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Se limpian solos.
No se paran nunca
durante la campana.
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SON AMIGOS DEL MEDIO AMBIENTE
La separacion tiene lugar sin afadir agua y
por tanto no se produce agua contaminada.

AHORRAN TIEMPO Y DINERO A LA ALMAZARA
No necesitan paros de maquina. El sistema permite
lavar el interior del tambor y sus platillos

sin interrumpir el proceso de elaboracién,

con la maquina en movimiento y sin desmontarla.

ASEGURAN UNA PERFECTA SEPARACION
El aceite esta siempre limpio y sin restos durante
todo el periodo de la campana, gracias a la facilidad de limpieza
del tambor en cualquier momento.

PONE DE ACUERDO AL MUNDO DE LA ALMAZARA Y A ECOLOGISTAS
Consume menos energia eléctrica a igual cantidad de aceite tratado.
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Lmovocon. | desprestigio, calidad y calidad

ace 20 anos cuando desde ltalia acusaban a las empresas espafiolas del sector

del aceite de oliva de que en nuestro pais sélo habia aceites lampantes, que

no habia calidad y que ellos eran los verdaderos productores de aceites virgen
extra de calidad, no nos quedaba méas remedio que bajar la cabeza y asumir nuestras
responsabilidades.

No obstante, cabe recordar que a pesar de estas afirmaciones los operadores italianos
han sido, de toda la vida, los que mas aceite venian a buscar a nuestro mercado para
encabezar sus aceites planos (por algo serd) para luego destinarlo al mercado americano.

A medida que nuestro sector del olivar y del aceite de oliva ha llevado a cabo una
auténtica revolucion industrial y tecnoldgica para obtener aceites de oliva virgen extra
de la méxima categoria, nos estamos encontrando mas enemigos que nunca en los
mercados exteriores.

No sélo controlamos la produccion mundial y los precios que se fijan en todos los
mercados, ahora hemos conseguido hacernos un hueco importante en mercados como
Estados Unidos, China, Japdn, Reino Unido, India, Rusia, etc.

Por mucho que les duela a otros operadores de paises como Estados Unidos, Australia,
etc nuestro sector ha hecho los deberes, hemos alcanzado méximas cotas de calidad,
hemos conseguido posicionar marcas y productos donde hace unos afios sélo
entraban italianos y poco mas. Y eso, como cabia esperar, ha empezado ha escocer
tanto a productores como fabricantes de aceite que ven en nuestros AOVE una gran
competencia dentro de sus propios mercados interiores.

publicitarios de empresas privadas o publicas.

Llevamos ya varios meses hablando de la propuesta de Marketing Order en Estados
Unidos, impulsada por un grupo de productores californianos (curiosamente de origen
catalan) que utilizando la imagen y el prestigio de la Universidad de Davis o agencias
americanas de aparente seriedad y rigor no cejan en su empefio en difamar a todo el
conjunto de productores nacionales de AOVE.

Y, si segun ellos se producen fraudes en las botellas que analizan en sus lineales lo I6gico
es que lo denunciasen y que fueran las empresas afectadas las que pagasen sus errores.
Acusar a todo un sector y meter en un saco a los que hacen mal sus deberes junto con los
que hacen un buen trabajo no es de ley.

Madrid. Teléfono: 91 683 59 73, 91 681 55 12. Fax. 91 683 11 86. CONSEJERO EDITORIAL: Antonio F. Herranz.
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Por mucho que les duela a otros operadores de
paises como Estados Unidos, Australia, etc nuestro
sector ha hecho los deberes, hemos alcanzado
maximas cotas de calidad, hemos conseguido
posicionar marcas y productos donde hace unos
anos sélo entraban italianos y poco més.

©2012 REVISTA OLIMERCA. Informacién de mercados para el sector del Aceite de Oliva y otros aceites vegetales.

OCTUBRE 2012 ¢ OliMerca 3



SENOR
"SEG

Denominacion de Origen
“Sterva de Sequra” Q OFF
e |
Cultivo ecoldgico

SENOR(Q

SEGURA

ACEITE D5 OLIVA ool _. —
VIRGEN EXTRA OROPDE
“ % 4 |

Variedad Picual



NO SE LO

PIERDA

ﬁ El Personaje

Luis Planas Puchades

\

ﬁ Comercio

y Consumo
Ideas

para aurmnentar

el valor del aceite
de oliva

E Informe

La Marketing
Order de EE.UU

¥

sumario 03

PP Editorial
Ante el desprestigio, calidady calidad

PP En positivo
La pasarela de los mejores aceites de oliva

PP La otra mirada
PP{ En Profundidad

Las almazaras lideres en produccion de aceite de oliva
Luis Gallardo, Presidente de Infaoliva
Rafael Sanchez de Puerta, Federacién de Cooperativas Andaluzas

PP El Personaje
Luis Planas Puchades, Consejero de Agricultura de la Junta de Andalucia

PP{ comercio y Consumo
Entrevista: Jaime Carbo
|deas para aumentar el valor del aceite de oliva

PP Informes

Plan Ciolos, rescate al aceite de oliva
La Marketing Order de EE.UU

PP{ Empresas invierten
Oro Bailén, un valor en alza

PP Investigacion.
Citoliva y la innovacion en el aceite de oliva

PP Aceituna de Mesa
Campana 2012/2013 en la aceituna de mesa
Entrevista José Véazquez, técnico de Asaja Sevilla

PP Actividades del Sector
La Fundacion PCO en la UIMP
Ecotrama 2012

Futuroliva

Jornada GEA Westfalia

Premios de las DOPs

Premios Mario Solinas

Semana del Aceite de Oliva

PP{Agenda

--X-7]

10

12
21

El sector de las almazaras preparado
para afrontar los retos del futuro.

OCTUBRE 2012 ¢ OliMerca ' 5



Olimerca quiere crear un espacio donde compartir noticias y experiencias positivas que se produz-
can en el contexto de la industria agroalimentaria en general y el sector olivarero en particular. Por-
que aparte de la informacion veraz y honesta, Olimerca quiere contribuir a la fortalezca el sector.

Las exportaciones de aceite de oliva
se incrementan un 6% esta campana

Segun los Gltimos da-
tos elaborados por
la Agencia para el Acei-
te de Oliva, en el perio-
do octubre 2011 has-
ta agosto de 2012, el
motor que ha liderado
la comercializacién de
aceite de oliva este afio

ha estado en manos de
las exportaciones que
se han incrementado
un 6%, hasta alcanzar
las casi 795.000 ton. To-
do un récord que se une
a la linea de crecimien-
to de las cuatro Ultimas
campanas.

Respecto al mercado in-
terior la evolucién de la
demanda se ha mostra-
do ligeramente al alza
(2%) con un volumen en
el periodo analizado de
526.800 ton. No obstante,
en el balance de las Ulti-
mas cuatro campanias se

pone de manifiesto que
el consumo sigue au-
mentando poco a poco
en un mercado que se
puede considera como
maduro.

