durante el Imperio
romano, la Bética
era la principal zona
productora de aceite
de oliva del mundo;
asi lo atestiguan los
escritos de Plinio el
Viejo y del gaditano
Columela, alabando la
excelencia del olivar
y de la producciéon de
la region. Las anforas
olearias repletas

de este apreciado
producto viajaban
por todo el Imperio,
orgullosas de su
origen, grabado
con una inscripcion
sellada sobre el
propio barro con los
datos del productor,
segun revelan los
innumerables restos
arqueoldgicos.
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Recordando

a Séneca

n estas fechas de méaximo
E esplendor de la Hispania
romana, en los inicios del siglo |,
pronunciaba Séneca, el cordobés maés
ilustre, uno de sus famosos aforismos:
“no hay viento favorable para el que no
sabe a qué puerto va”.

Sirva esta introduccién erudita para
plantear algunas reflexiones, acerca de
cudl es la situacion actual del sector
olivarero en Espafa y para exponer,
forzando el paralelismo, ciertos
elementos de debate.

En un primer momento, resulta
curioso leer las contribuciones que
los investigadores van alumbrando a
partir de la historiografia y los vestigios
arqueoldgicos. Las virtudes por las
que el aceite de oliva espanol era
tan apreciado en la época romana
siguen siendo su fortaleza principal
en el momento actual. Pero una
vez saciada la curiosidad intelectual
surgen enseguida algunas dudas:
iSomos realmente conscientes de ese
potencial? ;Estamos en condiciones
de lograr un efecto similar en un nuevo
escenario en el que el mercado ya no
es sélo la cuenca mediterranea sino un
mercado mundial?

“No hay viento
favorable para el que no
sabe a qué puerto va”

En los Ultimos afios hemos venido
asistiendo, fundamentalmente en
Espafia, a grandes debates en torno
al presente y el futuro del aceite de
oliva. A las tradicionales visiones
centradas exclusivamente en cuestiones
agrondmicas o de politica agraria, se
han venido a sumar paulatinamente
nuevos enfoques basados en aspectos
mas comerciales de los distintos
agentes productores, comercializadores
y exportadores. También aparecen
con mayor pujanza los valores
gastrondmicos y los referidos a los
aspectos saludables del producto
asociados a la dieta mediterranea.

Estos debates han aflorado un
gran volumen de datos y una base de
conocimiento sobre el producto hasta
ahora nunca conocida. También han
desvelado las posturas de los distintos
agentes econémicos que intervienen
en la cadena de valor y de las propias

administraciones publicas y organismos
internacionales. Son muchos y muy
distintos los intereses que mueven a
los diferentes operadores y no siempre
confluentes. La actividad agraria,

las almazaras, los envasadores o los
exportadores tampoco tienen, a veces,
una visidén unitaria propia respecto a las
grandes cuestiones. Por razones obvias,
no procede pronunciarse sobre estas
cuestiones que exigirian un espacio
muy superior al de este articulo.

En este marco de debate, la
distribucién comercial organizada se
ha convertido en estos Ultimos afos en
uno de los focos de atencién, siendo a
veces objeto de criticas y acusaciones
injustas o carentes de fundamento.

Lo que si resulta cierto es que las
empresas de distribucion son también
un agente determinante dentro de la
cadena de valor y no resulta posible
analizar el mercado sin contar con la
visién sectorial de la distribucion. Los
supermercados son uno de los agentes
maés interesados en que se facilite la
labor de comercializacién, con un sector
productor estructurado y rentable y
con un consumidor sensible y bien
informado.

En cualquier caso, lo que si procede
plantearse es la necesidad de
aprovechar toda la informacién de que
se dispone para disefiar una estrategia
global para el aceite de oliva espafiol.

Habria que analizar bien las
fortalezas y debilidades del sector y las
condiciones del entorno para identificar
cuél es el puerto al que queremos
llegar. Muchos vientos soplan a favor
de la mejora de la comercializacidn
del aceite de oliva, pero hay que saber
aprovecharlos. Entretanto no quedan
claros estos objetivos estratégicos para
todos los agentes: Posicionando la
produccién de aceite de oliva espafiol
en lugar que le corresponde dentro
del mercado mundial, posiblemente
se sigan desperdiciando esfuerzos en
medidas que reporten mucho menos
valor.

Definir un plan estratégico del sector
supone sin duda un esfuerzo importante
y renunciar a posiciones hasta ahora
muy afianzadas incluso para la propia
administracion espafola, quien tendria
que asumir un liderazgo claro. Por
eso, valga también una nueva cita de
Séneca para el cierre: “No hay camino
facil de la tierra a las estrellas”.



Seran de aplicacion en el mercado interior
y en terceros paises

productos

promocion
agroalimentarios

B LA COMISION EUROPEA
RESPALDARA
LLA PROMOCION DE
PRODUCTOS AGRICOLAS
DE CALIDAD

Los productos agricolas de la Unién Europea son
unicos en su calidad y diversidad. Sin embargo,
s0lo una minoria de los consumidores europeos
son conscientes de los esfuerzos realizados por los
agricultores para suministrar productos de alta calidad,
saludables y seguros. De hecho, sélo el 14% de los
europeos reconoce los logotipos de los productos que
se benefician de denominacion de origen protegida
(DOP) o una indicacion geografica protegida (IGP)
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| actual régimen de promocién ho-
rizontal de productos agroalimen-
tarios no se ha modificado sustan-
cialmente desde su creacién en la
década de 2000. Mientras tanto, la
PAC ha sido reformada en gran me-
dida a las necesidades del mercado
evolucionando dentro de una economia mundial mas
competitiva.
Desde la Comision se han detectado algunas debili-
dades en la implementacién de las medidas de pro-
mocién, tales como la ausencia de un verdadero ajuste
prioridades de la estrategia Europa, una dispersion de
las ayudas, un dmbito de aplicacién demasiado estre-
cha de derecho productos y los beneficiarios, y los pro-
cedimientos administrativos engorrosos.
Con el nuevo sistema, la Comisién propone una politi-
ca de promocién més ambiciosa, mas centrado en las
necesidades de los mercados europeos y de terceros
paises. Y todo ello complementado con un incremen-
to del presupuesto total de la ayuda y del procedi-
miento administrativo simplificado.
Las campanas se pueden ejecutar dentro de la UE, o
mas alld de sus fronteras con el objetivo de abrir nue-
vos mercados para los agricultores de la UE. Entre 2000
y 2012, 552 programas de promocién recibieron cofi-
nanciacién de la UE.
Los principales elementos de la reforma son los si-
guientes:
¢ Un aumento de los programas destinados a terceros
paises, los programas de "mdltiples” (presentado con-
juntamente por varias organizaciones proponentes de
varios Estados miembros) a través de una mayor tasa
de cofinanciacién: 60% de cofinanciacién de la UE en
lugar de 50%;
* Un aumento significativo en el apoyo financiero a
las acciones de informacién y promocién con el fin de
fortalecer la competitividad de la agricultura europea.
La cuantia de la ayuda debe aumentar gradualmente
a partir de 61 millones de euros en el presupuesto de
2013 millones de € 200 en 2020;
¢ Una ampliacién de los beneficiarios elegibles ana-
diendo las organizaciones de productores.
¢ Una expansién de los productos elegibles.
e La posibilidad de mencionar el origen de los produc-
tos y / o marcas comerciales, bajo ciertas condiciones,
en el contexto de una promocién genérica destacando
las caracteristicas intrinsecas de los productos agrico-
las europeos;
¢ Una simplificacién de los procedimientos adminis-
trativos para reducir la burocracia: un nuevo procedi-
miento de seleccién de un solo paso por la Comisién,
en lugar del procedimiento de dos etapas en el pasa-
do (Estados miembros y Comisién Europea);
¢ Un manejo mas facil de los programas que fueron
desarrollados conjuntamente por entidades de varios
Estados miembros, a través de una ventanilla Unica en
la Comisién.
Seran beneficiarios los programas de informacion y
promocién que se presentaron anteriormente por las
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Solo el 14% de los europeos
reconoce los logotipos de los
productos agroalimentarios
con DOP o una indicacion
geografica protegida (IGP)

organizaciones profesionales o interprofesionales. Y
para aumentar el nimero y la diversidad de las accio-
nes propuestas, ahora también se incluyen las organi-
zaciones de productores, cuya estructura también se
fomenta en el marco de la reforma de la PAC después
de 2013.

Los cambios relativos a los productos se llevan a cabo
en dos niveles:

1) No existe una lista restringida de productos que
pueden beneficiarse méas (como es el caso actualmen-
te en los anexos del Reglamento de aplicacién (CE)
n° 501/2008), sino una gama mas amplia de produc-
tos elegibles, que se completara cada aflo mediante el
establecimiento de prioridades. Esto permitird un en-
foque mas dindmico y reactivo, si es necesario para un
sector especifico. Esta elegibilidad méas amplia abarca
todos los productos agricolas, excepto el tabaco y los
productos pesqueros.

2) De acuerdo con otros sistemas dentro de la PAC,
el plan de promocién estéd abierto a un gran nimero
de productos agricolas. Sin embargo, los planes nacio-
nales de calidad en el sector de la carne ya no serén



elegibles bajo el nuevo sistema de promocion que se centra-
ra en la informacién y la promocién de sistemas de calidad
europeos. Sin embargo, estos sistemas nacionales seguiran
recibiendo apoyo para la informacién y promocién en el mar-
co del desarrollo rural.

Disposiciones financieras

Las acciones de informacién y promocién cofinanciados por
la Unién Europea deben transmitir una dimension europea
especifica. Para ello, y con objeto de evitar la dispersion de
los recursos y aumentar la visibilidad de Europa a través de
las medidas de informacién y promocién de los productos
agricolas, se establece una estrategia europea que da priori-
dad en relacion a productos y/o temas, mercados y/o pobla-
ciones especificas.

La propuesta del nuevo reglamento tiene por objeto alentar
a un mayor nimero de acciones de informacién y promocion
destinadas a terceros paises.

En el antiguo sistema, la financiacion concedida por la Unidn
Europea podria cubrir la mitad del costo de una campana.
La organizacién proponente tenia que contribuir al menos
con el 20% de los costes. Las autoridades nacionales podian
complementar la financiacion.

Hasta ahora la contribucién de la Unién Europea podria
aumentar hasta un 60% para las medidas de promocion de
frutas y hortalizas destinadas especificamente a los escola-
res europeos, asi como las relativas a la informacién sobre
el consumo de la bebida responsable y sobre los dafios del
consumo irresponsable de alcohol.

Con el nuevo sistema, los programas seran financiados por la
organizacion proponente y la Union Europea. Siendo la con-
tribucioén financiera de la Unidn hasta del 60% de un progra-
ma si se cumple al menos una de las siguientes condiciones:
a) El programa es un programa de “multi”;

b) El programa se dirige a uno o varios terceros paises.
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La Comision propone una
politica de promocion mas
centrada en las necesidades
de los mercados europeos y
de terceros paises

El porcentaje también se incrementa al 60% de las ac-
ciones de informacion y promocién de las frutas y hor-
talizas destinadas especificamente a los nifios en las
escuelas de la UE.

¢Por qué fomentar y favorecer
programas miultiples?

La cooperacién entre los agentes econémicos de los
distintos Estados miembros contribuye sustancialmen-
te al aumento del valor afiadido europeo. Promueve el
desarrollo de campanas de informacién y promocién
dirigidas a la dimensién europea comun a todas las en-
tidades, y ofrece una mayor visibilidad de la diversidad
de los productos agricolas europeos.

A pesar de la prioridad que se da a los programas de-
sarrollados conjuntamente por las organizaciones pro-
ponentes de diferentes Estados miembros, que sélo
representan el 16% del importe total de las ayudas
en el periodo 2001-2011. Basédndose en esta observa-
cién, por lo tanto, era conveniente establecer nuevas
disposiciones, en particular con respecto a la gestién
presupuestaria para superar los actuales obstaculos
de implementacién. Para estos programas, la tasa de
cofinanciacion de la UE sera del 60% en lugar del 50%,
y la gestién se simplifica a través de un solo escritorio
de la Comision.

En el nuevo sistema, la posibilidad de cofinanciacion
por los Estados miembros desaparece como resulta-
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La indicacién de marcas o de origen podria
tener un efecto multiplicador en el contexto

de las medidas de promocion, especialmente

en terceros paises. Por tanto, es importante
garantizar una mayor visibilidad a las marcas

y el origen, manteniendo un equilibrio con el
protagonismo de mensajes genéricos destinados
a las caracteristicas intrinsecas de los productos
agricolas y alimentarios de la UE.

En cumplimiento de las normas sobre
competencia y mercado interior, la Comisién
establecera normas estrictas en cuanto a la
mencion de marcas comerciales-por ejemplo,
varias marcas en forma de banner en la parte
inferior de un cartel, y la indicacién de origen

- por ejemplo, en un segundo plano con respecto
al principal mensaje genérico.

do de la simplificacion de la seleccion directa de la
Comision.

Ademas, los Estados miembros podrén seguir finan-
ciando sus propios programas de promocién de sus
productos agricolas, de conformidad con las normas
sobre ayudas estatales.

.Cual es el presupuesto de apoyo
dedicado a la politica de promocion?
En los dltimos afios, la Comisién Europea ha conce-
dido anualmente aproximadamente 60 millones de
euros como ayuda financiera para la informacién y pro-
mocién de productos agricolas. Esta cantidad se in-
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El Copa-Cogeca
celebra la
simplificacion

de los tramites
administrativos

F1 Copa-Cogeca se ha mostrado
satisfecho con la nueva propuesta de

la Comision Europea de reforma de la
politica de promocion de la UE, y ha
subrayado que se simplificaran en gran
medida los tramites administrativos y se
reducira la burocracia para las empresas.

Jerzy Wierzbicki , nuevo Presidente

del grupo de trabajo “Promocion de los
productos agricolas” del Copa-Cogeca,
ha declarado: “La propuesta responde
a muchas de nuestras exigencias,

en especial la necesidad urgente de
simplificar los tramites administrativos.
Esta ha sido una de las peticiones
principales del Copa-Cogeca, puesto
que hasta ahora un problema importante
que presenta esta politica es la gran
complejidad de los tramites; 1o que ha
rebajado la participacion en la misma.
Al mismo tiempo ha mostrado su
satisfaccion porque la lista de productos
comprendidos en €l régimen europeo
de promocion se haya restringido a los
productos agricolas y a los productos
alimentarios que formen parte de

los sistemas de calidad europeos

y que se abra abierto el acceso a las
organizaciones de productores, como
son las cooperativas”.
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crementard de manera significativa y deberia alcanzar
gradualmente 200 millones por afio en 2020.

Este nuevo presupuesto pretender dar respuesta a las
necesidades de 500 millones de consumidores en Eu-
ropa y apoyar a las exportaciones que ascendieron a
114 mil millones de euros en 2012. Sobre todo tenien-
do en cuenta que otros paises como EE.UU., Canada,
Brasil cuentan con un amplio nimero de herramientas
de promocion.

Por tanto, es conveniente reforzar la competitividad de
nuestros agricultores con herramientas modernas de
marketing y proactivo, en el contexto de una reformay
las necesidades del mercado de la PAC adaptada.

El nuevo presupuesto para la politica de promocion
se calcula sobre la base de las oportunidades que hay
que aprovechar en terceros paises, como resultado
del aumento de la demanda, como en Asia, donde, en
2050, para los paises miembros de la ASEAN solos, se
espera que las importaciones agricolas para aumentar
por més de 17 mil millones de délares.

Los acuerdos de libre comercio representan mercados
con un valor actual de alrededor de 35 mil millones de
euros por afo para el sector agroalimentario europeo.
Por ejemplo, en 2027 un acuerdo de libre comercio
ambicioso con Estados Unidos podria aumentar las
exportaciones agricolas de la UE en un 15% (més de
1,7 mil millones de euros por afio) y sus exportaciones
de productos agricolas elaborados en un 45% (més de
13.4 mil millones de euros por afio). Un acuerdo de
libre comercio con Japdn podria aumentar las exporta-
ciones agroalimentarias en un 137% a largo plazo (mas
de 5,9 mil millones de euros por afio). B
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ACEITES DE OLIVA
DE ESPANA
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La plaza de Callao fue el marco elegido
por la Interprofesional del Aceite de
Oliva Espafiol para realizar la primera
accion promocional: la Semana de los
Aceites de Oliva que tuvo lugar del 7
al11 denoviembre. Las mafanas se

nouenta'd

1 o\,enes ,
J midores
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Nueva campaiiade promocion

La Interprofesional acaba de poner en marcha una
campanade promocion, de tres anos de duracion, que
busca mostrar alos consumidores elinmenso potencial
cualitativo y gastronédmico de los Aceites de Oliva

| pasado mes de noviembre se dio
E el pistoletazo de salidaa una de

las campafas mas ambiciosas, en
el mercado nacional, puesta en marcha
por la Interprofesional del Aceite de Oliva
Espanol, através de sumarca Aceites de
Oliva de Espana. Una iniciativa que cuenta
con el apoyo del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio ambiente, asi como
con el de la Unién Europea.

El objetivo es claro y directo: presentar
al consumidor unaimagen renovada
y ampliada de los Aceites de Oliva,
invitandole a sentir la Experiencia de
descubrir sus variedades, sus sabores, sus
aromas...

Una nueva campana de comunicacion y
promocion que en esta ocasion tendra muy
en cuenta alos mas jovenes, que seran los
futuros consumidores de nuestros aceites
de oliva.