RAr l& o G

Los Premios Eureka Innovation Award
valoraron la tecnologia Alfa Laval

| pasado mes 21 de junio el Cas-

tillo de Buda (Budapest) fue el

escenario en el que se hicieron
entrega los premios europeos Eure-
ka Award Innovation que reconoce los
logros técnicos excepcionales de una
empresa u organizacion que realiza
[+D como lider de un proyecto innova-
dor seleccionado en base a sus resul-
tados empresariales e impacto social.
Este afo Eureka Award Innovation es-
taba destinado a aquellos candidatos
que habian lanzado comercialmen-
te con éxito un producto conseguido
como consecuencia del proyecto en el

area de tecnologias de la alimentacion.
En el proyecto se ha disefiado y desa-
rrollado una nueva tecnologia de ela-
boracion de aceite de oliva virgen ex-
tra, concretamente una nueva batido-
ra. Esta tecnologia ha optimizado la efi-
cacia del proceso de batido y ha permi-
tido la mejora cualitativa del aceite de
oliva virgen extra obtenido de DAURO.

Las exportaciones de
aceituna de mesa
se incrementan un 8,8%

urante los primeros seis meses

de 2012 las exportaciones han

experimentado crecimientos
de casi el 9%, hasta alcanzar las 152.672
toneladas, frente las 140.240 toneladas
del primer semestre de 2011. Por mer-
cados, cabe destacar los paises del en-
torno de la Unién Europea hacia donde
se han exportado mas de 62.800 tone-
ladas, un 2 % mas que en el mismo pe-
riodo del aho anterior, destacando Italia
como primer pais comprador con un to-
tal de 16.596 toneladas, seguido de Ale-
mania con 9.978 toneladas, Francia con
9.561 y Portugal con 7.680 toneladas.
Respecto al mercado de las aceitunas
de mesa en las zonas de EEUU, Cana-
dé, Puerto Rico hay que hablar tam-
bién de una cierta recuperacién al ha-
ber pasado de las 38.137 a las 39.437
toneladas; aunque todavia queda re-
corrido para alcanzar las 50.626 tone-
ladas que se exportaron en el 2010.

LOS SUPERMERCADOS
JAPONENES CGC
COMERCIALIZAN MAS DE
UN MILLON DE LITROS DE
OLIVA VIRGEN EXTRA DE
HOJIBLANCA

La asociacién japonesa de supermercados CGC ha visitado el Grupo Hojiblanca para reforzar los
vinculos comerciales que unen a ambas empresas y que permiten ya exportar mas de un millén de
litros anuales de aceite de oliva virgen extra de la cooperativa. Este grupo es un distribuidor lider
en Japén donde cuenta con 229 cadenas de supermercados asociados que a su vez poseen mas de
3.700 tiendas en todo el pais. Actualmente Hojiblanca vende a CGC en varios formatos en vidrio
y PET con sus marcas Cordoliva y Oliva Bella. De hecho, este afio se ha introducido una nueva re-
ferencia denominada "First Harvest” (primera cosecha) como producto de alta gama en un merca-
do que puede consumir unas 60.000 toneladas anuales y donde el zumo de aceituna se ha intro-
ducido como producto saludable y usado en recetas de corte europeo, principalmente en crudo.
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La superficie de olivar
ecologico en Andalucia

Extremadura subvenciona DOs e IGPs con 400.000 euros

nas ayudas que en 2012 llegaran a

los Consejos Reguladores de diez
denominaciones de origen protegidas
(DOP) y DOS Indicaciones Geograficas
Protegidas (IGP). Este afio estas subven-
ciones ascienden a 400.000 euros.
Estos fondos deberan destinarse al de-
sarrollo y ejecucién de los programas

.

de calidad, el procedimiento de acre-
ditacion ante ENAC, la implantacién de
sistemas de identificacién y trazabilidad,
la realizacién de ensayos analiticos, fisi-
coquimicos y microbioldgicosy la pres-
tacién por terceros e servicios técnicos
de calidad agroalimentaria. Estas ayu-
das se otorgan por subvencion directa,

y supondran un méaximo del 35 % de los
gastos subvencionables de cada conse-
jo regulador. Como novedad se excluye
posibilidad de financiar la promocién de
los alimentos de calidad, que se regulaa
través de otro decreto (el 66/2012, de 27
de abril) y que ha contado en 2012 con
una partida de 277.704 euros.

Cortijo Suerte Alta incluido
en el Great Taste Top 50

aumento un 19 % en 2011

| olivar ecoldgico sigue

siendo uno de los culti-

VOS que mayor expan-
sion estd adquiriendo en An-
dalucia. Segin el dltimo infor-
me elaborado por la Junta de
Andalucia, las mayores super-
ficies en agricultura ecolégi-
ca durante el pasado afio co-
rresponden al cultivo del oli-
var, con mas de 56.000 hec-
téreas; sequido de los cerea-
les, y leguminosas, con mas
de 54.000 hectéreas; y los fru-
tos secos (almendra, princi-
palmente), con méas de 38.000
hectéareas. Por si solos estos
cultivos representan més del
70% de la produccion agri-
cola ecoldgica en Andalucia.
El pasado afio también se in-

corporaron mas de 9.000 hec-
tareas nuevas de produccion
ecoldgica en olivar con respec-
to a 2010, afio en que se con-
tabilizaban mas de 46.000 hec-
tareas. Ello supone un incre-
mento de superficie del 19%,
destacando que més del 21%
de las nuevas incorporaciones
se han localizado en zona de
campifia -con pendientes in-
feriores al 8%-, lo que denota
el caracter productivo de este
tipo de cultivo. En total la su-
perficie dedicada a agricultura
ecoldgica en esta comunidad
(el 53,3% del total nacional) ha
aumentado cerca del 11%, pa-
sando de las cerca de 880.000
hectareas de 2010 a méas de
973.000 hectareas en 2011.

Foods en Inglaterra

| aceite de oliva virgen extra Cortijo Suer-

te Alta coupage natural elaborado en Al-

bendin (Cérdoba), bajo los controles del
Consejo Regulador de la DO Baena, ha sido ele-
gido entre 8.807 alimentos y bebidas de todo
el mundo para formar parte de la Guia interna-
cional Great Taste Top 50 Foods en Inglaterra.
Durante 45 dias 350 expertos catadores y pro-
fesionales gastronomos seleccionaron los mejo-
res 50 productos que eran merecedores de for-
mar parte de esta selecta guia que se elabo-
ra anualmente. El presidente del Gremio Fine
Food, Bob Farrand, manifesté que cada uno de
los productos que forma parte del Great Taste
se somete al escrutinio més riguroso. Para lo-
grar una clasificacion de 3 estrellas, al menos
25 expertos coinciden en sefalar el sabor Uni-
co del producto. Pero ser incluidos en los Top
50 de los alimentos en Gran Bretafia significa
que cada uno tenia que satisfacer los palada-
res mas exigentes de otros 25 consumidores”.

{” BRASIL AUMENTARA 6 VECES MAS EL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA EN LOS PROXIMOS ANOS :

i Brasil es uno de los mercados emergentes con mas posibilidades para los exportadores de aceite de oliva de todo el mundo. Segun el direc- :
i tor del Instituto del Aceite y Estilo Gourmet, Scofano Marcelo, que ha seguido de cerca la evolucién de la demanda de aceite de oliva, “mien- :
i tras que el consumo de aceite de oliva en Brasil en los tltimos 5 afios casi se ha duplicado, en el 2011 este incremento alcanzé el 22 %. Lo :

: que supuso pasar de 50.000 toneladas a 64.000 toneladas al afio. Es decir el consumo per capita ha pasado de 170 ml a 270 ml en 2011.

Madrid duplica los controles para garantizar la calidad de sus aceites

a Comunidad de Madrid ha duplica-

do en los ultimos dos afios los ana-

lisis de los aceites de la region en lo
que se refiere a los parametros de valora-
cién sensorial, en tanto que las solicitudes
de anélisis de calidad se han incremen-

tado en un 30 %. El crecimiento de so-
licitudes que registra el Imidra se debe
en gran medida a que acoge el Panel
Oficial de Catadores de Aceite de Oli-
va Virgen de la Comunidad de Madrid,

compuesto por un grupo de expertos en
cata de aceite que suponen un valor anadi-
do, ya que no sdlo se realiza el anélisis fisi-
coquimico de las muestras, sino que se rea-
liza también un anélisis organoléptico (va-

loracién cualitativa de una muestra basa-

daenel andlisis sensorial y que requiere
expertos entrenados y cualificados) del
aceite que es obligatorio para deter-
minar las categorias de aceite de oliva

virgen: virgen extra, virgen o lampante.
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L.a Pasarela

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

BIOACEITEL 1921 BELLAGUARDA

Calidad: Aceite de oliva Calidad: Aceite de oliva virgen
virgen extra Acidez: 0,4. extra Acidez: 0,2.

Elaboracion: Aceite Elaboracién: Monovarietal 100 %
ecoldgico coupage 90 % de arbequina.

cornezuelo y 10 % de picual. Presentacion: Botella disefio de
Presentacion: Botella de cristal oscuro.

cristal oscuro. Formato: Envase de 250 mly
Formato: Envase de 500 ml. 500 ml.

Firma: La Milagrosa SCL, Firma: Olis Bellaguarda,
Monterrubio de la Serena Bellaguarda (Lleida).

(Badajoz). Canal de venta: Alta restauracién
Canal de venta: Distribucién al comercio gourmet.

nacional Dia; Exportacion,
principalmente Francia.
Observaciones: La empresa
ha firmado recientemente

un convenio que permitira
incrementar el porcentaje

de la produccién destinado
al mercado nacional, ya que
hasta la fecha sélo el 10 % de
la produccién ecolégica se
comercializa en Espana.
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CORTIJO LA TORRE PREMIUM

Calidad: Aceite de
oliva virgen extra
Acidez: 0,1.
Elaboracién:
Monovarietal 100 %
picual.

Presentacién: Botella
de cristal oscuro con
tapén de corcho y
capsula de estano.
Formato: Envases de
200 y 500 ml.

Firma: Aceites San
Antonio, Arjona
(Jaén).

Canal de venta:
Canal Horeca,
pequefias superficies

ALYNA
Calidad: Aceite de oliva virgen
extra Acidez: 0,1.
Elaboracion: Coupage con
variedades picual y arbequina.
Presentacion: Botella de color
verde y collarin informativo.
Etiqueta con el disefio de la
bandera espafiola.
Formato: Envase de 500 ml.
Firma: Castillo de Tabernas,

Almeria. y El Corte Inglés. ‘Ewﬂ‘g
Canal de venta: Canal gourmet. Obseryacionles: El s,
Observaciones: El Gnico virgen Consejo Oleicola

extra comercializado bajo Internacional ha

marca propia sobre el que se otorgado el tercer N

ha elaborado un estudio sobre Premio a la Calidad g

2012 Mario Solinas
en la categoria
frutado verde
intenso.

los elementos que posee y los
beneficios que aportan a la salud.

Melgarejo’

Aceite de Oliva Virgen Extra

e aceitumas y wilo Y | N
[N — g

B e T

ARBEQUINO AL HUMO DE ROBLE

Calidad: Aceite de oliva virgen extra Acidez: 0,1.
Elaboracién: Monovarietal 100 % arbequina.
Presentacion: Botella tintada en azul turquesay
serigrafiada en negro.

Formato: Envase 250 ml.

Firma: Castillo de Canena, Canena (Jaén).

Canal de venta: Canal gourmet.

Observaciones: El nuevo aceite de la firma jaenera

es el tercero de la coleccion “Aceites del siglo XXI".
Infusionado en frio al humo de roble y otras maderas
ecoldgicas, el producto se acompania con un libreto de
propuestas de maridajes y recetas internacionales.

e
CASTILLO
BUANCNA
1fo e &
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Juan GADEO
Presidente de Interoleo
Picual Jaén

Cuando se

quiere conocer el
comportamiento de
un sector econémico,
debemos estudiar

el funcionamiento

y la organizacion

de la oferta y de

la demanda, la
dimensién de

sus empresas, asi
como las posibles
alianzas o estrategias
para actuar en el
mercado. También

es importante
conocer el papel
que desempefian

las administraciones
publicas, las zonas
productoras y su
evolucion historica,
etc. Es decir, multitud
de datos y variables
que nos ayudan a
conocer la realidad en
la que se desenvuelve
un sectory, lo que

es mas importante,
saber utilizar esta
informacion para
afrontar el futuro.
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Jugarenel mercado
mas que en el campo

nalizando los datos sectoriales por
areas geogréficas, encontramos que
ndalucia es la comunidad auténo-

ma mas relevante del sector y que la provin-
cia de Jaén es, sin duda alguna, la que més
aporta en todos los capitulos. En cifras de la
campana 2011/2012, la produccion provincial
representa el 50% de Andalucia, méas del 42%
de la nacional y el 20% de la mundial, supe-
rando en volumen a todas la comunidades y
paises productores, incluida Italia. Por la su-
perficie total dedicada al olivar, en Jaén se
contabilizan 60 millones de olivos que se cul-
tivan en 570.000 hectéreas, lo que representa
el 23% nacional y el 38% de la comunidad an-
daluza. Asi, podriamos seguir con mdltiples
variables y en casi todas nos encontrariamos
aJaén como la provincia més relevante, para
lo bueno y para lo menos bueno.

Pero la importancia de la olivicultura es
mayor si se estudia dentro de la propia pro-
vincia. Como ejemplo, para esta campania
se han utilizado 6,5 millones de jornales y
se declaran cada afio méas de 140.000 ayu-
das PAC, el 44% de Andalucia. Por lo tanto,
no serfa una exageracion afirmar que la de-
pendencia econémica del olivar es absolu-
ta para los 97 municipios de Jaén, ya que es
el sector productivo con mayor aportacion
al PIB provincial.