Pedro Barato Triguero, presidente de la
Interprofesional del Aceite de Oliva Espanal,
ha destacado que “nos hemos propuesto

variedades mas comunes.
Asimismo, los estudiantes de
las Escuelas de Hosteleriay los

de Oliva pueden hacer por ellos, los
beneficios de suconsumo 'y tuvieron
un primer acercamiento ala cata de las

que el primer pais productor del mundo
seatambién el que atesore una mayor
cultura de los aceites de oliva. Y eso sélo lo
podemos lograr informando al consumidor
y mostrando a los espanoles, pero también
alos millones de viajeros que nos visitan
cada ano, que dentro de eso que llamamos
los Aceites de Oliva existe todo un mundo
de Experiencias por descubrir. Es mas,
vamos a proponer a los consumidores que
experimenten con las distintas variedades
en casa, para encontrar aquella que mejor
se adaptaasus platosy gustos”.

Por estarazon se ha disefiado una
campana en la que primara el contacto
directo con el consumidor, al que se
invitara a que pruebey experimente esa
Experiencia.

Dentro de esta estrategia de
comunicacion, se han incluido diversas
acciones promocionales con prestigiosos
cocineros como Juan Pozuelo, embajador
culinario de lacampana, y que durante el
acto de presentacion celebrado el 7 de

show cooking Las Cocinas del Mundo.
En estaactividad, se mostré como las
recetasy los productos que nos llegan
desde otros lugares del planeta se
potencian cuando son elaborados con el
aceite de oliva adecuado.

destinaron a acoger actividades dirigidas
aescolares, en un entorno distendido a
lavez que didactico, donde los chavales
descubrieron todo lo que los Aceites

profesionales del sector fueron el
objetivo del evento culinario mas
relevante de la Semana de los Aceites de
Oliva. El cocinero Juan Pozuelo dirigio el

Los visitantes que pasaron por la carpa
también descubrieron la Gota de los
Aceites de Oliva, una herramienta

que pone al alcance del consumidor




noviembre en Madrid, llevé a cabo
una demostracion practica de los
usos en cocina de los Aceites de
Oliva. Su equipo elabord 16 platos
distintos, utilizando como base los
cuatro virgenes extra monovarietales
mas extendidos en nuestro pais:

lainformacién necesaria sobre los
Aceites de Oliva, sus categorias, sus
principales variedadesy sus diferentes
utilizaciones

El espacio también estuvo abierto al
gran publico, que tuvo la oportunidad de
vivir toda la Experiencia de los Aceites
de Oliva: Catas y maridajes para abrir a
todos el mundo de sabores, aromasy
texturas de los Aceites de Oliva.

arbequina,
cornicabra,
hojiblancay picual.
Unaforma practicade
mostrar al consumidor las ventajas
de aprovechar la extensa paleta de
aromas y sabores de los Aceites de
Olivay “el potencial que representa
enlacocina el conocimiento de los
diferentes Aceites de Oliva”, explico
Pozuelo.

OLIVE OILS FROM
SPAIN

ElMinistro de Agricultura,
Alimentaciony Medio Ambiente,
Miguel Arias Cafete, durante la
presentacion de lacampana,
mostré su satisfaccion y alabd los
logros de la Interprofesional desde
que pusieraen marchalas primeras
campanas de promocion en el aho
2009. Un ejemplo en el que puede
mirarse el sector agroalimentario
espanol.




ACEITES DE OLIVA
DE ESPANA

50 carritos que trasladan la Experiencia

Durante tres afos la Interprofesional del Aceite de Oliva Espafiol,
en colaboracién con el Ministerio de Agricultura, Alimentacién

y Medio Ambiente y la Unién Europea, hara circular por las
principales ciudades de la geografia espanola 50 carritos que
mostraran alos consumidores las variedades mas importantes
de los Aceites de Oliva que se producen en Espafa.

i hay un cultivo que se caracteriza
Spor laamplia riqueza de variedades

y calidades, este es el olivary el
aceite de oliva. Y para dar a conocer las
caracteristicas mas destacadas de las
principales aceitunas que se producen en
Espana, la Interprofesional del Aceite de
Olivaespanolhasacadoala
calle 50 carritos promocionales

que recorreran algunos de los

de cuatro monovarietales (arbequina,
cornicabra, hojiblancay picual) asi como
ofreciendo informacion sobre el productoy
SUSs usos en la cocina.

Enla primerajornadalos carritos tomaron
las calles del centro histérico de la capital, en
emplazamientos tan emblematicos como
la Puerta del Sol, Plaza Mayor, Gran Via,
Operao Alcala. A continuacion, de 5al 14 de

dades mas : ) diciembre, los carritos viajaron ala capital
nsurnidor \asvare cenen mejores emplazamientos en las e eluze Sedle
alco s que se Pro sosen callesy zonas turisticas para ’
jmportante 1adesysusY h :
\E afa, Sus cualida tener un contacto directo con Alli, Pedro Barato, presidente de la
spana, i : - i i A
5 cocing el publicoy hacerle descubrirla  Interprofesional del Aceite de Oliva Espaioal,

experiencia de los Aceites de Oliva.

Alolargo delos tres anos de campana,
estos carritos recorreran mas de 30.000
kilometros buscando tanto al consumidor
espanol como alos turistas que eligen
Esparna como destino para sus vacaciones.
Por esarazon, estaran en museos, playas,
calles, plazas y eventos estratégicamente
seleccionados por su gran afluencia de
publico, proponiendo al consumidor catas

destaco que “esta accion se enmarca en un
proyecto de promocion mucho mas amplio
que pretende que el primer pais productor
de aceites de oliva del mundo, sea también
el que mas cultura de los aceites tenga.
Que el consumidor sepa cual es nuestro
patrimonioy que aprenda a valorarlo” .

Asi, y alolargo de ocho semanaslos
carritos recorreran las calles de Bilbao,
Barcelona, Valenciay Zaragoza.

La campana de los Aceites de Oliva no renunciatampoco ala
presencia en los medios masivos. Ya se han puesto en marcha
acciones publicitarias en programas de maxima audiencia en
las cadenas de television espanola, asi como ainserciones
publicitarias en medios escritos de amplia tirada.

El famoso cocinero Karlos Arguifiano también se ha sumado
ala campafa conlaemision en su programa de Antena 3 de

espacios dedicados alos Aceites de Oliva, en los que ensefia
asacar todo el partido a los virgenes extra monovarietales mas
producidos en nuestro pais (arbequina, cornicabra, hojiblanca
y picual).

Igualmente, la campana también trabajara sobre dos
colectivos especialmente sensibles para nuestro sector, el de
los hosteleros y el médico. Para estos ultimos se han disefiado




delos Aceites de Olivaatoda Espana

una serie de eventos para poner en valor el aceite de oliva
como pilar de la dieta mediterranea, reconocida por la ciencia
como lamas saludable. En cuanto al sector hostelero se van
aponer en marcha acciones con lared de Paradores, buque
insignia de nuestro sector turistico, asicomo conmés de un
millar de restaurantes paraintroducir la cultura de los aceites
en el principal escaparate de nuestra gastronomia.

OLIVE OILS FROM

Las redes sociales € internet seran un instrumento
fundamental en una campana en la que el contacto directo
con el consumidor vaa ser lanorma. De estaforma el
consumidor no sélo podra recibir informacion personalizada
sobre el productoy sus usos, sino también interactuar con
la campana para plantear sugerencias, dudas o incluso
comentar como vive su Experiencia de los Aceites de Oliva.
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" Ingeniero agronomo por la Universidad de Cérdoba,, siempre ha estado vinculado al mundo co-
operativo, siendo precursor de la creacién de la Federacion Provincial de Cooperativas Agrarias

de Maélaga, asi como de la Federacién Andaluza de Cooperativas.

GRUPO DCOOP

Desde sus inicios ha ocupado el cargo de director general del Grupo Hojiblanca, cooperativa

de segundo grado que aunaba a cooperativas oleicolas de Andalucia (Mélaga, Sevilla, Granada, Cadiz Jaén y Coérdoba),
Castilla-La Mancha y Extremadura, constituyendo una de las mayores agrupaciones de productores agrarios del mundo.
Ha sido presidente de CECASA (Companiia Espafiola de Comercializacién de Aceites S.A.) y de la Fundacién Patrimonio
Comunal Olivarero, es consejero del Mercado de Futuros del Aceite de Oliva (MFAQ) y Cajamar y miembro del Consejo

Social de la Universidad de Mélaga.

Antonio Luque Luque

Grupo Dcoop sera un referente
mundial en cinco anos

limerca.- ¢(Qué re-
flexion nos haria de la
evolucion del sector
del aceite de oliva en
los ultimos afnos?
Antonio Luque.- Lo mas importante
a destacar es que nuestra evolucién a
nivel de produccién ha sido espectacu-
lar. Hemos pasado de unas produccio-
nes medias en la década de los 80 de
500.000 toneladas de aceite a producir
mas de 1.400.000 toneladas, sin tener
esos excedentes que los técnicos de
la Comisién Europea preveian. Y ade-
mas hemos doblado la produccién al
compés del incremento del consumo
mundial. La pena es que no hayamos
conseguido poner la guinda al pastel:
liderar la comercializacién.
Y lo més triste es que en este sector
hemos conseguido rizar el rizo, al tener
una cadena de valor donde ninguno de

“Estamos valorando
aumentar nuestra
participacion en
Deoleo siempre que
hablemos de

un precio justo”
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sus eslabones gana dinero. Es un sec-
tor Unico.

Todos deben tener su margen, si la in-
dustria no gana dinero no podra invertir
en |+D+i, si los productores no tienen
una renta adecuada no apostarén por
la calidad... Todavia hay muchas cosas
por hacer.

Olimerca.- Qué recomendaciones
haria para romper con ese circulo
vicioso?

A.L.- Sin duda que la dimensién em-
presarial es fundamental para romper
con ese circulo vicioso de pérdida de
rentabilidad. Porque ademés no pode-
mos hablar de internacionalizacién, ni
de mercados exteriores si no tenemos
una estructura competitiva.

Recuerdo una visita a una feria interna-
cional de frutas y hortalizas acompafia-
do de un técnico de la Comisidn Euro-
pea y alguien le pregunté que qué le
habia parecido los 70 stands espafioles
presentes en la feria a lo que respondié
el técnico: he visto sélo un stand repe-
tido 70 veces.

Y es que no podemos estar en una fe-
ria con 500 empresas con sus cajitas
y botellitas sin suficiente entidad. Es
fundamental la dimensiéon. En Espafa
necesitamos dos o tres empresas de un
cierto tamafo, que sirvan para vender

el aceite de oliva espafnol en el mundo.
Tenemos que potenciar la imagen de
Espafia, sin dispersar esfuerzos.

Olimerca.- ;Es Dcoop ese gran gru-
po cooperativo comercializador de
Aceite de Oliva?

A.L.- Dcoop nace fundamentalmente
porque a nivel cooperativo general, te-
nemos una atomizacién muy grande y
hay que superar o paliar esa problema-
tica para tener empresas con dimensién
internacional. Con Dcoop queremos
superar dos obstaculos fundamentales:
localismos y personalismos.

Una de las ventajas de Dcoop es que
nadie la pueda identificar a una zona
geogréfica, a una actividad concreta o
a ciertas personas. Queremos aprove-
char esta nueva imagen para impulsar
un nuevo empuje en volumen, porque
vamos siendo un grupo medio serio en
volumen (200.000 toneladas de AQV)
que este afio llegaré a las 250.000 to-
neladas. Ademads, contamos con unaa
participacion en Deoleo, hemos llega-
do a un acuerdo con Aceites Toledo,
creando Qorteba para el almacena-
miento y refinacion del aceite de oli-
va; tenemos el acuerdo con Cargill en
el proyecto Mercaoleo y todas estas
lineas de trabajo son compatibles y
complementarias.
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“El Panel Test es un problema
para el sector, al no ser objetivo”

Uno de los grandes debates que vive el sector del aceite de oliva es si son
necesarios o perjudiciales los Panel Test.

En esta cuestiéon Antonio Luque no duda en afirmar que el problema es que
hay un método de catalogacion de los aceites que no funciona de forma
objetiva y que pueda ser aplicable de forma practica.

Los Panel Test sirven para otras muchas cosas. Pero cuando tu tienes unas
muestras que tres paneles de cata oficiales te han dado resultados diferentes,
estamos engafnando a la gente si no decimos que los Panel Test tienen
graves problemas.

Habria que adoptar unas determinaciones analiticas probablemente

mas exigentes que las actuales, pero que sean objetivas y controlables

en cualquier parte del mundo. Se deberian de ajustar los niveles de los
parametros fisico-quimicos y luego ya veremos el tema de las caracteristicas
organolépticas.

Yo he pedido a la administracién que lleve a cabo un estudio mas exhaustivo
de los diferentes tipos de aceites que hay en nuestras producciones, porque
lo primero que tenemos que saber es qué es 1o que tenemos para luego
tomar decisiones con criterio. Y sobre todo que se evaluen las tendencias y
los gustos del consumidor, que son los que nos van a marcar el camino de
por dénde tenemos que ir en la comercializacion.

Porque no podemos olvidar que los aceites que mas seguros pueden estar
de ser virgen extra, probablemente pueden ser rechazados por muchos
consumidores debido a su picor y amargor, que los hace mas agresivos y que
en ocasiones no son del gusto del consumidor. Es decir, 1o que le guste al
catador no tiene por qué gustarle al consumidor.

¢Es necesaria una nueva categoria?

Es muy elogiable algunos proyectos de méaxima calidad que hay que

apoyar y defender, pero esa no es la solucién a los problemas del sector. Si
tenemos una trazabilidad definida y unos controles de calidad perfectamente
claros, ayudaremos a concretar y calificar los diferentes tipos de aceite que
tenemos.

Pero antes de estudiar una nueva categoria vamos a normalizar las cosas

y contar con métodos objetivos de analisis para evitar el fraude, de cara a
consumidores americanos o australianos. El que quiera que se posicione en
la categoria Premium y venda a 14 euros, algo que dara una buena imagen al
sector, pero eso no soluciona la comercializacién de todos los volumenes que

producimos.

Olimerca.- ;Qué ofrece Dcoop a sus
asociados que no ofrezcan otros
grupos?

A.L.- Dcoop estad preparado para dar
respuestas a las necesidades de sus
agricultores y ganaderos. Tenemos

“Los gustos del
consumidor tienen
que ser 1os que nos
marquen la linea en la
comercializacion”
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una capacidad financiera mas grande
y ahora podemos optimizar los recur-
sos de cara a la exportacién, porque
abarcamos diferentes areas de negocio
buscando dar un mejor servicio a nues-
tros asociados. Nuestra diversificacion
en diferentes areas de negocio viene a
consolidar las actividades que ya tenian
nuestros socios.

En el sector de la aceituna de mesa
empezamos con 17.000 toneladas de
produccién y en seis/siete afios hemos
llegado a tener 70.000 ton. Con muchas
dificultades, pero consolidando el pro-
yecto.

“Queremos superar
dos obstaculos
fundamentales:
localismos y
personalismos”

Dcoop tiene dos objetivos: que se ven-
da todo el aceite y que el agricultor co-
bre un buen precio medio en la parte
alta de la banda del mercado, para que
nuestros socios no tengan que estar
pendientes de las subvenciones. Pero
al mismo tiempo queremos garantizar
la calidad, promocionar el producto,
solucionar los problemas instituciona-
les y estructurales, etc. Es un trabajo
que como grupo se puede hacer bien.

Olimerca.- ¢(Qué otros proyectos
tienen en cartera?

A.L.- Tras la fusién con Tierras Altas
ya ha habido otras empresas que han
contactado con nosotros por entrar en
Dcoop. Y aunque en estos momentos
hay en estudio nuevas incorporaciones
también nos planteamos si no tendre-
mos ya una dimensién adecuada .

Si consolidamos una posicién en el
mercado con la estructura actual (Mer-
caoleo, Qorteba, Deoleo) no considero
necesaria ampliar méas la sociedad. Si
consolidamos un proyecto de comer-
cializaciéon que le de valor al volumen
que tenemos a lo mejor no nos interesa
crecer mucho mas.

Olimerca.- ;Qué aporta a Dcoop los
acuerdos con Deoleo, Cargill y Acei-
tes Toledo?

A.L.- Mientras que Deoleo es un pro-
yecto marquista, Mercaoleo estad enfo-
cado a la marca blanca de virgen extra
y de aceite de oliva refinado, principal-
mente con destino a la exportacién. De
hecho, el 85% del aceite de oliva que
se envasa en Mercaoleo es virgen ex-
tra y estd destinado a la exportacién,
fundamentalmente dirigido al norte y
centro de Europa.

En relacidn a nuestro acuerdo con Acei-
tes Toledo, es un acuerdo muy venta-
joso porque nosotros tenfamos un pro-
blema de almacenamiento importante,
a medida que aumentébamos los volu-
menes. Con este acuerdo, no sélo con-
seguimos garantizarnos cubrir nuestras
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necesidades de aceite de olivarefinado,
sino que ademaés nos permite aumentar
nuestra capacidad de almacenamiento
hasta alcanzar las 50.000 toneladas en

las instalaciones de Refineria Andaluza
de Cordoba, cuando finalice la amplia-
cién prevista de 30.000 toneladas que
serd cubierta por nosotros.