El problema es que en esta provincia
siempre nos hemos conformado con recor-
dar nuestraimportancia en el sector, pero no
nos ponemos a trabajar para ejercer como
lideres. Es decir, si tan importante es para
nosotros el olivar, si tenemos tanta depen-
dencia de esta agroindustria, jcomo es que
no tenemos capacidad para influir en el mer-
cado?; jdonde estén las grandes empresas
aceiteras de Jaén?; jcémo es que no toma-
mos la iniciativa en proyectos de investiga-
cién, en la gestion de stock, en propuestas
de reformas, etc.?

A esta altura del siglo XXI ya teniamos
que darnos cuenta que se estan producien-
do cambios que son irreversibles. A saber,
en Espafna hemos duplicado la produccién

El problema es que en
esta provincia siempre
nos hemos conformado
con recordar nuestra
Importancia en el sector,
PEIO NO NOS ponemos
a trabajar para
ejercer como lideres

media desde los afos 90, sobre todo por-
que se han incorporado nuevas zonas oliva-
reras con explotaciones intensivas y super-
intensivas y, no solo eso, también nuevos
paises. Por otro lado, se estd produciendo
una constante concentracion en las empre-
sas envasadoras, con el resultado que sélo
10industrias envasan el 80% del aceite, que
asu vez se vende de forma casi exclusiva en
seis cadenas de alimentacion, y mayoritaria-
mente con marcas blancas.

Estos son solo algunos de los datos que
tienen que hacernos reflexionar. 4 Es que no
vemos que el futuro nos lo jugamos en el
mercado més que en el campo? Mientras
los consejos rectores de las cooperativas
sigan planificando sus objetivos de ventas
pensando exclusivamente en la produccién
de la siguiente campafia, estaremos favore-
ciendo la debilidad de la oferta a la hora de
fijar el precio en el mercado.

Identificando las debilidades de cada uno
de los agentes que participan y las amena-
zas en general, podremos orientar los obje-
tivos hasta alcanzar un sector méas competi-
tivo, eficiente y equilibrado. En este sentido,
todos los diagnésticos coinciden en identi-
ficar como una de las deficiencias del sec-
tor el desequilibrio estructural entre ofer-
ta y demanda. Donde, de una parte, la de-
manda, cada vez méas concentrada, presio-
na imponiendo precios y condiciones has-
ta conseguir un férreo control del merca-
do. Y, de otra, la produccién, muy numero-
sa y descoordinada, que solo tiene la sim-
ple eleccién del momento de la venta. Esta
asimetria entre los componentes de la ca-
dena alimentaria esté teniendo unas conse-
cuencias perversas sobre el olivar tradicio-
nal, como es el de Jaén.

Del didlogo entre las administraciones pU-
blicasy el sector tienen que surgir estrategias
de futuro que ayuden a reducir esta excesi-
va atomizacion de la oferta, uno de los prin-
cipales problemas como estamos viendo, y
que también en Jaén tiene su principal talén
de Aquiles, con 327 almazaras y, por tanto,
donde queda méas camino por recorrer. Se
pueden utilizar multiples formas societarias
para acelerar el proceso de concentracién
o integracion de la produccion y que culmi-
nen con empresas de mayor dimension. Es
evidente que esto equilibraria las negocia-
ciones y, quién sabe, quizas en un futuro no
muy lejano estarfamos hablando de alianzas
verticales, donde todos o la mayoria de los
agentes que conforman la cadena de valor
del aceite de oliva podrian estar interrelacio-
nados a través del capital.



T e

r
{ BOLETIN SEMANALS
CONFDENGIALNY

Y MAS SORPRESAS. Y TODO ELLO

POR TAN SOLO 190 € + IVA

Nombre 0 razon SOCIAL ..........ccceevieecieecieeieeeeceece e eeae e e e seees
P AN7=) s Toa (o) 0 NS ) o
Actividad: ........cooeiieviieniieeeeeeeeee e CIE/DNLI..........ccevveeeennnen.
Particular [ | . Empresa L],

[ Por cheque a nombre de Agora Comunicacién y Andlisis S.L.

|| Por transferencia: BBVA 0182 2781 07 5258462490

|| Por domiciliacién bancaria:

LD 1 = PR

FOTOCOPIE ESTE BOLETIN Y ENVIELO POR FAX ALNUMERO: 91 683 11 86



W

SEGUN UNA ENCUESTA LLEVADA A CABO POR OLIMERCA
ENTRE LOS PRODUCTORES LIDERES

LAS ALMAZARAS INVIERTEN EN
MEJORAS TECNOLOGICAS PARA
RETOS

AFR




La mejora de las estructuras
productivas vy la tecnificacion en el
proceso de obtencion y almacenaje del
aceite de oliva de calidad ha sido una de
las grandes revoluciones que ha llevado
a cabo el sector productor en nuestro
pais en los ultimos anos.

no de los sectores en Espana donde se ha
producido una importante revolucién in-
dustrial es el de las almazaras donde se ha
acometido un proceso de modernizacion de
instalaciones e incluso de cambio profundo
de su sistema de produccion como el que
originé el cambio del sistema de 3 fases al
de 2 fases, que se ha llevado a cabo en los
Ultimos 20 anos. No obstante, una de las
asignaturas pendientes de estas empresas
es que todavia hay un buen nimero que es-
tan localizadas en los nicleos urbanos de
los pueblos y pequenas ciudades (43%) o
bien en la periferia aislada de los mismos
(37%) siendo més infrecuente su localizacién
en poligonos industriales (20%).
Légicamente y atendiendo a razones de
logistica las almazaras se aproximan a las
zonas de mayor intensidad de produccién,




Cerca del 81 % de las almazaras se
pueden considerar microempresas, un
17% pequenas empresas y sélo un 1% se pueden
considerar medianas o grandes empresas en

términos de empleo.

aD1d e dClOI de 1a
PO emas de extra
Provincia | et e e 0
Jaen 0,4% 97% 0,6% 2%
Cordoba 0,5% 95% 1% 3,5%
Granada 6% 90% 1% 3%
Malaga 6% 88% 6%
Sevilla 1% 96% 3%
C. Real 95% 4% 1%
Toledo 84% 9% 7%
Badajoz 4% 87% 5% 4%
Albacete 9% 88% 3% ==
Almeria 12% 88% - .-
Fuente: Agencia para el Aceite de Oliva
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facilitando asf el desplazamiento con la acei-
tuna por parte del agricultor.

En cuanto a su estructura cerca del 81 %
de las almazaras se pueden considerar mi-
croempresas, un 17% pequefias empresas y
sélo un 1% se pueden considerar medianas
o grandes empresas en términos de empleo.
El promedio de asalariados es de 8 emplea-
dos, en el que se incorporan tanto los em-
pleos fijos como las horas equivalentes en
contrataciones de temporada.