De esta manera, conseguimos un aho-
rro de 1,5/2 millones de euros al afo,
que es lo que nos costaba almacenar
nuestros AOV en la red de los almace-
nes del Patrimonio Comunal Olivarero.
Con ese dinero amortizaremos en cin-
co o seis afos la inversién.

Olimerca.- Tras ceder la marca Ho-
jiblanca a Deoleo como se plantean
la comercializacion en Dcoop?

A.L.- Mucha gente me ha preguntado
ino te da pena perder la marca Hoji-
blanca?. En mi opinién Hojiblanca es
un pedazo de marca y un pedazo de
nombre. Pero entendimos que entrar
en Deoleo era una gran oportunidad
y estoy convencido de que el proyecto
Dcoop va a ser mucho més conocido
en un plazo de cinco afos que lo ha
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istro objetivo es buscar la mayor rentabilidad para nuestros socios
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“Es muy elogiable algunos proyectos
de maxima calidad que hay que apoyar y
defender, pero esa no es la solucion a los

problemas del sector”

sido Hojiblanca. Hoy por hoy, nuestra
apuesta estad enfocada al mercado ex-
terior y la comercializacién local.

Olimerca.- {C6mo van a posicionar-
se en el exterior?

A.L.- Tenemos claro que es mas facil
vender 250.000 toneladas que 25.000.
Las partidas grandes se venden mejor
porgue siempre se apoyan en contra-
tos y acuerdos con una mejor perspec-
tiva en el tiempo.

Asi, los grandes operadores de los
mercados exteriores van a encontrar en
nosotros lo que necesitan para cubrir
sus necesidades de cara a los consu-
midores. Paises como Estados Unidos,
el pasado afo tuvieron problemas de
abastecimiento y tuvieron que comprar
en Tunez, en Marruecos, Turquia o Gre-

cia. Y este ano, dado que Espana vuel-
ve a tener una gran produccién, nues-
tras empresas volveran a copar la cuota
de mercado que se llevaron otros ope-
radores. Y es que nosotros podemos
hacer un volumen importante a granel
que otros no pueden ofrecer.

Olimerca.- {Como ve el futuro de
Dcoop en Deoleo?

A.L.- De momento, estamos en un mo-
mento de transicién para ver por donde
marcamos nuestros objetivos. Estamos
valorando aumentar nuestra participa-
cién en Deoleo siempre que hablemos
de un precio justo. Pero si esto no fue-
ra posible tratariamos de mantener los
acuerdos de colaboracién y suministro
actuales con el nuevo socio que entra-
se en Deoleo.
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En opinién de Sebastidan Ro-

driguez-Correa, experto en

el drea de Aceite de Nielsen,

después de un periodo de su-
bidas continuas de precios —hace un afio
exactamente de estos incrementos-, és-
tos han empezado a bajar, propiciados
por las rebajas aplicadas a los aceites de
oliva con marca de fabricante que se ha
visto obligado a rectificar en su linea de
fijacion de precios para poder compe-
tir con la marca de distribucién, que ya
copa un importante nicho de mercado
en la distribucién comercial.

Asi, segin Rodriguez-Correa, gracias
al esfuerzo llevado a cabo por los fabri-
cantes podemos decir que el mercado
vuelve a estar en positivo, las ventas
han vuelto a crecer, demostrando, por
otro lado, que los esparfioles son fieles
y quieren seguir comprando sus marcas
habituales de aceite, las de toda la vida,
y que sélo, cuando no les queda més re-
medio, se ven forzados a cambiar.

De hecho, segin uno de los ultimos
estudios de Nielsen, lo primero que

Las ventas por
volumen del aceite de
oliva experimentan
un descenso del 6,2%,
mientras que sube el
de girasol un 1,5%
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hace el consumidor espafol antes de
virar hacia otra marca es buscar promo-
ciones y descuentos en la suya. Y sdlo
uno de cada cuatro cambia, prueba de
que intentamos apegarnos a aquello
que conocemos y que forma parte de
nuestro ritual de cocina.

El consumidor vuelve

a mirar a las marcas

de toda la vida

Por tanto, la marca de fabricante es la
que esta tirando del mercado en estos
momentos. Tal y como apuntamos, si
hace unos meses se produjo un tras-
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vase en la demanda por parte de los
consumidores hacia la marca de distri-
bucién o marca blanca, coincidiendo
con la subida de precios del ultimo afio,
ahora se observa cédmo éstos estan re-
tornado su mirada hacia los aceites con
marca propia .

Pero, jcudl es el crecimiento del mer-
cado en el acumulado hasta octubre?
En valor, las marcas de aceite han expe-
rimentado un aumento del 13%, sobre
todo porque el precio del litro ha subido
un 18% para el bolsillo del consumidor.

Sin embargo, si nos centramos en las
ventas por volumen vemos como este

ha caido un 3,5%. En concreto el que
registra un mayor descenso es el aceite
de oliva (-6,2%) mientras que el aceite
de semillas, principalmente de girasol,
crece un 1,5%. Estos datos indican que
de la misma forma que se ha producido
un trasvase a la marca de distribucién
también ha habido un desplazamiento
de la demanda hacia el aceite de gira-
sol, por un tema de precio, esencial-
mente.

Nota: los datos hacen referencia
al periodo YTD de 44 semanas del afio
vs. las mismas del afio anterior.
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José Miguel Herrero

Director de la Agencia para el Aceite de Oliva

La nueva Agencia mantendra
su estructura y servicios
al sector del aceite de oliva
y la aceituna de mesa

A partir del proximo mes de enero de 2014 la Agencia para el Aceite
de Oliva pierde su nombre para integrarse en la nueva Agencia de
Informacion y Control Alimentario. Han sido 25 anos de servicio y
asesoramiento al sector del aceite de oliva y que el nuevo director
José Miguel Herrero, va a potenciar con una nueva estructura mas

potente

limerca.- {Qué es para
usted la maxima cali-
dad en el AOVE?
Olimerca.- ;Cémo va-
lora la estructura ac-
tual del sector del aceite de oliva y
sus problemas?
José Miguel Herrero.- Bajo mi punto
de vista considero que el sector pro-
ductor del aceite de oliva tiene en es-
tos momentos dos problemas: por un
lado la escasa concentracién de la ofer-
ta y por otro la necesidad de una ma-
yor concienciacién en la generacién de
valor desde el campo. Estd demostra-
do que la venta de graneles es el claro
ejemplo de no aportar valor afiadido.
Los agricultores y productores tienen
gue verse mas como empresarios, y ser
capaces de tener una visibn empresa-
rial en la comercializacién, porque sin
esta aptitud es muy dificil que el resto
de los eslabones siga esa linea.
Asi, en esta misma linea la industria
debe de seguir trabajando en buscar
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estrategias de diferenciacion de sus
productos y mejorar la comunicacién
con el consumidor para que éste valore
el producto final.

Tenemos que explicarle al consumidor
por qué el aceite de oliva vale lo que
vale. Tenemos que informarle de sus
aspectos nutricionales, de sus consi-
deraciones medioambientales, de su
origen, de su proceso de elaboracion,
de sus diferencias con el resto de los
aceites de semillas, etc.

“kn la nueva agencia
podremos recibir
denuncias de
cualquier operador
si no se cumple la
Ley 12/2013 de la
Cadena Alimentaria”

Olimerca.- {Qué productos agroa-
limentarios pondria como modelos
de referencia?

J.M.H.- Dejando a un lado el sector
del vino, del que todos ya conocen
su evolucion y posicionamiento en los
mercados, hay otros productos agroa-
limentarios que estadn conseguido esa
valorizacién, como ejemplo podemos
hablar de un sector pequeio como
el de la sal. Un producto que, al igual
que el aceite de oliva, se utiliza princi-
palmente como ingrediente, y que esta
experimentando una evolucién muy
importante en relacién a sus presenta-
ciones, incluso relacionandola con sus
lugares de origen.

Otro ejemplo estarfa en el café o el cho-
colate, que han dado un paso en su po-
sicionamiento en el lineal ofreciendo al
consumidor productos vinculados a su
territorio de produccién. Al igual que el
vino, el aceite de oliva cuenta con mu-
chas posibilidades de diferenciacion: su
procedencia, sus variedades de aceitu-
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nas, sus cualidades organolépticas, etc.
Ademads, y no menos importante, tene-
mos que conseguir que el consumidor
vea nuestro aceite de oliva virgen no
sélo como un ingrediente en la cocina
o la mesa, sino que lo valore como un
producto saludable y Unico por sus ca-
racteristicas.

Olimerca.- {CoOmo ve el posiciona-
miento de nuestro aceite de oliva
en el exterior?

J.M.H.- El sector del aceite de oliva es-
panol cuenta con un aliado muy impor-
tante en su apuesta por los mercados
exteriores: la Interprofesional del Acei-
te de Oliva Espanol.

Por mi experiencia tengo que afirmar
que el sector del aceite de oliva es uno
de los que mejor han desarrollado su
interprofesional, en tan poco tiempo.
En Espafia hay 26 interprofesionales y
la del aceite de oliva es una de las que
mas avances ha conseguido gracias a
su vocacién internacional y su estrecha
colaboracién con los distintos operado-
res para posicionar nuestro oro liquido
en los mercados exteriores. No obstan-
te, no es suficiente.

Es muy importante no sélo analizar la
evolucién de la competencia, sino que
tenemos que investigar mas sobre las
motivaciones del consumo.

Olimerca.- {Qué elementos conside-
ra clave para potenciar el aceite de
oliva en otros mercados?

J.M.H.- Son muchos los factores donde
tiene que trabajar tanto la Interprofesio-
nal del Aceite de Oliva Espafol como
el conjunto del sector. No sélo hay que
trabajar aspectos de comunicaciéon y
de marketing de cara al consumidor,
tenemos que entrar cada vez mas en
el proceso negociador con los grandes
distribuidores internacionales.

De poco nos van a servir todas las cam-
panas en el mundo, si tras de ellas el
consumidor no encuentra nuestros acei-
tes en los lineales. No sélo hablo de los
turistas que cuando visitan nuestro pais
se acercan a la Dieta Mediterrdnea, ha-
blo de los espafioles que trabajan fuera
y no pueden encontrar el aceite de su
pais. Estos espafnoles que estan emi-
grando podrian ser excelentes emba-
jadores del AOV siempre que puedan
encontrarlos en sus lineales..

“La nueva Agencia tendra abiertas

sus puertas a todos los operadores de
cualquier sector para que den a conocer
sus problemas dentro de la cadena

de valor, con la seguridad de que los
investigaremos uno a uno”

Todavia es muy poco representativa la
presencia de aceite de oliva espafol
en los lineales de grandes superficies
en muchos paises. Por ejemplo, es més
que curioso ver como el aceite espafol
lo colocan al mismo nivel que uno de
Chile o Palestina, como producto exé-
tico y no de gran consumo.

Y por otra parte, el sector deberia de
estar atento a las nuevas tendencias
que se avecinan en relacién con la en-
trada en los mercados de nuevos acei-
tes como de cacahuete, colza, uva, etc.
Es dificil acceder a un mercado donde
no hay cultura del aceite de oliva, pero
hay que luchar para impedir que otros
aceites se lleven la cuota de mercado
que podia conseguir el aceite de oliva.
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Por tanto, es clave trabajar tanto en
los hébitos del consumidor como en
el punto de venta y la distribucién co-
mercial. Que no sélo encuentren un
producto gourmet super exclusivo, ca-
risimo y que lo convierte en inaccesible.
Hay que trabajar el producto de gran
consumo con valor de marca Espafia y
después el producto gourmet.

Olimerca.- {Qué valoraciéon nos ha-
ria de la labor de la Agencia para el
Aceite de Oliva?

J.M.H.- Mi primera valoracién de Agen-
cia es que es un organismo que ha veni-
do funcionando muy bien a lo largo de
sus 25 afios de existencia, y que ademas
cuenta con un gran prestigio reconoci-

do por todas las asociaciones del sec-
tor. Un éxito que ha sido posible gracias
a la labor desempefada por todos los
funcionarios de la Agencia y en especial
quiero agradecer la labor desempefa-
das por mi antecesor, Carlos Sanchez
Lain, a lo largo de los uUltimos nueve
anos; consiguiendo poner en marcha
uno de los mejores sistemas operativos
de recopilacién de datos del mercado,
desde el campo a la industria.

Me ha llamado especialmente la aten-
cion el detalle de la informacion v,
sobre todo, los niveles de control y
seguimiento a la hora de recaudar la
extensién de norma que permite finan-
ciar parte de las actividades que lleva a
cabo la Interprofesional.

Gracias a ese trabajo contamos con
una informacién clave que nos sera de
gran utilidad cuando la Agencia para el
Aceite de Oliva pase a denominarse el
préximo mes de enero en Agencia de
Informacion y Control Alimentario.

Olimerca.- ;Como se van a interrela-
cionar la actual Agencia y la nueva
Agencia de Informaciéon y Control
Alimentario?

J.M.H.- Mi proyecto pasa por dar con-
tinuidad a las lineas ya consolidadas de
actuaciones de la Agencia para el Acei-
te de oliva. De hecho no hay previsto
cambios ninguno en lo relativo al sector
del olivar y del aceite de oliva. Tan sélo
estamos reflexionando sobre la canti-
dady el desglose de la informacion es-
tadistica que desde la Agencia se hace
publica. Me preocupa que este exceso
de transparencia esté siendo utilizada
por nuestros competidores para perju-
dicarnos, dado que tiene una inciden-
cia enorme en los mercados.

Por lo demas, vamos a aprovechar la
experiencia que atesoran los funciona-
rios de la actual Agencia para el Aceite
de Oliva en la gestién y apertura de ex-
pedientes sancionadores por el impa-
go de las aportaciones de la extensién
de norma para poder aplicarlas en las
nuevas funciones de la nueva Agencia;
e incluso estamos preparados si la in-
terprofesional lactea nos pide ayuda en
este sentido.

Olimerca.- ;{Seran las sanciones una
de las actuaciones importantes en
la nueva Agencia?

J.M.H.- Lo primero que hay que de-
cir es que no me gustaria convertir la



La cadena de valor de todos

los alimentos, viene marcada
por la situacién econémica que
viven todos los sectores a raiz
de la crisis econdémica que se
vive desde 2008, que afecta al
comportamiento de la demanda.

Y aunque la alimentacion

ha resistido mejor que otros
sectores, hemos podido
comprobar que se ha
producido una revolucién

en el comportamiento del
consumidor, focalizado a
precios mas baratos, mas
ofertas que nos ha derivado en
los incrementos tan importantes
de la marca del distribuidor.

En el sector de los aceite, la MDD ha sido el elemento que
diferencia las ultimas campanas del aceite de oliva antes

del inicio de la crisis.

Por mi experiencia en la elaboracion de los ultimos
informes relativos a la Cadena de Valor del Aceite de Oliva,
elaborados por el Ministerio de Agricultura, Alimentacién
y Medio Ambiente, he podido observar que los margenes
netos en todos los eslabones eran muy exiguos e incluso
negativos. Y en el caso de los productores, de no existir la

ayuda de la PAC el balance seria mas negativo, que en el
resto de los eslabones.

En este contexto, debemos romper ese circulo vicioso

elegir.

en el que no gana nadie y buscar estrategias ganadoras
para todos, incluido el consumidor. No podemos olvidar
que si el consumidor quiere productos baratos habra

que ofrecérselos, pero soy partidario de que el mercado
ofrezca distintas posibilidades y que el consumidor pueda

Agencia en un organismo fiscalizador.
En la cadena alimentaria hay impor-
tantes desequilibrios entre operadores
y sobre todo existen ciertos miedos a
denunciar, por lo tanto el mecanismo
previsto en la Ley 12/2013 para que la
agencia pueda realizar inspecciones de
oficio, da garantia a los distintos esla-
bones de que se van a controlar esas
malas practicas que posiblemente se
estén dando.

En la nueva agencia podremos recibir
denuncias de cualquier operador de la
cadena alimentaria si no se cumple la
Ley 12/2013 de la Cadena Alimentaria 'y
serd entonces cuando nosotros podre-
mos abrir un procedimiento sanciona-
dor administrativo.

Gracias a que existe una legislacion de
lo que no se debe de hacer, ya hemos
visto que algunos operadores se es-
tén adaptando a la norma. Ahora sélo
falta que el mercado se autoregule, y
sabiendo que hay un érgano que vigila
y capacitado para poner sanciones, es-
pero que no sea necesario abrir dema-
siados expedientes sancionadores, y
que sea el propio mercado el que sepa

que tiene que organizarse y ser mas
competitivo.

Olimerca.- ;Qué otros objetivos se
ha fijado en la Agencia para el Acei-
te de Oliva?

J.M.H.- Lo primero que quiero desta-
car es que el sector del aceite de oliva
se sienta tranquilo porque la Agencia
va a seguir funcionando como hasta
ahora, a pesar de que pierda el nom-
bre. Su estructura y dindmica seguiré
igual.

En cuanto a las nuevas funciones la
Agencia tendréa abiertas sus puertas a
todos los operadores de cualquier sec-
tor para que den a conocer sus proble-

“El sector deberia de
estar atento a las
nuevas tendencias
que se avecinan

en relacion con los
habitos de consumo”

mas dentro de la cadena de valor, con
la seguridad de que los investigaremos
uno a uno; y si es necesario iniciaremos
los procedimientos adecuados. Quere-
mos ser muy rigurosos y profesionales
en la aplicaciéon de la ley para que no
haya ninguna interpretacion de que es-
tamos a favor de unos o en contra de
nadie. La Ley de la Cadena Alimentaria
no estd en contra de nadie, solo esta
para que la cadena funcione mejor y
vamos a ser muy rigurosos en la aplica-
cién de los procedimientos sanciona-
dores encaso de tener que hacerlo.

Olimerca.- {Se va a ampliar la es-
tructura actual de la Agencia?
J.M.H.- En estos momentos conside-
ramos que la Agencia estd muy bien
dotada de personal ya que cuenta con
80 personas; aunque quizas tendremos
que mejorar algunos perfiles del ambi-
to juridico. En este sentido intentare-
mos cubrirlos mediante retoques cuali-
tativos més que cuantitativos. Ademas,
no podemos olvidar que la ley recoge
que la nueva Agencia no supondré un
incremento del gasto publico.
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Gonzalo Guillen

Presidente de Anierac

“La industria envasadora quiere

normas y métodos de an3

ISIS

gue todos puedan cumplir”

Gonzalo Guillén, nuevo presidente, desde el pasado mes de
septiembre, de la Asociacion de Industriales Refinadores y
Envasadores, Anierac, reflexiona en esta entrevista acerca de

los problemas que vive el sector industrial envasador, de sus
necesidades y de sus propuestas para conseguir una mejor y mayor
valorizacion del aceite de oliva virgen extra

limerca.- ¢(Qué foto

nos haria de la labor

de Anierac en los ulti-

mos afnos?

Gonzalo Guillén.- En
un contexto donde hemos vivido im-
portantes cambios en el mundo de la
distribucién comercial y en el dmbito
legislativo, la industria refinadora y en-
vasadora también se ha ido adaptando
a las circunstancias que les rodeaba y
en ese sentido desde Anierac hemos
estado siempre ofreciendo respuestas
y soluciones a los problemas que han
ido surgiendo.
Reflejo del valor de los servicios que
presta Anierac a sus asociados es que
a pesar de la crisis econdémica y de los
cambios a nivel empresarial, nuestra
cuota de representatividad no ha varia-
do, manteniendo el nimero de asocia-
dos entorno a las 70 empresas, con la

mirada puesta en nuevas incorporacio-
nes en el corto plazo.

Olimerca.- ;Cual es el principal
tema de preocupacion en el sector
envasador?

G.G.- EEl primer tema que preocupa
a los industriales envasadores es su in-
defension juridica en relacién a la cali-
dad de los aceites de oliva virgenes. Es
decir, el panel test que afecta tanto a
Espafa como a nivel mundial.

Es un problema que o nos lo tomamos
en serio y las administraciones espafo-
las y europeas actlan rapido buscando
métodos objetivos, medibles y repeti-
tivos, que sean alternativos o comple-
mentario, o continuara el proceso sen-
sacionalista, amparado por una prueba
con errores |égicos, al ser una prueba
organoléptica y, por tanto, humana-
mente subjetiva. Este sistema de cata-

“Quizas deberiamos de analizar si hay
que dar prioridad a lo que demanda el
consumidor, a sus gustos y preferencias”

logacién, lejos de valorar realmente la
situacion en relacién a la calidad, esté
causando un dafio irreparable a marcas
que llevan décadas construyendo mer-
cados por todo el mundo, con mucho
sacrificio, inversiones y esfuerzos.

La realidad es que la calidad de nues-
tros aceites de oliva es magnifica y que
la misma se viene mejorando afio tras
ano de manera vertiginosa desde hace
mas de 15 afos. Esta mejora ha sido
posible gracias a las inversiones en las
plantaciones, recogida del fruto, alma-
zaras ultramodernas, industrias en la
vanguardia tecnoldgica a nivel mundial
y mejora del packaging.

El AQV tiene una calidad excepcional
pero hace falta una regulacion clara
que sea igual para todos los paises pro-
ductores y que marque unas reglas del
juego que se puedan cumplir.

Asi, mientras que tenemos unos pa-
rémetros fisico-quimicos claros y defi-
nidos que todos los industriales cum-
plimos, en paralelo insistimos en que
nos encontramos con una evaluacién
organoléptica que presenta una varia-
bilidad tremenda, y que deja a la in-
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dustria envasadora en una clara inde-
fensién juridica, perjudicando en gran
medida nuestra actividad comercial en
los mercados. Esto no significa que nos
opongamos al Panel Test. Desde Anie-
rac defendemos que hay que buscar
soluciones objetivas para la clasifica-
cion de los AOVE; porque no podemos

dejar en manos de paneles subjetivos
el futuro de la comercializacién, cuando

se ha demostrado una variabilidad del
30% de los resultados entre distintos
paneles, ya sean publicos o privados.

Estamos totalmente a favor del panel
test, pero en lo que no estamos de
acuerdo es que el panel test sirva para

sancionar, porgue un conjunto de per-
sonas lo considere organolepticamen-
te defectuoso y se tache de “fraude”.
Esta es una palabra maldita que debe-
ria de desaparecer del dia a dia pues
crea desconcierto y es sensacionalista,
ademas de no reflejar la realidad. Esto
no se puede prolongar més. Tenemos
que encontrar normas y métodos de
anélisis que todos podamos cumplir.

Olimerca.- ;Cuales serian las pro-
puestas de Anierac en relacion a la
clasificacion de los AOVE?

G.G.- Desde Anierac venimos solicitan-
do a las administraciones que estudien
métodos alternativos al panel test que
sean objetivos, claros y “repetitivos”
en los diferentes laboratorios de forma
que se ofrezca seguridad juridica a los
envasadores.

No podemos olvidar que el sector
cuenta con una serie de empresas que
durante muchos afos han ido abriendo
mercados, posicionando marcas y que
ahora se encuentran que estén siendo
acusados de fraude, sélo por una cues-
tién de valoracién organoléptica subje-
tiva, y que de forma colateral despres-
tigia a todo el aceite de oliva espafiol
en el mundo.

El consumidor tiene la ultima palabra

Gonzalo Guillén no duda en afirmar que las grandes industrias envasadoras tienen
en estos momentos en el mercado los aceites que el consumidor demanda. Las
empresas con marca estan envasando millones de litros de virgen y virgen extra que
se envia a todo el mundo y podemos afirmar que no han tenido ninguna reclamacion
por parte del consumidor, porque las empresas han adaptado sus aceites al gusto

de los mercados. La administracion deberia de dejar que cada empresa ofrezca sus
aceites en funcién de los gustos del consumidor.

Lo que no podemos hacer es imponer un aceite con unas caracteristicas que resulten
agresivas al paladar. Muchos atributos de sabor son dificiles de que gusten, sobre
todo fuera del entorno de los paises productores.

Y en paralelo lo que tenemos que hacer es ir dando pasos y formando al consumidor
acerca de lo que es un aceite de semillas y de las distintas clases de aceites de oliva.

Los envasadores cumplimos todos los criterios del COI, pero en la cadena de valor
nos encontramos con la problematica de que no controlamos como se manipula el
posicionamiento de nuestras marcas en los lineales, cuanto tiempo lo tienen expuesto
ala luz, a los cambios de temperatura, etc. Nosotros hemos visto como en dos
semanas los aceites envasados han cambiado el color y el sabor seguin hayan estado
expuestas las botellas en los lineales y por tanto segun la luz ha incidido en éstas.

En este punto yo me pregunto ¢Quién deberia de marcar las normas en relacion a
etiquetado y calidades el que consume o €l que produce?. Quizas debamos ser
mas cautos y facilitar a los consumidores lo que ellos demandan y no asustarlos con
alarmas infundadas.

36 | Olimerca ' 4'TRIMESTRE 2013



La categoria virgen extra es una cate-
goria que han creado las marcas de los
grandes fabricantes en los Ultimos 25
anos. Han sido las marcas las primeras
que han salido al exterior con la cate-
goria virgen extra y la han posicionado
en los mercados.

Olimerca.- {Qué opina respecto a la
reduccion de los esteres alquilicos
en el AOVE?

G.G.- Desde Anierac defendemos que
se estudien y analicen de manera con-
veniente todas las modificaciones o
reducciones en materia de pardmetros
fisico-quimicos en el AOVE, pero siem-
pre teniendo en cuenta que no hagan
méas dafno al conjunto de la industria y
el sector.

En el tema de los esteres alquilicos no
nos oponemos a nuevos parametros,
pero lo que si decimos es que todo lo
que se apruebe esté justificado con es-
tudios. No olvidemos que el Panel Test
es un invento italiano del afio 1991 que
se utilizd para descalificar a los aceites
espanoles que en aquellos momentos
no tenia las caracteristicas organolépti-
cas de los italianos. No vaya a ser que
ahora, estos mismos italianos, nos me-
tan un gol por la escuadra exigiendo
unos parametros fisico-quimicos difi-
ciles de conseguir para Espafa y por
ello nuestros magnificos AOVE se vean
mermados en valor respecto a los su-
yos.

Olimerca.- {CoOmo esta abordando
la industria los problemas de baja
rentabilidad?

G.G.- A pesar de que tenemos un pro-
ducto de la méxima calidad y del que
nos sentimos orgullosos, la industria
envasadora viene sufriendo desde
hace afios importantes pérdidas de
rentabilidad que cada empresa asume
con muchas dificultades.

Las industrias llevaban mas de 15 afios
de mejoras continuas en sus instalacio-
nesy en sus procesos, han invertido en
una mayor presencia de marcas en los
lineales, en una mejora del packaging
de los envases... pero ahora, con la
pérdida de rentabilidad, seguramente
gue veremos menores inversiones en
[+D+i, en imagen de marca, en calidad,
y esto es un retroceso importante.

Uno de los factores que han incidido
de manera importante en esta pérdi-
da de rentabilidad es sin duda el po-

sicionamiento de la marca blanca en

la distribucién comercial. Mientras el
distribuidor busque sélo ofrecer al
consumidor un precio barato, y unas
calidades y presentaciones bésicas, y
no busque producto con un valor afia-
dido, los industriales envasadores la-
mentablemente tendremos que estar
ahi ofreciendo ese producto; aunque
sea en detrimento de nuestras marcas
propias y aunque se nos esté limitando
las opciones de ofrecer productos con
mas valor, innovadoras o simplemente
mejores.

Cuando tus clientes de la distribucién
comercial estéan obsesionados sélo con
precio no nos queda mas alternativa
que entrar en la distribucién con las
marcas blancas.

Olimerca.- {Qué balance nos haria
de la pasada campaia?

G.G.- La pasada campafia va a pasar a
la historia por ser una de las mas catas-
troficas. Nos hemos encontrado, segun
datos de las consultoras Nielsen e IR,
que el precio venta al publico de un
litro de aceite de oliva no ha cubierto
ni el 90% del valor del aceite que con-
tiene la botella, ni el IVA, ni el envase,
etc. Y es que hemos tenido que asumir

"El AOV
recuperaria su
imagen en el lineal si
desapareciese de los
folletos promocionales
y las cabeceras de
gondola”

subidas de precios que se iniciaron en
el verano de 2012 hasta muy avanzado
el ano 2013, mientras que la administra-
cién hacia oidos sordos a una politica
de precios en la gran distribucién por
debajo de los precios de coste, quizés
en base a una estrategia de defender
unos dudosos intereses de los consu-
midores.

Desde Anierac consideramos que si
fuésemos capaces de sacar de los fo-
lletos promocionales de la gran distri-
bucién o de las cabeceras de géndola
las ofertas distorsionadas de nuestros
aceites de oliva estamos convencidos
de que en gran parte se reduciria el
problema de la guerra de precios entre
puntos de venta y la cadena de valor se
fortaleceria de forma logica.
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CONTANDO CON MAS DE 50 PROYECTOS

La I+D+1en el
olivar en seto tiene.
un nombre: Todolivo

R

sEMPRESASINViIErtEn

n un contexto donde en los ul-
timos afnos los precios del acei-
te de oliva no han conseguido

A pesar del predominio del olivar
tradicional en Espania, arraigado en

una cultura milenaria, la busqueda de posiclonarse en su luste e

o ida en relacién a su calidad,

una mayor pIOdU_Cthldad y una mayO]_’ donde las nuevas politicas comunitarias

apuntan a recortes, cuando no desaparicion

rentabilidad con la maxima calidad han de las subvenciones, desde Todolivo tienen
SldO IOS e]eS SObIe IOS qU.e en la década como meta desarrollar e implantar el cultivo

del olivar en seto como una de las alterna-

de 1os 90 la empresa Todolivo inicia su ti'vas de mayor futuro, no sélo econdémico
. sino de garantia de calidad en la produc-
proyecto de olivar en seto cién y en el producto final.
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Deizquierda a
derecha, Raul Aguayo,
director general de
Todolivo y Alfonso
Gomez, director de
Marketing.

Desde que en 1985 Todolivo se ini-
ciara en el proyecto de desarrollar este
tipo de cultivo, sus actividades no solo
se han centrado en dar apoyo y servicio
a los agricultores que querian cambiar
sus sistemas de produccién y por ende
mejorar la rentabilidad de sus explo-
taciones; sino que los responsables
de Todolivo han dado un paso més en
los dltimos afos para apostar por la in-
vestigacion y el desarrollo de nuevas
lineas de olivares y nuevas variedades
de aceitunas méas precoces en entrar en

produccion y més tolerantes a enferme-
dades como el repilo y verticilium.

Apostando por el virgen extra
Segln afirma Raul Aguayo, una de las
grandes ventajas que aporta el sistema
de olivar en seto es que con la recolec-
cién mecanizada se garantiza que toda
la aceituna llega en las mejores condi-
ciones a la almazara, lo que garantiza
obtener un aceite de oliva de la méaxi-
ma calidad. Y es que la firma Todolivo
se ha convertido en el lider mundial en

Todolivo han
dado un paso
mas en los ultimos
anos para apostar
por la investigacion
y el desarrollo de
Nnuevos marcos
de plantacion y
nuevas variedades
de olivos

ejecucion y manejo de plantaciones de
olivar en seto con méas de 15.000 ha. de
olivares en riego y secano y ha conse-
guido récords en calidad y productivi-
dad como lo demuestra los 21.580 kg.
de aceituna/ha. y 3.534 kg. de aceite
de oliva virgen extra/ha.

Una de las areas de mayor desarro-
llo en Todolivo es la investigacion apli-
cada a nuevos marcos, nuevas varieda-
des de olivos y aceitunas, en funcién
del agua disponible, del tipo de terre-
no y del clima, y que se ha convertido
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Mejora genética y de orientaciones
de olivar en seto

Uno de los proyectos de Todolivo que ya estan dando sus frutos se encuentra
en la finca El Calderito, (Cérodoba) donde los técnicos de Todolivo y los
investigadores de la Universidad de Cérdoba y del Centro IFAPA Alameda
del Obispo trabajan en un campo de ensayos de variedades, marcos y
orientacion de olivar en seto.

Se trata de una finca de secano plantada en 2010, y donde se cultivan cinco
variedades de olivos: arbequina, arbosana, koroneiki, sikitita y tosca. Unos
ensayos que la empresa cordobesa viene realizando desde 1994, orientado a
la consecucion de nuevas variedades de olivar en seto.

Un proyecto que se encuentra en la mitad de su recorrido, teniendo prevista
su finalizacion en el 2018. Se ha partido de un total de mas de 1.500 plantas
de las que tras una preseleccion han quedado sélo 32 atendiendo a criterios
de productividad, calidad y precocidad, con el objetivo de conseguir un
catalogo de aceitunas que puedan producir nuevos tipos de aceites de oliva
virgen extra con unas caracteristicas organolépticas que, segun sus técnicos
pueden revolucionar el mercado en el futuro.

En Todolivo confian en que las 32 variedades preseleccionadas puedan ser
plantadas en el otono de 2014, para iniciar en 2019 su comercializacion en el
mercado.

Segun Raul Aguayo, director general de Todolivo, dentro de esta misma finca
estamos llevando a cabo un proyecto pionero en orientaciones de olivar en
seto a nivel mundial para determinar la mejora de productividad en funcion
del grado de solacion, y que ofrecera resultados significativos a partir del
tercer afo de cosecha.

Pero no sdlo le preocupa a Todolivo la mejora de la productividad y de

la calidad del aceite de oliva, en estos momentos sus técnicos ya estan
trabajando en un proyecto destinado al sector de la aceituna de mesa,
buscando variedades que no solo ofrezcan una gran calidad del fruto, sino
que permita su recoleccién mecanizada y favorezca la rentabilidad de un
sector que en los ultimos anos esta sufriendo importantes pérdidas y que ha
obligado al abandono de algunas explotaciones.

El objetivo final no es otro que ofrecer al agricultor un marco de plantacion
a la carta en funcién de la calidad del suelo, del agua y de la capacidad de
inversion que esté dispuesto a asumir.
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Gracias a la
colaboracion

con diferentes
organismos y
empresas publicas,
Todolivo se ha
convertido un referente
en innovacion

en uno de los pilares de la apuestas de
futuro en |+D+i. Una actividad que se
viene desarrollando desde mediados
de los afios 90, con mas de 50 proyec-
tos, y que ha contado tanto con la cola-
boracién de empresas privadas como
de organismos publicos como la Uni-
versidad de Cérdoba (UCO) o el Ifapa.