Estos ultimos datos son muy relevantes y
caracteristicos de una industria con una acu-
sada temporalidad en la produccién, con
campanas que varian desde el sur al norte
peninsular pero que no suelen durar mas de
cinco meses, como promedio desde finales
de octubre a finales de marzo. Solo el 32%
de las almazaras trabajan durante todo el
afno, mientras que el resto lo hace una me-
dia de 137 dias al afio, durante 11,97 horas
de promedio al dia.

Las instalaciones de las que disponen las
almazaras alcanzan de media los 9.081 m?
y su capacidad de almacenamiento de la
aceituna los 12.506 m? , esta cantidad as-
ciende hasta los 16.723 m*® cuando habla-
mos de aceite de oliva.

INVERSIONES
MIRANDO AL FUTURO

A medida que el sector agrario hacia una
apuesta por la mejora del cultivo, implan-
tando los regadios en las tradicionales zo-
nas de secano, apostando por los sistemas
intensivos y superintensivo, se ha produci-
do en paralelo importantes inversiones en
las almazaras para aumentar la capacidad de
molturacién y de almacenamiento.

Segun una encuesta llevada a cabo por
Olimerca entre las grandes almazaras a ni-
vel nacional, tanto en régimen de coopera-
tiva como industrial, ha quedado de mani-
fiesto las importantes inversiones llevadas
a cabo en los Ultimos cuatro afos, gracias
a las lineas de subvencién y ayudas, tanto
del gobierno central como autonémico, y
a la concienciacion de los agricultores y los
maestros de las almazaras de la importan-
cia de lamejora de la calidad, el sector pro-
ductor de aceite de oliva ha evolucionado
de forma muy rapida y positiva en los Ulti-
mos anos.

Si analizamos las inversiones llevadas a
cabo por las almazaras industriales y coo-
perativas, son éstas Ultimas las que mayor



Las instalaciones
de las que disponen las
almazaras alcanzan de
media los 9.081 m?

y su capacidad de
almacenamiento de la
aceituna los 12.506 m?,
esta cantidad asciende
hasta los 16.723 m®
cuando hablamos
de aceite de oliva.

Nuevos retos y modelo
de cooqeratlvas para afrontar :
el futuro con exito

ungue la estructura del sector cooperativo espanol en el aceite de oli-

va ha dado grandes pasos en los ultimos 20 anos en cuanto alos méto- <

dos de produccion y se ha consolidado como uno de los sistemas con ¢

mejor valoracion por la sociedad, todavia tienen por delante la mejora ¢
de las estructuras en la comercializacion, tanto en el mercado nacional como laex-
portacion. Como ejemplo indicar que Andalucia es lider en niimero de empresas de :
economia social con cerca de 7.800, el 24,5% del total nacional. De ellas, casi 4.200 ¢
son cooperativas. Este sector emplea en esta comunidad auténoma améas de 75.000 &
personas, la mayoria en empresas cooperativas (mas de 59.600). :
Sin embargo, Espana todavia se encuentra a afios luz en tamarfio de las estructuras
cooperativas de Europa, donde las cooperativas agricolas poseen cuotas de mer- &
cado globales cercanas al 60 % de la transformacién y comercializacién de los pro-
ductos agricolas y alrededor del 50 % del suministro de insumos, mientras que las s
cifras correspondientes en los Estados Unidos de América son del 28% de la trans- :
formacién y comercializacion y el 26% del suministro de insumos. .
Desde el Gobiemo se esta trabajando en la puesta en marcha de un Plan de Inte-
gracion Cooperativa, que deberia implicar también a las Comunidades Auténo-
mas, para que contemplen en sus politicas instrumentos que permitan impulsar la :
creacion y desarrollo de estructuras comercializadoras de caracter autonémicoy &
supra-autonémico, de dimension relevante, con un fuerte componente innovador
y vocacion exportadora.
Asi, se esta trabajando en la definicién de la figura de Cooperativa Agroalimenta-

apuesta han llevado a cabo. Sin duda en
este contexto ha influido el régimen fiscal
y financiero que dificulta en gran medida la
apuesta economica de los industriales y fa-
vorece sin lugar a dudas al régimen social
cooperativo por excelencia en el sector del
aceite de oliva.

Uno de los ejemplos més claros de es- ria Prioritaria de caracter supra-autonémico, con suficiente capacidad y dimension,
para la que se exigiran compromisos, de permanencia y fidelidad, que permitan ga-
rantizar su viabilidad empresarial y social.

ta apuesta se encuentra en la cooperativa
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més grande a nivel nacional, Nuestra Sefio-

ra del Pilar de Villacarrillo (Jaén), pertene-
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ciente a la cooperativa de segundo grado

Jaencoop, que hallevado a cabo en los Ul-
timos cuatro afos unas inversiones en tor-
no a 30 millones de euros, destinados a la
construccion de una nueva almazara en la
que se han incorporado las Ultimas tecno-
logias en el proceso de extraccion, almace-
namiento y envasado; todo ello con el obje-
to de favorecer y garantizar la maxima cali-
dad de sus aceites.

Otro ejemplo es la S.Coop Agraria
Oleoalgaidas, sita en Villanueva de Algai-
das (Mélaga), perteneciente al mayor gru-
po comercializador a nivel nacional: Grupo
Hojiblanca, que ha destinado 15 millones
de euros en esta misma linea.

En la provincia de Cérdoba nos encon-
tramos con la S.C.A Olivarera N* $* Gua-
dalupe, ubicada en la localidad de Baenay
que ha invertido en los Gltimos cuatro afios
cerca de 13 millones de euros en la cons-
truccion de unas nuevas instalaciones fue-
ra del centro urbano que la consolida co-
mo una de las referencias de la provincia a
nivel de capacidad de molturacion y alma-
cenamiento. En el lado de las mayores pro-
ductoras de aceite de oliva en régimen de
sociedad anénima o sociedad limitada nos
encontramos a modo de ejemplo las empre-
sas Aceites la Laguna SAy José de la Rosa
Vacas, con unas inversiones en los Ultimos
cuatro afos de casi 4 millones de euros res-
pectivamente.

Un claro reflejo de esta apuesta por la
mejora de la calidad la encontramos en
el porcentaje de almazaras que ya traba-
jan con los sistemas de extraccion de 2 fa-
ses, (ver cuadro 1) y que en las provincia de
Jaén y Sevilla alcanza el 97% y el 96% res-
pectivamente. En el otro lado de la balan-
za se encuentran el 12/13% de las almaza-

Tabla 2: Numero de almazaras y porcentaje

que representan sobre la produccion total provincial

m Industriales Cooperativas

Jaen 133 (23%) 194 (77%)
Coérdoba 110 (40%) 74 (60%)
Granada 63 (58%) 45 (42%)
Maélaga 23 (35%) 42 (65%)

Sevilla 29 (37%) 49 (63%)
Ciudad Real 32 (43%) 43 (57%)
Toledo 48 (46%) 56 (54%)
Badajoz 38 (561%) 37 (49%)
Albacete 21 (64%) 12 (36%)
Almeria 20 (77%) 6 (23%)

En la provincia

de Jaén 194
cooperativas
obtuvieron

el 77% del
volumen de
aceite que se
produjo en la dltima
campana 2011/12.

Tabla 3: Volumen de produccion de aceite de oliva
en las 10 principales provincias (campana 2011/12) (ton)

Ve

Provincia Industriales Cooperativas
Jaen 155.484 522.990
Coérdoba 128.473 194.475
Granada 52.306 98.229
Mélaga 10.5604 83.786
Sevilla 24.361 64.382
Ciudad Real 17.201 38.160
Toledo 18.260 29.166
Badajoz 19.145 26.450
Albacete 7.362 4753
Almeria 8.074 1.848
Fuente: Agencia para el Aceite de Oliva
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ras de las principales provincias producto-
ras de Mélaga, Toledo, Badajoz, Albacete y
Almeria que todavia obtienen el aceite de
oliva con sistemas tradicionales o de 3 fa-
ses y que tienen por delante todavia el re-
to de adaptar sus instalaciones para conse-
guir la méxima calidad.

MUCHOS
INDUSTRIALES
CON PEQUENAS
ESTRUCTURAS

Taly como hemos comentado anteriormen-
te las empresas aceiteras en régimen de
cooperativas son las méas extendidas en el
sector del aceite de oliva y, como es légico
por el volumen de produccién de aceitunas,
las mismas se sitian principalmente en las
provincias de Jaén y Cérdoba.

Si hablamos de la provincia de Jaén, se-
gun datos de la Agencia para el Aceite de
Oliva, es curioso resefar que 194 coope-
rativas controlan el 77% del volumen de
aceite que se obtuvo en la Ultima campa-
fia 2011/12, mientras que 133 almazaras in-
dustriales obtuvieron el 23%, lo que pone de
manifiesto la gran atomizacién que se pro-
duce en el sector industrial con estructuras
de pequenas producciones.

En Cérdoba se produce un fenémeno
también claro de gran atomizacién de las
almazaras industriales dado que 110 alma-
zaras controlan el 40% del volumen de acei-
te, frente a 74 cooperativas que controlan
el 60% de la produccién. Otra de las pro-
vincias donde el régimen cooperativo esta
mas implantado es Sevilla con 49 empresas
y un control de la produccién del 63%, fren-
te alos 29 industriales que producen el 37%
del aceite de la provincia.

En este contexto de gran atomizacién
del sector cooperativo y almazarero hay
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Caracterizacion de las principales al

Nombre Localidad Provincia Presidente/ Superficie = Superficie Moltu- | Almacena- Produccion
Gerente Almazara = Bodega racion miento (dltimos
Maxima (T) (T| 4 afios)

)
COOPERATIVA AGRARIA Villacarrillo Jaén Cristobal Gallego | 3.500 m? 6.500m? | 1.800t/dia | 16.000 16.810
NUESTRA SENORA DEL PILAR

SCA SAN ISIDRO Loja Granada José Velasco 1.200 m? 2500m? | 1.920t/dia | 10.000 7.400

SCA SAN SEBASTIAN Benalta Granada Rafael Serrano 25.000m? | 2.800m? | 1.000 t/dia 9.000 7.000
de las Villas

SOCIEDAD COOPERATIVA Villanueva Malaga José Mufioz 30.000m* | 1.500m? | 900 t/dia 7.000 6.000
AGRARIA OLEOALGAIDAS de Algaidas Carreira

SCA OLIVARERA NUESTRA Baena Cérdoba Victor Amores | 83.000m? | 4.500m? | 2.600T/dia| 6.200 9.000
SENORA DE GUADALUPE

SCA AGROPECUARIA NUESTRA Antequera Malaga José Moreno 1.200 T/dia 6.000 10.000
SENORA DE LOS REMEDIOS

SCA OLIVARERA DE CABRA Cabra Cérdoba Manuel Osuna | 30.000m? | 2.000m? | 500T/dia 5.600 256.000

SCA SAN GINESY SAN ISIDRO Sabiote Jaén Antonio Utrera | 35.000m? | 2.500m? | 600 T/dia 5.000 23.000

SCA OLIVARERA DEL TRABUCO Villanueva Mélaga Fermmando Sancho | 1.700 m* 1.600m? | 950 T/dia 4750 5.245
del Trabuco

SCA OLIVARERA DE LUCENA Lucena Cordoba Francisco de Mora | 30.000 m? 750 T/dia 3.500 4.650

JOSE DE LA ROSA VACAS Montoro Coérdoba José delaRosa | 12.000m? | 1.500m? | 700T/dia 3.000 7.000
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mazaras y cooperativas de aceite

Granel Envasado Mercado Exportaciones Inversiones Facturacion Adscrita a Marcas Propias = Adscrita a la DOP

interior (dltimos 4 anos) Cooperativa

2° Grado

30’02 Imu - -

35% 24 mill. euros Loxa y Hacholiva [Régimen produccion|

integrada

10% 15,8 mill. euros Benalua, Conde de | Montes de Granada
Benalua, Amarga
y Pica, Esencia de
los Montes,
San Sebatian

y Cosechero

Hojiblanca -

20 mill. euros

Virrey del Pino,
Fuente Baena,
Guadaoliva
y Hogaroliva

13,2 mill. euros Hojiblanca Antequera

12 mill. euros Monteoliva Baena
y Monteoliva Oro

9 mill. euros Sabioliva, Sabioliva
Seleccion y Castillo
& Sabiote

13,80 mill. euros Hojiblanca Trabucoliva Antequera
y Jibaltoliva
(Sin actividad)

Hojiblanca
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ara afrontar la
reforma de la
Ley de Coo-
perativas la
Federacion Andaluza de
Cooperativas Agrarias
(FAECA) ha analizado
en su ultimo Congreso
el diagnostico del siste-
ma agroalimentario, al
papel que el cooperati-
vismo juega en él y las
particularidades del mar-
cojuridico del cooperati-
ViSmOo agrario.
En el analisis del siste-
ma agroalimentario se
destaco la globalizacion
de la economig, la caida
de las barreras comercia-
les enlos mercados agra-
rios mundiales, la necesi-
dad de acometer mayo-
res inversiones y las pre-
siones sobre los precios.
Se constatd que la Gran
Distribucién ha acorta-
do los canales comercia-
les, potenciado los siste-
mas de gestion de la in-
formacion, incrementado
la presentacion de forma-
tos comerciales y ha he-
cho de lamarca de distri-
bucién una de sus princi-
pales estrategias.
En Andalucia el pode-
rio agricola no tiene una
continuidad alolargo del
proceso de produccién
de los alimentos dejan-
dose de ganar una cuota
importante de valor afna-
dido (por cada 100 euros
de produccion prima-
ria Andalucia apenas al-
canza a genera 50 euros
de produccién industrial
frente a los 148,65 de Ca-
talufia 0 los 455,5 de Ma-
drid). Actualmente las
cooperativas aceiteras
representan porcenta-
jes superiores al 30% sin

embargo llama la aten-
cién la reducida dimen-
sién de las mismas.