Otros proyectos:
densidades, poda y
aspectos nutricionales
Actualmente la densidad de olivos en
un cultivo en olivar en seto se sitla en
1.000 olivos/ha. A pesar de ser una cifra
idénea para su implantaciéon en campo,
Todolivo inicié en 1999 un proyecto de
diez estudios con diferentes marcos de
plantacién que van desde las 754 oli-
vos/ha hasta los 2.581 olivos/ha con el
objetivo de estudiar y valorar qué otros
marcos mejoraban los resultados con
los marcos tradicionales en seto.

Los resultados fueron de lo mas es-
peranzadores. El incremento de la pro-
duccién de aceitunas fue lineal, gracias
a una buena gestién de la poda que
permitié una buena solacién del olivo,
aprovechando mejor el espacio.

Con una buena gestidén de la poda
se ha conseguido mantener por més
tiempo la juventud de los olivos y su
productividad.

En el olivar al igual que en otros
cultivos el aspecto nutricional es clave
para su desarrollo y productividad. En
este campo Todolivo ha analizado la
importancia del uso de los restos de
poda triturados como base de nutrien-
tes en el suelo, habiendo demostrado
como a partir del 2°-3° afo, el olivo
mejora sus niveles nutricionales, mini-
mizando el fertirriego y el abono mine-
ral. Estas practicas ademas favorecen
un cultivo més sostenible medioam-
bientalmente. @
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LA COMPANIA AISLAMIENTOS PELAEZ HA INVERTIDO 1,5 MILLONES DE EUROS EN ESTE PROYECTO CON EL

La valorizacion de la
Jaen se llama Pelaez

[ s islamientos Peléez, pro-

- motora y creadora de

' este proyecto empresa-
1 i rial, emprend!o ese pro-
yecto conscientes de

las necesidades que tiene el sector del
olivar y del aceite de oliva de valorizar
una serie de subproductos que hoy por
hoy apenas presentan aprovechamien-
to y que son una fuente de riqueza a
potenciar.

Asi, segln explica José Pelédez, socio
director de Peldez Renovables y apo-
derado de Aislamientos Peldez, “nos

sEMPRESASINViIErtEn

dimos cuenta de la orfandad existen-
te en el proceso industrial del aprove-
chamiento de biomasa procedente del
olivar, y tras estudiar exhaustivamente
el proceso de industrializacion de este
subproducto, en Aislamientos Peldez
detectamos la falta de instrumentos
en el proceso y decidieron apostar por
ser pioneros en ese campo, buscando
ademés, tal y como explica José Pe-
ldez, “"dar un valor afadido a ese com-
bustible fantastico que tiene nuestra
provincia”.

Unidos en la valorizacion

En el acto de inauguracién Peldez ha
animado a las almazaras, privadas y
cooperativas de aceite de oliva, a for-
malizar alianzas con este negocio para,
ademaés de aportar la materia prima
necesaria, “tener asegurado la venta
del producto obtenido al precio de

La firma Peldez Renovables ha inaugurado mercado”. Y por otro lado, hace un Ila-
el pasado 28 de noviembre su nueva planta mamiento al resto de sectores, con e

objetivo de que ese valor de los recur-

de valoracién y secado de hueso de aceituna  sos propios se quede en la provincia

aportando riqueza que nuestro pueblo

para Su uso en calderas como biomasa, una necesita. “Tenemos aquf la materia pri-
nueva linea de negocio que ha supuesto una ~ [2)° e dames ordeny criierio 3 ésta,

estoy seguro de que el éxito estd ase-

inversion que ronda los 1,5 millones de euros, — gurado” asevera.
cuenta ya con 13 empleados (11 indefinidosy  Datos técnicos

En lo que respecta al funcionamiento

2 aUténomOS) Y Sumaré- 2 mé-s €l breve de la planta en si, tratara los huesos de
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OBJETIVO DE ABRIR NUEVOS CAMINOS EN EL SECTOR DE LAS ALMAZARAS

Renovables elementos volatiles, favoreciendo un
mayor poder calorifico.

“Laidea nace de
La Junta apoyando el proyecto 1a orfandad

La delegada territorial de Economia, Innovacién, Ciencia y Empleo de =
la Junta de Andalucia, Ana Cobo, ha sido la encargada de inaugurar la eXIStente en el
proceso industrial del

nueva planta de secado de biomasa de olivar Peldez Renovables, junto al
presidente de la Diputacion de Jaén, Francisco Reyes; el subdelegado del R
aprovechamiento
= ””
de biomasa

La nueva planta de Peldez Renova-
bles se caracteriza, dentro de su sen-
cillez, por la innovacién para lograr
la homogeneizacién en el tamarfio de
los pellets destinados a combustible.
La tecnologia usada permite secar los
huesos de aceituna con un proceso
controlado evitando la pérdida de sus

Gobierno, Juan Lillo; y el alcalde de Jaén, José Enrique Fernandez de Moya.

En su discurso de inauguracion, Cobo ha querido poner en valor “la
evolucién de esta pyme con una nueva linea de negocio tan innovadora”.
También ha destacado “la apuesta de esta empresa familiar procedente del
sector de la construccion, por avanzar mediante una nueva linea de negocio
en energias limpias, utilizando herramientas para ser competitivos, como la
innovacion, la calidad y la internacionalizacion”.

Cobo también ha querido hacer hincapié en la importancia de la biomasa

Peldez explica que “esta extraccién
de la humedad en el hueso que sale de
la almazara es fundamental porque el
agua no arde y supone un mayor cos-

a nivel local. Asi, ha detallado que Jaén es la provincia andaluza con mayor
consumo de biomasa para uso térmico. Ha detallado que en 2012 se produjo

un incremento de casi el 28% con respecto
a 2011, méas concretamente en Jaén se
consumio el 31,75% de la biomasa para uso
térmico andaluza.

Por su parte, el presidente de la Diputacion,
Francisco Reyes, ha expresado la especial
relevancia que tiene el hecho de que ayudas
del programa Reindus se destinen a proyectos
del sector olivarero, “tan importante para
todos los jienenses y para nuestra provincia”.
Por ello, ha celebrado la iniciativa por invertir

“Jaén es la

con mayor
consumo de

biomasa para
uso térmico, un

en un proyecto que rentabiliza y prestigia al sector del olivar, al tiempo que

beneficia al medio ambiente y supone la creacién de puestos de trabajo.
Reyes se ha mostrado convencido de “las posibilidades de las energias

renovables, sobre todo en estos momentos de crisis econémica, en los que
podria ser un motor de desarrollo de Jaén y deberia ser uno de los pilares en

los que apoyarnos para dejar atras la situacién actual”, ha indicado.

aceituna y restos de poda del olivar.
Su potencia eléctrica instalada es de
60Kw, serd capaz de procesar 12.000
t/afio de materia himeda, la energia
térmica para el secado se obtendrd
de la propia biomasa (siendo el auto-
consumo de un 6% de la materia que
procese) y la capacidad de produccion
Optima seréd de 8.000 t/afio de materia
seca.

De esta forma, la planta logrard un
ahorro energético de 3.600 tep/afo
(toneladas equivalentes de petréleo)
que evitaran la emision de 4.324 t/afo
de CO,.

provincia andaluza

31,75% del total”

te"”. De esta forma su presencia se re-
duce al 10% y se puede obtener una
relacion de 2,1 Kg de hueso por cada
litro de combustible tradicional. Asi,
estamos hablando, declara Peldez, “de
una garantia de ahorro asegurada de
entre el 50 y 60 por ciento”.

El proyecto ha contado con la ayuda
del Ministerio de Industria con cargo
al programa Reindus de 2012, con casi
400.000 euros como fondo reembolsa-
ble a diez afos, con los tres primeros
de carencia. La Junta de Andalucia, a
través de la Agencia Andaluza de Ener-
gia, también ha concedido un incen-
tivo a fondo perdido subvencionado
por fondos Feder por valor de 130.224
euros. #
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EMPRESASINVIErteEn

TENIENDO PREVISTO EN LA CAMPANA ACTUAL RECIBIR 50.000 TONELADAS DE ACEITUNAS

Molino del Genil
invierte 7 MM de euros

con la mirada puesta
en la exportacion

En plena crisis econdmica, coincidiendo con la campara 2008/09
surge Molino del Genil, un proyecto que en tan solo b anos se ha
posicionado como uno de los mas importantes de la comarca, con
unas previsiones de produccion para la campana actual de 10.000
toneladas de aceite de oliva virgen extra
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ue el olivar y el aceite
de oliva es uno de los
productos agroalimen-
tarios que presenta un
gran futuro lo tiene cla-
ro la familia que constituyen Molino del
Genil, y que esté formada por reconoci-
dos empresarios agricolas, que cuenta
ya con diversas inversiones en este sec-
tor en Portugal y en nuestro pais.

Uno de sus Ultimos proyectos y que
esté arrojando resultados espectacula-
res es la almazara Molino del Genil, ubi-
cada en la localidad de Ecija (Sevilla),
que en tan sélo cinco afios ha conse-
guido pasar de una produccion de 500
toneladas a mas de 10.000 de aceite de
oliva virgen extra que estiman para esta
campana.

Del granel a la exportacion
de envasado

Este espectacular aumento de la pro-
duccién ha sido posible gracias a las
mejoras que se han llevado a cabo en
los Ultimos afios, tanto en infraestruc-

turas como tecnologia y
desarrollo del equipo comercial.
Estamos hablando de una inversién de
mas de 7 millones de euros, que se han
destinado a incrementar las lineas de
molturacién de aceituna y la capacidad
de almacenamiento en bodega.
Asi, para esta campana, la almazara
Molino de Genil dispone de 3 lineas
de recepcion de aceituna, 6 lineas de

El 80% de la
produccion es AOV
Arbequino y el 20%
restante Picual

molturacién de 250 ton /dia
cada una, y tres bodegas con una
capacidad total de almacenamiento de
6.500 toneladas repartidas entre 72 de-
positos de distintas capacidades.

Con esta apuesta por la mejora de
la calidad del aceite de oliva virgen y la
mejora de la productividad, gracias a la
implantacién de la tecnologia de GEA
Westfalia Separator, los responsables
de Molino del Genil centraran su proxi-
mo objetivo en el mercado exterior,
sobre todo en el segmento del aceite
envasado.

Y es que aungue en sus inicios su
mayor actividad era la comercializacion
de graneles con destino a Italia, a partir
de ahora la gran apuesta estara enfoca-
da en la venta de AOVE envasado, don-
de ya han dado sus primeros pasos en
mercados como Polonia, Dubai, China,
Estados Unidos o Reino Unido. &
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ELEUTERIO ABAD, GERENTE DE LA EMPRESA, EXPLICA COMO SURGIO ESTE PROYECTO QUE YA TIENE FUERTE

Campomar Nature:
aceltuna de mesa

aceitunas rellenas
de anc_hoa

Campomar Nature, empresa especializada en alimentacion
ecoldgica con instalaciones en Sevilla y Alicante, produce y
comercializa, entre otros productos, aceitunas de mesa procedentes
de agricultura 100% ecologica. Desde su cultivo en el campo hasta
el producto final envasado, todo el proceso esta certificado por los
Organismos de Control correspondientes que, este caso, son los
Comités de Agricultura Ecologica de Andalucia y Valencia.

| Gerente de Campomar
Nature, Eleuterio V. Abad,
explica que en el afio 2002,
“tras conocer las ventajas
que para nuestros con-
sumidores y la proteccion del medio
ambiente supone la agricultura ecolé-
gica”, surge el proyecto de convertir
Campomar Nature en una empresa es-
pecializada exclusivamente en produc-
tos de alimentacion procedentes de
agricultura ecoldgica. Un proyecto que
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comenzd en el sector de la aceituna de
mesa, extendiéndose después al aceite
de oliva virgen extra, los frutos secos y
los conservantes vegetales.

Asi, continla explicando Abad, “el
primer paso en este proyecto fue ad-
quirir dos fincas de olivar de mesa en
el Aljarafe sevillano, cuyo cultivo trans-
formamos a ecolégico, consiguiendo
que una parte importante de las nece-
sidades de aceituna ecolégica fuese de
produccion propia”. Para el almacena-

miento, el lugar escogido fue Herrera,
en la provincia de Sevilla, “con un em-
plazamiento idéneo para la aceituna de
mesa”, asegura. También mantienen un

El volumen de
produccion medio
anual esta en torno
a las 300 toneladas



PRESENCIA EN EL MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

ONCe anos produciendo
100% ecologica

Productos ecolégicos son aquellos que han  Sus instalaciones cuentan con los

sido producidos y elaborados sin emplear
productos quimicos de sintesis tales
como pesticidas, herbicidas, plaguicidas,
etc. BEsto hace que, al no tener sustancias
quimicas artificiales, sean asimilados
mucho mejor por el organismo, por 1o
tanto, asegura Eleuterio Abad, gerente de
Campomar Nature, “son méas beneficiosos
para el consumidor y su cultivo es mas
cuidadoso con el medio ambiente”.

Campomar Nature tiene implantado un
riguroso sistema de calidad que garantiza
la produccién 100% procedente de
agricultura ecoldgica, con unas materias
primas cuidadosamente seleccionadas,
una parte procedente de pequenos

agricultores y otra de sus propios olivares.

siguientes certificados: Certificado de
conformidad 834/2007 CAAE (Sevilla),
Certificado de conformidad 834/2007
CAECV (Valencia), USDA-NOP, ISO, BRC,
IFS y Sistema APPCC. También pueden
hacer uso de los sellos AB (Agriculture
Biologique, Francia) y BIO-Siegel
(Alemania).

Abad es muy positivo con el futuro

estos productos, pues cree que “el
consumidor valora positivamente los
productos ecoldgicos y su consumo

ir4 en aumento. Conforme consigamos
mayores volumenes, que permitan una
mejor relacion calidad/precio, el aumento
de la demanda sera considerablemente
mayor”.

centro de recepcion de aceituna ecolé-
gica en Pilas (Sevilla) y, préximamente,
en Almendralejo (Badajoz). Pero el pro-
ceso de envasado se lleva a cabo en las
plantas de Arahal, Osuna, Granada y
Alicante.

Haciendo numeros

El volumen medio anual de elaboracién
y transformacion de aceituna de mesa
ecolégica de Campomar Nature estd
en torno a 300 toneladas. La inversion
en la empresa se inicié en el mismo
2002 y ha sido gradual durante estos
11 anos, acorde con los incrementos de
produccidn y ventas.

Este proyecto se centra, tal y como
explica Abad, “en la oferta de una
gama amplia de variedades de acei-
tunas, alifios y formatos, en formato
pequefo, en torno a 200 gramos, fun-
damentalmente con la marca propia
Campomar Nature, persiguiendo que
esta marca sea conocida por el con-

Desde el cultivo hasta su envasado, todo el
proceso esta certificado como ecologico

sumidor final y exclusivamente como
productos procedentes de la agricultu-
ra ecologica”.

Las inversiones mas importantes se
hacen en las plantas de envasado en
las que se desarrolla esta actividad de
aceituna de mesa ecoldgica. Para el
aceite de oliva virgen extra ecoldgico
se cuenta ya con instalaciéon de enva-
sado también en Alicante y mas re-
cientemente, Campomar Nature se ha
integrado en un proyecto de aderezo
y envasado de aceituna de mesa en Al-
mendralejo (Badajoz).

Un hueco en el mercado

Gracias a esta especializacion e imagen
de marca ecolbgica, Campomar Nature
ocupa una posicién lider en el mercado
nacional y ha logrado situarse de forma

positiva en las principales cadenas de
alimentacién como Alcampo, Carre-
four, El Corte Inglés, Dia Freh, TuDes-
pensa, etc., sin descuidar el pequefo
comercio o tienda especializada de
productos ecolégicos.

Pero el mercado internacional tam-
bién es una prioridad para Campomar
Nature desde su fundacién, donde ya
tiene una posicién muy destacada, ex-
plica Eleuterio Abad, “porque el con-
sumo per cépita de productos ecoldgi-
cos es mayor en otros paises europeos
como Alemania, Francia, Suiza o Paises
Nordicos”. También es fundamental,
continda Abad, “el mercado de mayor
volumen, que es el de Estados Unidos,
en donde se tiene ya una oferta variada
de productos ecoldgicos, principalmen-
te aceituna de mesa ecoldgica”. i
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PREMIOS

ARISTEO

DE FOTOGRAFIA

DE LA REVISTA OLIMERCA

La Revista Olimerca organiza por primera vez los
Premios ‘ARISTEC), Concurso Internacional de
Fotografia en torno al olivar, el aceite de oliva y la
aceituna, que pretende reflejar en imagenes lo que
significa elmundo del olivar y su ‘oro liquido’, basandose
en el eslogan: ‘El olivo, fuente de salud y riqueza'.

Puede concursar toda
persona mayor de 18 afos,
presentando un maximo de tres
fotografias hasta el proximo 28
de febrero enviando un email

a: olimerca@olimerca.com,
0 por correo postal a: Revista
Olimerca. | Concurso
Internacional de Fotografia
‘Aristeo’. C/ Carpinteros, 7,
Edificio GISA.1? Planta 28906
Getafe (Madrid).

Las fotografias han de ir
acompanadas de nombre

del autor, n° del Documento
Legal de Identidad, direccidn,
teléfono de contacto y correo
electrénico, ademas de un
titulo (maximo 11 palabras) y
una descripcion (maximo 100
palabras) de la imagen.

Mas informacion en la web
www.olimerca.com

Gran Premio ‘ARISTEO’ patrocinado por la Diputacion de
Jaén: Diploma, placa, 1.000€ en metalico y un lote de AOV por
gentileza de la DOP Sierra Magina.

Premio ‘ARISTEO’ a la mejor fotografia de paisaje,
patrocinado por Caja Rural de Jaén: Diploma, 300€ en
metalico y un lote de AOVE por gentileza de la DOP Sierra
Magina.

Premio ‘ARISTEO’ a la mejor fotografia tecnologica/
industrial, patrocinado por Caja Rural de Jaén: Diploma,
300€ en metalico y un lote de AOVE DOP Sierra Méagina.

Premio ‘ARISTEO’ a la mejor fotografia creativa,
patrocinado por Caja Rural de Jaén: Diploma, 300€ en
metalico y un lote de AOVE por gentileza de la DOP Sierra
Magina.

Paisajes de olivares, imagenes de la recoleccion, panoramicas
de almazaras o envasadoras, el aceite de oliva o las aceitunas
en la cocina, en la mesa 0 en composiciones creativas, son
algunas de las tantas imagenes factibles de ser fotografiadas
para participar en el concurso, siempre que la imagen no tenga
ningun tipo de retoque, filtro o marco, y con resolucion minima
de 300px y 800x600px de tamano.

“EL OLIVO, FUENTE DE SALUD ¥ DE RIQUEZA”
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"EL OLIVO, FUENTE DE SALUD ¥ DE RIQUEZA”

Gran Premio ARISTEO: 1.000€ y lote de AOVE

Premio ARISTEO Fotografia de Paisaje: 300€ y lote de AOVE
Premio ARISTEO Fotografia Tecnolégica/Industrial: 300€ y lote de AOVE
Premio ARISTEQ Fotografia Creativa: 300€ y lote de AOVE

Bases del concurso:

Podran participar todas las : Ollmerca : - . Rev'Sta.OI'mer.ca
7 - s ¢ Informacién del sector del olivar y el aceite de oliva
fotografias enviadas entre el . @revistaolimerca : Edita: Agora Comunicacion y Andlisis S.L.

1/12/2013 y el 28/02/2014 al : - : C/ Carpinteros, 7- 12 Planta 28906 Getafe (Madrid)
mail olimerca@olimerca.com “ www.facebook.com/Olimerca TIf.: 91 683 59 73 - Email: olimerca@olimerca.com
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De enero a septiembre de este ano, hasta
alcanzar un volumen de 101.143 toneladas

de aceituna a la UE
ntan un 2,6%

pesar de las dificultades
por las que atraviesan

las empresas expor-
tadoras de aceitunas
de mesa espafolas, la
evolucion del comercio exterior en el
periodo de enero a septiembre de este

Ranking principales paises

importadores de aceitunas "

EE.UU. @ 52.870 53.215
Italia 26.132 23.276
Francia 15.145 16.755
Alemania 15.215 15.933
Rusia 16.5612 15.820
Portugal 11.901 15.211
Arabia Saudi 12.215 11.960
Reino Unido 8.110 9.166
Canada 7.682 6.520
Brasil 8.420 4.289
Argelia 7.787 1.562

(*) En el periodo de enero a septiembre
de 2013- peso neto escurrido en ton.
(1) incluyen las exportaciones a Puerto Rico
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afio muestra un sostenimiento de las
ventas, sobre todo las que se dirigen a
los mercados de la Unién Europea.
Segun datos de la Asociacién em-
presarial Asemesa, las salidas a paises
comunitarios han experimentado un li-
gero incremento del 2,6%, hasta situar-
se en el entorno de las 101.140
toneladas, frente las 98.532 del
mismo periodo el afio anterior;
mientras que en el drea de EEUU/
Canada y Europa del Este, se ob-
servan suaves descensos, que se

Exportaciones de

aceitunas por zonas
geograficas

EE.UU / Canada 59.735
Uniéon Europea 101.143
Europa del Este 21.699
Pafses Arabes 19.473
Centro Sudameérica 12.486
Otros 13.654

C ol 28100

(*) En el periodo de enero a septiembre de
2013. Peso neto escurrido en ton

pueden catalogar como de una situa-
cion de estabilidad en la linea de afios
anteriores.

No obstante, a nivel global, y segin
declaraciones de Antonio Mora a la re-
vista Olimerca, las exportaciones hasta
septiembre de 2013 reflejan un des-
censo del 4,4% en volumen (228.190
toneladas) debido fundamentalmen-
te a la reduccion de los envios a unos
mercados muy especificos como Brasil
y Argelia.

Las empresas confian
que con las nuevas
campanas de
promocion en
Estados Unidos se
podran incrementar
las salidas

En el primer caso, las exportaciones
espafiolas a Brasil evolucionan todos
los afios en funcién de las buenas o
malas cosechas de Argentina, que es
el principal proveedor de aceituna de
mesa de este pafs. Asi, este afio las sali-
das al pais carioca de enero a septiem-
bre se han situado en 4.289 toneladas,
frente a las 8.420 ton del mismo perio-
do del afio anterior.

Mientras que en el caso de Argelia,
se trata de un mercado por consolidar
por parte de las empresas espafiolas
tras el extraordinario volumen de ven-
tas registrado el afio pasado, cuando
se alcanzaron las 7.787 toneladas, y
que este afno se han situado en tan sélo
1.563 toneladas. Y&



EL AOVE PICUAL LO INUNDA TODO Y LLENA DE SABOR TODO LO QUE TOCA

#AOVETYrIp: la ruta
del oro liquido por la

Sierra Magina

Invitados por el Consejo Regulador de la DOP Sierra Magina,
profesionales de la comunicaciénon line, blogueros, expertos en
gastronomia y periodistasse acercaron a la cultura del olivar, del
aceite de oliva para conocer la magnifica calidad de los AOVE
de la tierra y sus multlples vertlentes vinculadas al turismo, la
gastronomia v la resta r--u ' =
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dentrarse en la comar-
ca de la Sierra Méagina,
Jaén, en noviembre es
abrir una puerta que te
lleva hacia un mundo
donde el aceite de oliva virgen extra
de la variedad picual da sentido a sus
gentes, su gastronomia, su turismo y su
cultura.

El primer impacto que recibe el vi-
sitante al entrar en Sierra Magina es
un macizo montafoso integrado en el
sistema subbético que se extiende por
el centro sur de la provincia de Jaén,
penetrando sus estribaciones en la pro-
vincia de Granada por la Sierra de Alta
Coloma. Unos paisajes Unicos donde
los olivares son los claros protagonis-
tas llenos de aceitunas verdes que con
mimo recogen los agricultores que ser-
virdn para elaborar los mejores aceites
certificados por el Consejo Regulador
de la DOP Sierra Méagina.

Los mejores AOVE

de recoleccion temprana
Para conocer la realidad del esfuerzo
que las empresas asociadas a la DOP
Sierra Magina llevan a cabo todos los
afios para extraer el mejor zumo de la
aceituna no hay nada mejor que acer-
carse a las almazaras que han hecho
una clara apuesta por la calidad, y que
han conseguido en los Ultimos afios
numerosos premios en los méas presti-
giosos concursos nacionales e interna-
cionales.
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Iniciativas como la
de la DOP Sierra
Magina contribuyen
a la difusion de los
valores culturales,
gastronomicos y
turisticos

Firmas como Aceites Melgarejo, Oro
de Cénava, Monva, Pradolivo o Magna-
sur, entre otras, han conseguido posi-
cionar los mejores zumos de la comar-
ca en el ranking de la méxima calidad
Premium y que sin duda estan sirviendo
de embajadores para dar a conocer a
todo el mundo la cultura, el patrimonio
turistico y cultural de esta tierra.

Durante el viaje los profesionales
de la comunicacién pudimos compro-
bar el mérito de estas empresas, que
es doble porque sus agricultores han
sabido compaginar un cultivo emi-
nentemente tradicional arraigado a la
poblacion y respetuoso con el medio
ambiente, con nuevas estrategia de
produccion y comercializacién donde
el disefio de sus envases y la presenta-
cion de los mismos reflejan la cuidada y
esmerada elaboracion, desde el campo
a la botella.

El resultado de ese esfuerzo lo ve-
mos en ejemplos como la marca Domi-

Empresas

adscritas
a la DOP

ALBANCHEZ DE MAGINA

= Almazara el Picon

= S.C.A. Ntra. Sra. de la Asuncion
= S.C.A. San Francisco

BEDMAR
= Aceites And. Sierra Magina, S.L.
= S.C.A. Bedmarense

BELMEZ DE LA MORALEDA
= S.C.A. Ntra. Sra. de la Paz

CABRA DEL SANTO CRISTO
= S.C.A. La Unién
= S.C.A. Santo Cristo de Burgos

CAMBIL-ARBUNIEL

= Avirol, s.1.

= S.C.A. Ntra. Sra. del Rosario

= S5 C.A. Trujal de Méagina

= S.C.A. Unién Oleicola de Cambil

CAMPILLO DE ARENAS
= S.C.A. Ntra. Sra. de la Cabeza

CARCHELES
= S.C.A. San Antonio Abad
= S C.A. San Roque

GARCIEZ
» S.AT. Ntra. Sra. del Camino

HUELMA

= Aceites San Miguel

= S AT La Concepcion

= 5.C.A San Isidro Labrador

JIMENA
= S.C.A. Ntra. de los Remedios

JODAR
= S.C.A. Nt. Sra. Pilar del Andaraje
= S.C.A. Stmo. C de la Misericordia

LA GUARDIA DE JAEN
= S.C.A. San Sebastian

MANCHA REAL
= Monva, s.1.
» S AT Ntra. Sra. de la Esperanza

PEGALAJAR

= Aceites Campoliva, s.1.

= Agropecuaria El Puerto, s.I.

= [Idefonso Espinosa Jiménez

SOLERA

= S.C.A. San Juan Bautista

TORRES

= 5.C.A. Ntro. Padre Jesus de la
Columna

= S.C.A. Santa Isabel




nus, de la fima Monva, S.L. Un AOVE de
aspecto limpio, de intenso color verde,
debido a su alto contenido clorofilico,
tiene un aroma fragrante frutado de
aceituna verde, con notas de hierba
recién cortada, higuera, alcachofa, to-
matera, cascara de platano y almendra
verde, y sabe ligeramente amargo y pi-
cante, en perfecto equilibrio.

Oro de Cénava, es otro de los AOVE
de premio perteneciente a la DOP Sie-
rra Magina que se caracteriza por su
intenso aroma frutado intenso de acei-
tuna verde, gran complejidad entre
aromas verdes: hierbabuena, tomatera
y piel de platano con matices maduros
de almendra y manzana. Sabor limpio,
fragante, con armonia entre el amargo
ligero y el picante progresivo. Muy es-
tructurado y persistente

Turismo y gastronomia
huelen a AOVE

El arraigo y la tradicién del cultivo del
olivar en Sierra Méagina se puede obser-
var desde cualquier perspectiva. Sélo
hay que moverse por las pequefas
carreteras y los pequefios pueblos de
la comarca para percibir la pasién de
sus gentes por su oro liquido, que se
ve reflejado en la especial gastronomia
de la tierra, donde el AOVE siempre
estd presente, o en sus numerosas ru-
tas turfsticas por los parques naturales
rodeados de centenarios olivos.

Una de las paradas que despertaron
gran interés entre los profesionales del
#AOVETrip fue en el Parque Tecnolégi-
co Geolit, para conocer de la mano de
M?® Paz Aguilera los estudios y proyec-
tos que se llevan a cabo en la cocina
experimental de Citoliva. Asi, pudimos
descubrir como maridan los AOVE con
el chocolate, la naranja y como se po-
tencian los sabores.

Uno de los aspectos ludicos del
#AOVETrip fue acercarse a la amplia
gastronomia con la que cuenta la co-
marca Sierra Magina, y que los turistas
pueden degustar gracias al programa
"Degusta Jaén"”, una iniciativa puesta
en marcha por la Diputacién Provincial
para impulsar al sector agroalimentario
de la provincia poniendo en valor los
productos de Jaén. Fueron tan nume-
rosos y excelentes los platos degus-
tados en cada una de las localidades
por donde pasé el #AOVETrip que no
cabrian en este reportaje.

Y por ultimo, y no menos importan-
te, hay un detalle que cabe destacar
de este vigje: la hospitalidad. Sirvan
estas lineas para agradecer a todo el
Consejo Regulador de la DOP Sierra
Mégina, con su presidente a la cabeza,
Rafael de la Cruz, a Jesus Sutil, Rocio
Cordoba, la Diputada de Agricultura
de la provincia, Marian Velasco, todas
las atenciones y facilidades para poder
hacer este reportaje. €~
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FRANCISCO REYES, PRESIDENTE DE LA DIPUTACION DE JAEN

Vada,

la gran apuesta de

r d

DIPUTACION
DE JAEN
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S1 por algo se caracteriza

el conjunto de las

actividades que lleva a
cabo la Diputacion de Jaen
pOI y para la provincia,

es porque el aceite de

oliva es el producto que lo
mueve todo y sobre el que
gira todos los proyectos

de desarrollo y futuro
socioecondémico de su
poblacion

5
5
2
5
bl aceite de o.
la Diputacion de Jaen

limerca.- {Qué accio-
nes de promocion esta
llevando a cabo la Di-
putacion vinculadas
con el aceite de oliva?
Francisco Reyes.- Desde siempre, para
la Diputacién de Jaén, el aceite de oli-
va y su importancia socioecondémica ha
movido todo el conjunto de proyectos
y actividades en la provincia. En estos
momentos estamos haciendo un im-
portante esfuerzo en cuanto a la pro-
mocién de la provincia se refiere desde
el punto de vista turistico, y en los ulti-
mos afios lo que hemos hecho ha sido
ligar la oferta turistica al aceite de oliva
y a su variedad gastronémica.
En Jaén, cualquier actividad que reali-
ces estd tocada por el aceite de oliva,
desde visitar el paisaje que rodea la



ciudad con més de 60 millones de oli-
vos, o ir a cualquier restaurante donde
el aceite de oliva es el ingrediente fun-
damental, o hasta el propio olor que se
respira en la ciudad en determinadas
épocas del afo.

Por lo tanto, la Diputacién Provincial,
conscientes de la importancia que tie-
ne este sector, estamos presentes en
todas las ferias gastronémicas, promo-
cionamos los AOVE ganadores de los
premios seleccién cada aho, hacemos
catas de aceite y otras acciones muy
concretas como el Premio de Cocina u
otros eventos.

Somos conscientes de que el olivar es
fundamental en Jaén, estamos hablan-
do de 108.000 olivareros, de los cuales
unos 103.000 reciben ayudas. Y esta-
mos hablando de que 1 de cada 3 fa-
milias de Jaén tiene olivos y eso es muy
importante

Olimerca.- A pesar de la crisis eco-
nomica, {como afronta Diputacion
las campaias de promocion y difu-
sion de la cultura del AOVE?

F.R.- Lo que estamos haciendo es prio-
rizar aquellos elementos que sean mas
importantes. Y en este sentido estamos
intentando no recortar en temas de
promocidn, porque estamos hablan-
do de economia, de empleo, en fin,
estamos hablando de la provincia en-
tera. Por eso en este dmbito estamos
intentando que no lleguen los recortes
y eso se hace con esfuerzo. La promo-
cion turistica y la promocién del aceite
de oliva, es hablar de la promocién de
nuestra economia. Asi, este afno hemos
puesto en marcha un Plan de Empleo,

En Jaén, cualquier actividad que realices
esta tocada por el aceite de oliva, desde
visitar el paisaje que rodea la ciudad con mas
de 60 millones de olivos, o ir a cualquier
restaurante donde el aceite de oliva es el
ingrediente fundamental

donde una de las lineas de ayudas que
hemos preparado se basa en ayudar a
aquellas empresas que trabajen en la
agrupacién de productores de cara a la
promocidn y venta de aceite de oliva.
En este sentido, hemos puesto en mar-
cha un nuevo producto turistico deno-
minado Oleotour, en el que colaboran
restaurantes, hospederias, almazaras,
etc., ligando el turismo y el aceite de
oliva dentro de una misma marca y que
esté siendo una de las més importantes
actividades de atraccién turistica y de
promocion y difusion de la cultura del
aceite de oliva.

Olimerca.- Tras haber dado impor-
tantes pasos en la mejora de la cali-
dad, ¢{como ve el tema de la comer-
cializacion?

F.R.- Sin duda que el sector productor
y empresarial ha hecho grandes esfuer-
zos por mejorar la calidad, tanto por lo
que se refiere a los sistemas de cultivos,
como en la introduccién de nuevos sis-
temas de molturacién y la presentacion
de los aceites envasados, y la mejor
prueba de ellos son los numerosos pre-
mios que nuestros AOVE estan consi-
guiendo por todo el mundo.

Es en el tema de la comercializacidn
donde todavia quedan muchas cosas
por hacer. Si es verdad que se han dado
pasos, como Interdleo Picual Jaén o la
cooperativa Olivar de Segura. Pero no
son suficientes para que podamos in-
fluir en el mercado. Porque hay 300 que
venden y 3 que compran. Hay que se-
guir apostando por estructuras con un
cierto tamano o dimensién y por eso
estamos incentivando desde la Dipu-
tacién el desarrollo de infraestructruc-
turas que suponga la integracién de la
oferta.

Olimerca.- {Qué opina acerca de la
nueva reforma de la PAC?