Si elegimos el criterio de
facturacion media por
cooperativa, en Andalu-
cia es de 3,6 millones de
euros frente alos 19,1 de
Francia y a anos luz de
los 1,346,4 millones de
Dinamarca.

Con todas estas premi-
sas, se ha trabajado en
una nueva Ley de Coo-
perativas mucho mas
flexible que la anterior
que permitiese que ca-
da cooperativa adaptase
sus estatutos a su mo-
delo de empresa. Y es-
ta es la linea que final-
mente ha seguido la Ley
14/2011 de Sociedades
Cooperativas Andaluzas
en las que la mayoria de
las novedades que intro-
duce son voluntarias, por
lo que aquellas coopera-
tivas que deseen seguir
regulandose por las mis-
mas reglas podran ha-
cerlo. Algunas de las no-
vedades mas importan-
tes son:

» Ampliacion del ob-
jeto social de las coope-
rativas agrarias a la mejo-
ra de la poblacion agraria
y el desarrollo del mun-
do rural.

» Que los estatutos
puedan determinar que
los socios que causen
baja en la cooperativa
perciban el valor de sus
aportaciones obligato-
rias al capital social me-
diante su transmision a
Otros socios.

» Reduccion de los
porcentajes con los que
hay que dotar a los Fon-
dos Obligatorios.

La futura Ley de
Cooperativas
y su efecto en Andalucia

» Inclusion del vo-
to plural ponderado en
proporcion al volumen de
actividad cooperativiza-
da de los socios, sin que
ninguno de ellos pueda
disponer de un nume-
IO SUPETIOr a Siete votos
sociales.

» Posibilidad de nom-
brar como consejeros a
personas cualificadas y
expertas que no ostenten
la condicion de socios, en
numero que no exceda
de un tercio del total.

» Se establece como
competencia del Con-
sejo Rector la integracion
€n COonsorcios, uniones o
agrupaciones de carac-
ter econdmico o partici-
pacién en el capital so-
cial de cualquier tipo de
entidad, siempre que es-
tas actuaciones no repre-
senten mas del 20% de
su cifra de negocio, ob-
tenida ésta de la media
de los dos ultimos ejer-
cicios economicos. El
acuerdo debera ser obli-
gatoriamente ratificado
por la primera Asamblea
General que celebre la
cooperativa.

» Posibilidad de exi-
gir que las aportaciones
de nuevo ingreso se fiien
por la Asamblea General
en funcion del activo pa-
trimonial o valor razona-
ble de la empresa.

» Posibilidad estatu-
taria de sustituir la
obligatoriedad de la coo-
perativa de rembolsar el
capital social en caso de
baja por la posibilidad
de recibir el valor de sus
aportaciones mediante
Su transmision a terce-
108 que adquieran la con-
dicion de socios.
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que destacar que todas las grandes coo-
perativas productoras de primer grado es-
tan asociadas a entidades superiores que
son las que llevan todo el proceso de co-
mercializacion, como es el caso del Grupo
Hojiblanca, de Jaencoop, Olivar de Segu-
ra, Oleoestepa, etc.

No obstante, la realidad del mercado, de
la oferta y la demanda y el dominio de la
gran distribucion ha provocado que en los
Ultimos afos la administracion central y au-
tonémica estén animando a los productores
con estructuras no suficientemente prepa-
radas para competir a unir sus esfuerzos en
grupos con mayor poder de negociacion,
de cara a poder operar en el mercado en
mejores condiciones.

AYUDAS AL SECTOR
COOPERATIVO

Conscientes de laimportancia del sector co-
operativo en el aceite de oliva y de la nece-
sidad de apoyos financieros todos los afios
el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente lanza diversas convocato-
rias de ayudas al fomento de la integracion
cooperativa de dmbito estatal, en régimen
de concurrencia competitiva, y que para es-
te afio 2012 cuenta con una financiacién de
2.552.000 euros.

Estas ayudas tienen como objetivo fo-
mentar el asociacionismo agrario de carac-
ter econdémico, crear estructuras empresa-
riales de mayor dimensién que faciliten la
cooperacién interterritorial y la economia
enred e implantar los servicios y los medios
adecuados para mejorar su eficacia, renta-
bilidad y competitividad.

De esta forma, pueden ser beneficia-
rios de estas ayudas las sociedades coo-
perativas (cooperativas agrarias, coopera-
tivas agrarias de segundo grado y grupos
cooperativos); las sociedades agrarias de
transformacidn; y cualquier entidad econé-
mica siempre que més del 50% de su capi-
tal social pertenezca a algunas de las enti-
dades citadas anteriormente.

Para la concesion de las subvenciones se
tienen en cuenta, entre otros criterios de
valoracién, que la sociedad sea el resulta-
do de una fusion de dos o més entidades.
También se valora que la sociedad tenga co-
mo objetivo principal la innovacién de los
procesos de produccién o de comerciali-
zacién, asi como que fomente la participa-
cion de la muijer.
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0s encontramos al final
de la campana 2011-
2012. Campana que

ha sido récord en produccion,
mas de 1,611.000 TM de aceite.
Pero también récord en ritmo
de molturacion; nunca antes

se habia producido tanto
aceite en tampoco tiempo. Con
unas condiciones climaticas
favorables para la recoleccion,
ausencia total de lluvias, se

~LUIS GALLARDO JIMENEZ
Presidente de INFAOLIVA (Federacion Espanola de Industriales Fabricantes de Aceite de Oliva)

El sector industrial de las
almazaras esta preparado
para los nuevos retos

habia producido 844.000 TM a
finales de Diciembre y 1,422.000
TM a finales de Enero.

Una cantidad impensable hace
unos pocos anos en el campo,

y que se ha desarrollado con
total normalidad debido a la
mecanizacion del campo, pero
sobre todo cabe mencionar

el esfuerzo de las almazaras
industriales y cooperativas que
han sido capaces de transformar
todo este volumen en un tiempo
récord, y siempre con la maxima
calidad y seguridad alimentaria.
Las almazaras industriales
hicieron hace anos, una primera
modernizacion, posiblemente

la mas rentable para el
olivarero, con la entrada de
sistemas de limpieza y lavado
de las aceitunas dentro de

las almazaras, se invirtio en
nuevos sistemas de extraccion:
sistemas continuos de 3y 2
fases, con capacidades mas
elevadas. Esto favorecidé un
aumento en el ritmo de recogida
de la aceituna sin perder un
apice de la calidad del fruto.

Asi llegamos a nuestros dias, y
Nnos encontramos que el sector
industrial ha hecho los deberes
mejor que nadie.