F.R.- Desde Diputacién de Jaén coinci-
dimos con la nueva Consejera de Agri-
cultura, Elena Viboras, en que Anda-
lucia y la provincia de Jaén no pierda
ni un euro, y por supuesto tampoco el
olivar. Hemos pedido que sigan man-
teniéndose las rentas, las ayudas en
los mismos términos que se mantenian
hasta este momento. No se pueden
perder esas ayudas ni tampoco hacer
un trasvase de rentas de unos cultivos a
otros, porque hay determinadas zonas
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Si no fuera por el
olivar muchas
zonas geograficas
de la provincia
estarian
despobladas

donde los cultivos no sobrevivirian si no
fuese por esas ayudas europeas.

Muchas veces tenemos una cierta sen-
sacion de culpabilidad porque parece
que el Unico cultivo que tiene ayudas
es el olivar, y esto es falso. Hay otros
sectores como la ganaderia, el tabaco,
el carbdn... que reciben ayudas. Por
lo tanto, hay que defenderlo. Ojalé el
aceite de oliva tuviese un precio justo y

no necesitase ayudas, pero buena par-
te del olivar tradicional, menos produc-
tivo, tendria muchas dificultades para
subsistir sin estas ayudas. Sobre todo
en aquéllas que no son susceptibles de
transformarse a otros cultivos.

Olimerca.- Se habla mucho de que
el olivar de Jaén deberia de recon-
vertirse, ¢es posible?

‘Alternativas de futuro vinculadas
al olivar: biomasa, energias renovables,
aprovechamiento de subproductos

En Diputacién de Jaén tienen claro que a pesar de la importancia del olivar en
la provincia, hay otras alternativas para el sector agrario y que a la vez sean
complementarios. La agricultura tiene que seguir siendo uno de los pilares
fundamentales en la creacién de empleo en la provincia, que absorba una
parte importante del empleo que se ha caido de la construccion.

Pero, el olivar puede generar nuevas areas de negocio que desde Diputacion
de Jaen van a poyar y que ademas sirvan de generacion de empleo,
potenciando la creacion y puesta en marcha de empresas de servicios en €l

olivar.

En este contexto, existen lineas de negocio vinculados con la biomasa, las
energias renovables, el aprovechamiento de los subproductos del olivar y del
aceite de oliva en los que la Diputacion prestara la ayuda necesaria para su

desarrollo.

56 = Olimerca = 4’ TRIMESTRE 2013

F.R.- Si, y ademés ya se estéa haciendo.
El principal avance que hemos hecho

es en la calidad, y el otro gran avance,
a parte de la modernizacién de nues-
tras almazaras, es la apuesta en regadio
en una parte importante de la provin-
cia que garantiza el final de la veceria.
Asi, hay una parte del olivar que se esté
convirtiendo en intensivo. Pero es que
hay otra parte, que es el olivar de mon-
tafa, que eso es imposible de transfor-
mar por las pendientes, porque no hay
riego posible y no hay posibilidad de
cultivos alternativos.

Y es que una de las caracteristicas de
nuestra provincia es la diversidad oro-
gréfica y las diferentes zonas de cultivo
del olivar en Jaén. Estamos hablando
de territorios que son muy importantes
tanto desde el punto de vista econé-
mico, como social y medioambiental.
Méagina, Segura, El Condado, la Sierra
Sur... si no fuera por el olivar, todas esas
zonas estarian despobladas. En estos
territorios la mayoria de las explotacio-
nes son familiares, que trabajan en el
olivar como complemento de rentas,
y las ayudas suponen un tercio de sus
ingresos. Tenemos que proteger estas
explotaciones porque son una parte
muy importante social y medioambien-
tal de Jaén €~



FINCA LA TORRE SELECCION ELEGIDO EL MEJOR AOVE ECOLOGICO EN EL CONCURSO ECOTRAMA

BioCordoba acogio la
entrega de premios

Ecotrama 2013

| pasado 22 de noviem-

bre la sede de Diputacién

de Cérdoba fue el marco

de una nueva edicién de

BioCérdoba 2013 que
continla con su objetivo de fomentar
el consumo de productos ecoldgicos,
dinamizar el mercado local y poner
en valor la bondad de este tipo de
alimentos. Una feria que incluyd un
ecomercado y unas jornadas técnicas
en las que se hablaron de productos
ecoldgicos y salud y alimentacién eco-
l6gica y gastronomia.

Al acto de inauguracién asistieron
la presidenta de la Diputacién de Cor-
doba, Maria Luisa Ceballos, que estuvo
acompanada por la consejera de Agri-
cultura, Pesca y Desarrollo Rural, Elena
Viboras, el presidente de la Asociacién
de Empresas de Productos Ecoldgicos
de Andalucia (EPEA), Juan Antonio Ca-
ballero, y el presidente de la Asociacién
Valor Ecolégico, Francisco Casero.

Coincidiendo con este importan-
te encuentro tuvo lugar la entrega de
premios a los mejores aceites de oliva
virgen extra ecoldgicos que fueron se-
leccionados en el concurso Ecotrama, y
que este afio el Premio Diputacién de
Cérdoba, el maximo reconocimiento

en el concurso internacional Ecotrama
2013, correspondié al AOVE ecoldgico
Finca La Torre Seleccién de la empresa
Finca La Reja S.L (Bobadilla-Anteque-
ra, Mélaga).

Los miembros del jurado, reuni-
dos el pasado 21 de septiembre en
la sede de la Diputaciéon de Cérdoba,
coincidieron en sefialar las magnifi-
cas cualidades de este AOVE del que
destacaron en nariz su frutado intenso
a aceituna verde con nota herbacea,
alcachofa, manzana verde y planta del
tomate. En boca presenta una espec-
tacular entrada fluida y dulce, armonia
y un ligero amargor y picor que pro-
gresa, con un retrogusto a almendra
amarga.

Juan Antonio Caballero, presidente
de EPEA, Asociacion de Empresas de
productos ecolégicos de Andalucia,
resalté el valor de estos premios como
herramienta de desarrollo para las em-
presas ecoldgicas y subrayd que el ob-
jetivo de estos galardones internacio-
nales es —ademas de poner en valor la
calidad del aceite de oliva virgen extra
de produccion ecoldgica— apostar por
el desarrollo del sector, sirviendo de
apoyo para dar a conocer los produc-
tos ecoldgicos a los consumidores. €™

Ecotrama de Oro

= Finca La Torre Seleccion de
Finca La Reja S.L. (Bobadilla-
Antequera, Méalaga

= Oro del Desierto Organic
Coupage de Rafael Alonso
Aguilera S.L (Tabernas, Almeria

= Oro del Desierto Hojiblanca

de Rafael Alonso Aguilera S.L
(Tabernas, Almeria)

= Hejul de Julio Fernandez Santa
Ana (Galilea, La Rioja)

= QOlicatessen de Moli del Torms
S.L (Els Torm-Les Garrigues,
Lleida)

= Rincon de la Subbética Alamoda
de Almazaras de la Subbética
S.L.U (Carcabuey,Cordoba)

= Primo Bio Frantoi Cutrera

de Frutoi Cutrera Di Cutrera
Giovanni & C. S.N.C.
(Chiaramonte Gulfi, Ragusa, Italia)
= Abbae de Queiles de Hacienda
Queiles S.L (Tudela, Navarra)

= Alhema de Queiles de Hacienda
de Queiles S.L (Tudela, Navarra)

Ecotrama de Plata

» Casa Pareja de Sat 1870 Casa
Pareja (Jumilla, Murcia)

= Deortegas Picual “Seleccion”
de Rafaela Ortega Torres (Yecla,
Murcia)

» Carpeum de Almazara
Ecoldgica de La Rioja S.L (Alfaro,
La Rioja)

= Orocon de Almazara Ecologica
de La Rioja S.L (Alfaro, La Rioja)
= [,eén Cambra de Ecolive Rioja
S.L (Alfaro, La Rioja)

= Santificetur de Almazara Valle
del Iregua S.L (Albelda de Iregua,
La Rioja)

= Cortijo Suerte Alta Coupage
Natural de Cortijo Suerte Alta S.L
(Madrid)

= Soler Romero de Alcanova S.L
(Alcaudete, Jaén)
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DESTACA POR SUS NUMEROSAS ACTIVIDADES EN PROMOCION Y DIFUSION DE LA CULTURA

DOP Estepa:
exigentes con cada

oliva, exquisitos
con cada gota e Z-

invierte en las zonas rurales
Hablar de la maxima calidad de los AOVE de
la provincia de Sevilla es hablar del Consejo
Regulador de la DOP Estepa, una de las entidades |
mas exigente a la hora de certificar sus aceites de
oliva virgen extra. Y gracias a esa exigencia son
muchos los aceites amparados que cuentan con
importantes premios nacionales e internacionales

——

ACEITE
o OLIVA
VIRGEN
EXTRA

S00 mi

- -
[ i )

DSEND BECARLADOR
i l LA DO A LA
DE DRIGEM ESTERA
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Actualmente la Denominacién de Origen Estepa cuenta con
6 marcas amparadas (Oleoestepa, Estepa Virgen, Puricon,
Hacienda Ipora, Las Valdesas y Duque de la Isla) que
sobresalen por la excelencia de sus aceites. Para apoyar y
defender esta calidad desde el Consejo Regulador se viene
apostando desde hace algunos afnos por “La Escuela del
Aceite”, una iniciativa paraguas que concentra todas las
actividades que lleva a cabo la entidad para extender la
cultura del AOVE entre los consumidores. A través de este
proyecto se organizan catas de AOVE que, normalmente,
estan precedidas por una charla inicial donde se ensefia a
los asistentes los diferentes tipos de aceite que se pueden
encontrar en el mercado, sus diferencias, y porqué el Aceite
de QOliva Virgen Extra es el mejor.

Otra de las actividades de la DOP Estepa es su apuesta por
el Oleoturismo, organizando visitas durante la camparfia
(octubre-marzo), para que conozcan de primera mano como

Una clara estrategia de promocion

Por ultimo, es de destacar la gran actividad que lleva a cabo
la DOP Estepa a nivel digital, contando para ello con una
web llena de interesantes contenidos (www.doestepa.es), v
siendo muy activos en redes sociales como facebook, twitter
0 youtube.

Uno de los aspectos méas destacados de sus aceites de oliva
virgenes extra es su frutado, la riqueza de aromas con la
que cuentan sus variedades, cuyos olores nos recuerdan a
hierba recién cortada, a frutas verdes ( almendra, manzana,
platano...),tomate,... Ademas, todos los virgenes extra de la
Denominacion de Origen Estepa cuentan con un equilibro
de amargo y picante, caracteristicas fundamentales en un
buen aceite, que lo hacen riquisimo al paladar.

o

se produce uno de los mejores aceites del mundo y cudles

son todos sus secretos.

Unidgn Europea
Pt P A s
i Gy Sl

us reconocidos zumos

de aceituna proceden de

la Comarca de Estepa y

Puente Genil, un territorio

que cuenta con una histo-

ria milenaria y el saber hacer de mas

de 4.500 familias olivareras que siguen

fieles a la tradicién de dar cada afio el

mejor fruto para producir el méas ex-
quisito Aceite de Oliva Virgen Extra.

Esa apuesta por la méxima calidad

se pone de manifiesto al hablar de

que el Consejo Regulador de la De-

nominacién de Origen Estepa cuenta

con la acreditacion UNE-EN 45011

como entidad de Certificacién en el

sector agroalimentario concedida

por ENAC y que supone un reconoci-

miento a su competencia técnica.

» fixpoliva 2013

= Mario Solinas, otorgados por el Consejo Oleicola Internacional
= XV edicién del Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la Provincia

de Sevilla

= “Premio Alimentos de Espafa al mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la

campana 2012-2013",
= “Sol D'Oro 2013

» Los Angeles International Extra Virgin Olive Oil Competition:

» New York International Olive Oil Competition

= Premios de Agricultura y Pesca 2012 otorgados por la Consejeria de
Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia

Produccion y variedades
Un aspecto a destacar en la DOP
Estepa es que ha conseguido que
el 100% de su territorio y olivareros
trabajen bajo el sistema de cultivo en
produccién integrada, un conjunto de
técnicas que garantizan la sostenibili-
dady el cuidado del medio ambiente,
unido a la seguridad alimentaria.

La variedad de olivo “Hojiblanco”
es el méas cultivado en la comarca y
representa sobre un 78% de los mas

DATOS DE CONTACTO

Consejo Regulador de la

Denominacion de Origen Estepa

Poligono Industrial Sierra Sur

Avda.del Mantecado, 7

Edificio Centro de Empresas

41560 Estepa (Sevilla)

Teléfono y Fax: 955 912 630

Web: www.doestepa.es

Facebook: https://www.facebook.com/
doestepa

Twitter: @doestepa
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VIl Encuentro de Mai

Comienzo del VIl Encuentro
de Maestros y Responsables
de Almazaras.

LA ACTIVIDAD, ORGANIZADA POR GEA WESTFALIA SEPARATOR IBERICA,
HA REUNIDO A MAS DE 300 PROFESIONALES DEL SECTOR OLEICOLA ESPANOL

VII Encuentro

Responsables de

de Maestros

y Responsables

de Almazara

& de 300 profe-
sionales del sector
oleicola proceden-
tes de toda Espana
y Portugal, alrede-
dor del 20% del aceite de oliva que se
produce en todo el mundo, se han re-
unido en el VIl Encuentro de Maestros
y Responsables de Almazaras que ha
tenido lugar este otofio en la ciudad de
Ubeda (Jaén). Esta actividad, organiza-
da por el Centro de Excelencia para el
Aceite de Oliva GEA Westfalia Separa-
tor Ibérica y la Universidad de Jaén, ha
contado con la participacion del conce-
jal de Agricultura del Ayuntamiento de
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Ubeda, José Luis Romera, del director
general GEA Westfalia Separator Ibéri-
ca, José Rafael Cardenas, y la diputada
de Agricultura y Medio Ambiente de la
Diputacién Provincial de Jaén, Maria
Angustias Velasco.

El objetivo de estas jornadas era ge-
nerar un punto de encuentro para las
ideas e iniciativas, asi como abordar
algunos de los asuntos de mayor inte-
rés para el sector del olivar espafiol, y
asi ha sido. El primer dia del Encuen-
tro, hasta Ubeda han venido ponentes
como el director de la Agencia para el
Aceite de Oliva, Carlos Sanchez Lain,
o Antonio Nunes, representante de

la multinacional portuguesa Sovena,
quienes han hablado sobre la impor-
tancia de Espafna en el mercado mun-
dial del aceite de oliva.

Ademas, profesionales de prestigio
como el responsable de Estudios Eco-
némicos de la cooperativa vallisoletana
ACOR, Javier Narvéez, o el rector de
la Universidad de Jaén, Manuel Parras,
han ilustrado a los maestros de almaza-
ra sobre la cooperacién y concentracion
en la comercializacién del aceite de oli-
va. Finalmente, Juan Luis Avila (COAG),
Cristébal Gallego (Asaja) y Luis Miguel
Martinez (UPA) han protagonizado una
interesante mesa redonda sobre el pro-




Clausura del Encuentro a
cargo de la diputada Maria
Angustias Velasco.

El objetivo de este
Encuentro es generar
ideas e iniciativas
positivas para €l
sector oleicola

ceso de reforma de la Politica Agraria
Comun, un tema de enorme actualidad
e interés para el sector oleicola.
Durante el segundo dia de estas
jornadas, la actividad estrella ha sido la
ponencia ‘Inventando el Futuro’, ofre-
cida por Mario Alonso Puig, cirujano,
profesor de la Universidad de Harvard,
colaborador del programa de A3 Te-
levisién, "El Hormiguero’, y miembro
de la Academia de Ciencias de Nueva
York. Anteriormente, ha tenido lugar
la presentacion en sociedad de Aemo-
da, la Asociacién Espafiola de Maes-
tros y Operarios de Almazara, a cargo
de su presidente, Manuel Juan Cara-
vaca. Esta nueva entidad ya ha dado
sus primeros pasos y se ha ofrecido
tanto a maestros de almazara como a
las empresas oleicolas para organizar

GEA Westfalia Separator Ibérica, SA
Centro de Desarrollo y Competencia para

Aceite de Oliva

. '-; Pol. Ind. “Los Cerros” - C/ Cerdmica, naves 4 a 6

POSTVENTAWAREPARACION! DE

Telf.: 9563792480 - Fax: 953792135

www.gea-westfalia.es

\DISEN®! DESARROLLO FABRICACION MONTAJE SERVICIO

PEANITAS COMPLETAS, DE

ELABORACION!DE AGEITE DE,OLIVA



La charla del cirujano y conferenciante,
colaborador del programa de A3 Television
‘El Hormiguero', ha sido la actividad estrella
del VII Encuentro de Maestros de Almazara
organizado por GEA Westfalia Separator
Ibérica, La Universidad de Jaén e IFEJA en
Ubeda.

En su intervencién, muy esperada por

los més de 300 profesionales del sector
oleicola asistentes, Alonso ha pedido a los
maestros de almazaras que sean capaces
de mantener la ilusién, que aprendan a
cooperar para Ser mejores y que se centren
en lo esencial para no
dejarse distraer por
lo superfluo.

A través de
ejemplos vinculados con la
medicina 0 mediante videos,
el también profesor de la
Universidad de Harvard, ha
realizado una decidida apuesta
por el optimismo y la confianza en
un futuro mejor. Mantener la ilusion
en el futuro, cooperar de una manera
nueva, desarrollar una verdadera
determinacion, ser inasequibles
al desaliento, enfocarmos en
lo esencial, no dejarmos
distraer o mantener la fe

Mario Alonso Puig
durante su conferencia.

“Sean capaces de mantener viva la
ilusion, aprended a cooperar para ser mejores
y céntrense en lo esencial para no dejarse

distraer por lo superfluo”

actividades que mejoren la formacion

Representante de GEA
Westfalia con el profesor
Mario Alonso Puig.

en que, al final, todo va a salir bien, fueron algunas de las
claves que ofrecié durante su charla.

Durante su intervencién, el profesor Alonso ha pedido a los
asistentes al Encuentro que “sean capaces de mantener
viva la ilusion, que aprendan a cooperar para ser mejores y
que se centren en lo esencial para no dejarse distraer por 1o
superfluo”.

Mario Alonso Puig es miembro de la Academia de
Ciencias de Nueva York y de la Asociacién Americana
para el Avance de la Ciencia, ha sido ponente invitado a
Expomanagement en 2009 y 2011 junto a personalidades
como Tony Blair, Rudolph Giuliani, Felipe Gonzéalez o José
Maria Aznar; es autor de varios libros de gran éxito en
ventas, como ‘Madera de Lider’, Vivir es un asunto urgente’
y ‘Ahorayo, la respuesta esta en tus manos’. Su obra,
‘Reinventarse. Tu segunda oportunidad’ ya ha vendido
mas de 150.000 ejemplares solo en Espafia. También ha
sido conferenciante en importantes eventos de caracter
nacional e internacional, como la convencion Comex
en México, el congreso ‘El ser creativo’ o el Il Congreso
Internacional de la Felicidad, organizado por Coca Cola.

cién del ‘oro liquido’ jiennense a nivel
nacional e internacional.

José Robles, alcalde de Ubeda, ha
cerrado el acto indicando que estas
actividades formativas “son muy Utiles
para conseguir que el aceite que se
produce sea de la maxima calidad. Los

de estos profesionales. También se ha
dado a conocer el libro ‘Manual para el
maestro de almazara’, escrito por José
Rafael Cardenas, Antonio Carazo y Fer-
nando Martinez.

La clausura del Encuentro ha recai-
do en manos de la diputada Maria An-
gustias Velasco, quien ha destacado el
gran interés suscitado por los ponentes
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participantes y ha recordado que la
Diputacién Provincial de Jaén esté tra-
bajando de la mano del sector oleico-
la, "que es fundamental para nuestra
provincia”. También ha recordado que
la Diputacion ha creado recientemente
un area especifica de Agricultura, a lo
que se suman la puesta en marcha del
Consejo Provincial del Aceite del Acei-
te de Oliva y las actividades de promo-

maestros de almazara tenéis que ela-
borar el mejor aceite de oliva posible,
ya que, estoy convencido, de que el
futuro de la comercializacion para por
ofrecer al mercado un producto de la
méxima calidad”. Ademéas ha deseado
que la provincia tenga una buena cose-
cha en la inminente campana para que
Jaén mantenga su liderazgo mundial
en el sector oleicola. €~



EL AYUNTAMIENTO DE OSUNA PREMIA UN ANO MAS LAS TRES MEJORES MUESTRAS
DE ACEITUNA HOJIBLANCA Y AL OLIVARERO QUE LAS CUIDA

XIV Premios Hojiblanca:
Olivo de Oro, Plata o Bronce

NA

Como cada ano, el pasado mes de
octubre el Ayuntamiento de Osuna
entregod sus premios de la XIV edicion del
Concurso Hojiblanca, coincidiendo con la
campana de recogida de la aceituna de verdeo.

ste certamen premia a las

tres mejores muestras de

aceitunas de esta tipolo-

gia, la méas numerosa en

el término municipal de
Osuna, y la dedicacién y esfuerzo que
ponen los agricultores participantes
en el cuidado de sus olivos, para tener
como resultado esas muestras que son
galardonadas con un olivo de oro, de
plata o de bronce.

El agricultor Javier Pena Garcia (en
el centro de la imagen) ha sido el gana-
dor del olivo de oro de la XIV edicién
del Concurso Hojiblanca, premio que
recibi6 de manos de la alcaldesa de
Osuna, Rosario Andujar, en un emotivo
acto celebrado en la Casa de la Cultura
de la localidad.

El olivo de plata ha sido para Car-
men Martin Alcézar (a la derecha de la
imagen), quien lo ha recibido de manos

E LA CULTUIRA

de la delegada municipal de Agricultu-
ra y Medio Rural, Asuncién Bellido. Y
por ultimo, pero no menos importante,
Enrique Nufiez Lebrija e hijos se han
alzado con el olivo de bronce, cuya en-
trega la ha realizado el presidente de
la Sociedad Agraria de Transformacién
‘Santa Teresa’, José Luis Fernandez.

Treinta y siete han sido las muestras
de aceitunas hojiblanca que se pre-
sentaron a esta decimocuarta edicién
del concurso en el Ayuntamiento de
Osuna, en un plazo de recogida que ha
sido breve para evitar la pérdida de las
cualidades de las aceitunas presenta-
das a concurso.

El Jurado estuvo formado por: Do-
lores Ortega Yanez, del departamento
de Sanidad vegetal de la Consejeria de
Agricultura y Pesca; José Alba Mendo-
za, director de la Almarraja Experimen-
tal del Instituto de la Grasa de Sevilla;

Luis Rejano Navarro, investigador y res-
ponsable del Departamento de Aceitu-
na de Mesa del Instituto de la Grasa en
Sevilla; Jeronimo Cejudo, decano del
Colegio Oficial de Ingenieros Agro-
nomos de Andalucia; Manuel Sellers,
experto en Comercio Internacional de
aceitunas de mesa; y Antonio Higinio
Sanchez Gémez, investigador del Insti-
tuto de la Grasa.

Durante el acto de entrega de pre-
mios, la alcaldesa de Osuna, Rosario
Andujar, ha querido destacar “la im-
portancia que tiene en este municipio
la campafia de recolecciéon de la acei-
tuna, ademas de la tradicién de déca-
das que en la localidad posee el olivar
y el cuidado que se le presta, no solo
por ser parte de nuestra identidad sino
también el impulso de nuestra econo-
mia” y ha anadido que “hay que seguir
trabajando para que se revalorice tanto
la labor del agricultor como el de los
trabajadores, haciendo especial hin-
capié en el valor que ha de darse a la
mujer en el mundo rural”. €~
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OLIVARIA MUESTRA LA VARIEDAD Y CALIDAD
DE LOS ACEITES ESPANOLES A COMPRADORES INTERNACIONALES

Alimentaria acerca el
oliva a nuevos mercados

Iiﬂ

ceites  Virgen  Extra
Premium, las mejores
variedades y denomi-
naciones de origen, los
sabores mas elegantes,

nuevas marcas de produccién ecolé-
gica, aceites de autor... Todo esto y
mucho mas es Olivaria, el Salén del
aceite de oliva y aceites vegetales, que
mantendra un claro acento Mediterra-
neo pero se abrird a nuevos mercados.
Ante el creciente interés por la cultu-
ra del aceite de oliva en otros paises,
un centenar de productores espafioles
desembarcaran en la feria para mostrar
sus aceites a los principales agentes
mundiales de la distribucién oleicola.
Con casi un 80% de la superficie
prevista contratada, Olivaria es uno de
los salones de Alimentaria con mayor
proyeccién internacional junto a Inter-
vin e Intercarn. De hecho, Esparfia es la
primera potencia productora y expor-
tadora de aceite de oliva del mundo
y esta fortaleza se visualiza en la feria
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barcelonesa, que cuenta con el total
apoyo del sector.

Olivaria potenciaré los contactos con
nuevos mercados de demanda, princi-
palmente asiaticos y latinoamericanos,
donde crece el consumo de aceite de
oliva virgen envasado asociado a los
beneficios de la dieta mediterraneay a
un mayor conocimiento de la gastrono-
mia y cocina espafiolas.

Crecen las ventas en China,
Japon, BRasil y Rusia

Asi, seguin datos de la Interprofesional
del Aceite de Oliva Espanol, las ventas
crecieron con fuerza en China, Japdn,
Brasil y Rusia en el primer semestre de

.

2013. Estos nuevos mercados mantie-
nen un ritmo importador al alza, a pe-
sar del encarecimiento entre un 20 y un
30% del precio del aceite de oliva en
el dltimo afo debido a la menor pro-
duccién.

Por su parte, las ventas a Italia —que
compra el 65% del aceite espafiol y ma-
yoritariamente a granel-, se han redu-
cido méas de la mitad en comparacién
con el mismo periodo del afo pasado.

Olive Oil Business Meetings
Precisamente para contactar con esa
nueva demanda de mercados emer-
gentes que, cada vez mas, valora e
identifica la calidad del aceite de oliva

Alimentaria esta llevando a cabo acciones de
promocion en una veintena de paises, entre
ellos China, Japon, Tailandia, Estados
Unidos, Brasil, Canada, México o Rusia



consumo de aceite de

e Asia y America

con la marca Espafa, Alimentaria esta
llevando a cabo acciones de promo-
cién en una veintena de paises, entre
ellos China, Japén, Singapur, Malasia,
Tailandia, Estados Unidos, Brasil, Ca-
nada, México o Rusia. El objetivo es
atraer a la feria a los principales dis-
tribuidores de aceite en estos paises
para gue mantengan reuniones de
trabajo con los expositores de Oliva-
ria. Estos encuentros se llevarén a cabo
en el marco de los Olive Oil Business
Meetings.

Olivaria ya cuenta con la presencia
confirmada de destacadas empresas,
cooperativas, participaciones territo-
riales y denominaciones de origen de
todo el pais. También habra una am-
plia presencia de productores de acei-
te en Multiproducto y en el Pabelldn
Autondmico. Asi, en Alimentaria 2014
expondran compafiias y entidades del
sector aceitero como Aceites del Sur-
Coosur, C.R.D.O Priego de Coérdoba,
Masia, El Altet o la Diputacién de Jaén,

que aportard mas de una veintena de
pequefios productores.

Para el presidente del comité orga-
nizador de Olivaria y director general
de Aceites del Sur-Coosur, Gonzalo
Guillén Benjumea, "Alimentaria es una
muy buena plataforma de promocion
para el aceite de oliva por su poder de
convocatoria en Latinoamérica y Asia.
Es un salén eficaz para abrir puertas
en el exterior a muchas pymes y coo-
perativas del sector con aceites de ex-
celente calidad, que se convierten en
embajadores de nuestra gastronomia”,
asegura Guillén.

Olive Oil Bar / Barra de
Aceites de Olive Gourmet

Y como barémetro de calidad e inno-
vacion del sector, Olivaria volverad a
incluir por sexta edicién una de las ac-
tividades estrella de Alimentaria, la Ba-
rra de Aceites de Oliva Gourmet. Allj,
se podran catar més de 80 aceites de
oliva virgen extra procedentes de toda

Espafia. Entre los seleccionados tam-
bién se podran degustar los aceites de
oliva virgen extra galardonados en los
Premio Alimentos de Espafia 2013.

Este espacio de cultura, innovacién y
reflexién entorno al aceite de oliva vir-
gen extra permitira al visitante apreciar
y comparar los diferentes aromas, sabo-
res y matices de los mejores aceites que
se estadn produciendo actualmente en
nuestro pais, y por ende, en el mundo.
Esta actividad, coordinada por Food
Consulting, permitird también descubrir
tendencias, nuevas variedades envases
y etiquetas rompedores, otros formatos,
producciones numeradas, aceites de
autor o de produccién ecolégica, entre
otras innovaciones que demuestran el
dinamismo del sector para adaptarse a
los gustos de un consumidor global.

La Barra de aceites ird arropada de
un microespacio expositivo que reunira
la participaciéon de pequefias almaza-
ras que estan elaborando aceites de
altisima calidad. €~
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Del 17 al 19 de Enero en Tarragona
www.firaoli.cat

LA FIRA DE L'OLI DE QUALITAT VERGE EXTRA es una de los
encuentros referentes del sector del AOVE de Catalufia. Como
cada afo, paralelamente a este certamen, tiene lugar la Fira de

Les Garrigues, que convierte a la localidad leridana de Les Borges
Blanques en un punto de encuentro del sector agroalimentario, y en

especial de todos los productores de aceites virgen extra de calidad.

T 11 T ) 1 L e 2, P L
WINTER FANCY FOOD SHOW "
Del 19 al 21 de Enero en San Francisco (Estados Unidos)

www.specialityfood.com/fancy-food-show/winter-fancy-
food-show

SE TRATA DE UNA DE LAS FERIAS de referencia en el &mbito de
la agroalimentacién en el sector gourmet a la que se espera que
acudan mas de 17.000 visitantes que podran acercarse a conocer en
torno a 80.000 productos.

s R ' I T - K
'OLI0OFFICINAFOOD EESTIVAL
Del 23 al 25 de enero en Milan (Italia)

www.olioofficina.com

LA CIUDAD DE MILAN volvera a acoger una nueva edicién

de Olio Officina Food Festival, un encuentro cultural dedicado
especificamente al aceite de oliva virgen extra y su relaciéon con
otros productos alimentarios. El encuentro tendré lugar en Palazzo
delle Stelline de la ciudad italiana.

b, gk i % P o . TR L o
MADRIDEUSION -« & o
Del 27 al 29 de enero en Madrid
www.madridfusion.net

MADRID FUSION ES EN ESTOS MOMENTOS el referente mas
consolidado a nivel internacional del mundo de la gastronomia y los
productos gourmet vinculados con la restauracion. Durante tres dias
mas de 100 cocineros internacionales se dan cita en un evento de

la maxima relevancia donde se dan a conocer los Ultimos avances
gastrondmicos y las Ultimas novedades del sector agroalimentario.
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Del 29 de enero al 1 de Febrero en Don Benito (Badajoz)
www.feval.com - comercial@feval.com

LA FERIA INTERNACIONAL Internacional del Suroeste lbérico
Peninsular, Agroexpo, se ha consolidado como una cita de referencia
del sector agricola y son muchas las empresas que acuden a este
encuentro para mostrr sus productos y servicios. En ella, el olivar y

el aceite de oliva tienen un lugar destacado en el salén Olivac, un
espacio donde se muestran las nuevas tecnologias en los bienes de
produccién y que supone un lugar de encuentro y de debate para los
agentes del sector oleicola.

L i
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FIMA |
Del 11 al 15 de Febrero en Zaragoza
www.feriazaragoza.com - info@feriazaragoza.com

LA FERIA INTERNACIONAL DE LA MAQUINARIA Agricola de
Zaragoza, de caracter bienal, es uno de los mas representativos de
los que organiza Feria de Zaragoza. Un evento muy consolidado y
que atrae a numerosas empresas del sector agricola, donde también
el olivar y el aceite de oliva tiene su espacio de participacion.

'BIOFACH 2014 ¢

Del 12 al 15 de Febrero en Niiremberg Messe GmbH (Alemania)
www.biofach.de

LA GRAN CITA MUNDIAL de los productos biolégicos estd en
BioFach, la Feria Mundial de Comercio Organico, y que se ha
convertido en el gran referente internacional y al que acuden las
mas importantes empresas del sector agroalimentario, la cosmética
y otros. En este espacio también hay varias actividades relacionadas
con el aceite de oliva virgen extra de calidad ecoldgico y se
seleccionan los mejores aceites del mundo.

E@@@EEK/ M L AL 3t

Del 4 al 7 de Marzo en Tokio (Japén)
www3.jma.or.jp/foodex/en/index.html

EL SECTOR DE LA ALIMENTACION Y BEBIDAS, entre ellos el
del aceite de oliva, tiene una nueva cita en la feria Foodex, el mayor
encuentro de Asia-Pacifico y al que acudirén los més importantes
representantes del sector agroalimentario de todo el mundo.



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.
- Wision completa: Precios, tipos de promocién y calidad de cada aparicidn.
- Estudios con la informacion trabajada; Mejor dedicar el tiempo en analizar que en obtener.

- Equipo de soporte; Respuestas inmediatas a necesidades particulares.

PUBLINFO

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

sTTLA]
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AHORRAN TIEMPO

Y DINERO EN LA ALMAZARA
No requieren costosas paradas de maquina. El sistema patentado Mister CIP
permite lavar los platos internos del tambor sin interrumpir la produccion,

con la maquina en movimiento y sin tener que desmontar el tambor.

Mister CIP se puede activar en cualquier momento desde el panel de control.

SON AMIGOS DEL MEDIO AMBIENTE
La separacion se produce sin agregacion de agua y por tanto sin produccion S | |
de agua contaminante. Por otra parte, los separadores Plutone, Marte y Saturno
consumen menos energia eléctrica a igual cantidad de aceite tratado.

De 7:30 a 22:00 h. 365 dias al afio

ACEITE

‘ DE OLIVA

DS
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SEDE CENTRAL FagE— ol RBE =g DELEGACION SUR
C/ Burtina, 10, PLAZA PI ERH IEI Parque Tecnologico y Cientifico Geolit
50197 ZARAGOZA (Espafia/Spain) - T SR Avda. de la Innovacién, manzana 41
Tel. +34 976 466 020 - Fax +34 976 732 816 PHMEYADRARS PoR _FARION 23620 MENGIBAR (Jaén)

Fax seccion técnica y post-venta: +34 976 515 330 www.pieralisi.com Tels. +34 953 284 023 - +34 953 280 866

e-mail: info@pieralisi.es Fax +34 953 281 715 / e-mail: jaen@pieralisi.es
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