A /

EN PROFUNDIDAD
El sector opina acerca de...

Hoy, las almazaras industriales
estan presentes en 34
provincias, desde Almeria hasta
Lugo, y desde Huelva hasta
Girona, y representamos el 46%
de las almazaras y producimos
el 32% del aceite que sale de los
olivares espanoles.

Los aceites de nuestras
almazaras industriales acaparan
la mayoria de los premios de
calidad en todos los concursos,
tanto nacionales como
internacionales. Y algo muy
importante en nuestros dias

es que estamos sirviendo, casi
de entidades financieras para
muchos olivareros.

Seguimos luchando, muchas
veces con una relacion
discriminatoria por parte de la
Administracién. No hay nada
mas claro que el ejemplo del
LA.E. Impuesto de Actividades
Econdmicas). Las Cooperativas
estan bonificadas en un 95%
del impuesto. Una almazara
Industrial pagaria 10.000 euros
y una Cooperativa de iguales
dimensiones 500 euros. A pesar
de todo, fuimos los primeros y
estaremos hasta el final.

Los aceites de nuestras almazaras industriales acaparan la
mayoria de los premios de calidad en todos los concursos,
tanto nacionales como internacionales. Y algo muy
importante en nuestros dias es que estamos sirviendo casi de
entidades financieras para muchos olivareros.
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limerca.-;Cémo
valora la actual
situacion del sector

cooperativo en el aceite de
oliva?

Rafael Sanchez de Puerta.-
En mi opinidn, la valoraciéon

es positiva. Las cooperativas
han hecho avances muy
importantes en los ultimos anos
sobre todo en dos aspectos
concretos. Por un lado, en los
servicios que ofrecen a sus
socios. Por otro, en lo relativo

a la calidad de sus productos.
Asimismo, otra de las lineas en
la que se estan produciendo
mejoras significativas es en la
comercializacion, sobre todo
del aceite virgen extra, que

es la categoria que mas esta
creciendo.

Un dato que afirma la
importancia del sector
cooperativo en el aceite de
oliva es que en torno al 70% de
la produccion a nivel nacional
se elabora en empresas
cooperativas, las cuales se estan
uniendo, cada vez mas, para

*RAFAEL SANCHEZ DE PUERTA

Presidente del Consejo Sectorial de Aceite de Oliva de Cooperativas Agro-alimentarias

“Debemos conseguir que
el apoyo a la integracion se
plasme en la futura PAC”

crear importantes grupos de
comercializacion, siendo éste,
la comercializacién, uno de los
grandisimos retos que tenemos
por delante. Tenemos, por tanto,
mucho trabajo que hacer, una
realidad que no debe poner en
cuestion la labor y los logros
conseguidos hasta el momento.
Olimerca.-;Cual deberia

de ser la estrategia para
conseguir una mayor
implicaciéon de las
cooperativas en proyectos
de comercializacion?
R.S.P.- La estrategia debe ser
la que venimos defendiendo,
es decir, la concienciacion

a nuestros socios de la
necesidad de constituir grupos
empresariales fuertes que
apuesten por poner el producto
ya envasado a disposicion

del consumidor, tanto en los
mercados interiores como
exteriores. En estos ultimos
vendemos casi dos terceras
partes de nuestra produccion.
Para conseguir dar el salto

de los graneles al envasado,

‘“La estrategia debe ser la que venimos
defendiendo, es decir, l1a concienciacion
a nuestros socios de la necesidad de
constituir grupos empresariales fuertes
que apuesten por poner el producto ya
envasado a disposicion del consumidor,
tanto en los mercados interiores como

exteriores”.



necesitamos empresas con
una dimensioén suficiente, en
linea con la estrategia de la
agroindustria y sobre todo la
distribucién, donde si se ha
producido una gran integracion.
Para que se hagan una idea, tan
s6lo 5 empresas distribuidoras
comercializan el 60% de todo
el volumen agroalimentario

en Espana. Hace falta, no
obstante, complementar esta
concienciaciéon con politicas
decididas que incentiven la
integracion, al igual que ya
oculrriera en épocas pasadas,

y que ahora esperamos que
vengan de la mano de la
reforma de la PAC.

Olimerca.- El escaso interés
de las cooperativas por la
integracion se debe mas

a personalismos o a un
problema de incentivos
econémicos?

R.S.P.- Un poco de todo. Todo
influye. Aungque es cierto que
se estan produciendo avances,
todavia continuan existiendo
fuertes personalismos y
localismos, en algunos casos.
Sin embargo, afortunadamente,
se siguen potenciando
empresas del sector que logran
capacidad en el mercado y
marcan la diferencia. Lo que si
es cierto es que las iniciativas
deben complementarse con
incentivos econdmicos porque,
cuando existen, los procesos
son mas sencillos y rapidos.

Lo cierto es que estamos en
un buen momento porque el
discurso de integracion, tanto

en éste como en otros sectores,
ha calado en las distintas
administraciones: regional,
nacional y europea. Todas ellas
han llegado a la conclusiéon de
que la integracion es hoy una
necesidad.

Por tanto, en este nuevo
escenario, debemos conseguir
que el apoyo a la integracién
se plasme en la futura PAC.
De hecho, creemos que es el
mejor uso que se podria hacer
de las ayudas previstas en el
segundo pilar.

Por nuestra parte,
mantendremos e
intensificaremos nuestra
estrategia de concienciacioén a
las cooperativas y sus SOcios.
Olimerca.- {Cuales son a su
juicio las lagunas del plan
Ciolos respecto al sector del
aceite de oliva espanol?
R.S.P.- En primar lugar, me
gustaria manifestar que desde

las cooperativas hemos valorado
de manera muy positiva la
propuesta, pues consideramos
que toca aspectos muy
importantes como son la calidad
y su control, la informacion

a los consumidores, la
promocion, etc.

Sin embargo, es cierto que
existen algunas lagunas que,

en nuestro caso, ya hemos
senialado en el documento
enviado al comisario.
Concretamente, el plan

deja fuera todo lo relativo

a mecanismos de gestion

de mercado. Entre €ellos, la
actualizacién y dinamizacion
del almacenamiento privado

0 la necesidad de que se
establezcan exenciones en las
normas de competencia, para
que el propio sector pueda
autorregularse en momentos de
crisis graves. Esto para nosotros
es prioritario.

“El Plan Ciolos deberia de mejorar la actualizacion

vy dinamizacion del almacenamiento privado o la necesidad
de que se establezcan exenciones en las normas de
competencia, para que el propio sector pueda autorregularse
en momentos de crisis graves”.
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LlllS Planas Puchades

Hay que sequir invirtiendo en I+D+i para
mejorar la calidad y |a comerc:|allza<:|on

| olivar es un sector estratégico
para Andalucia y con una im-
portante dimensién social, del
que dependen en la actualidad
mas de 250.000 familias en 300 munici-
pios. Ademas de contribuir al manteni-
miento de los nlcleos rurales, fijando la
poblacién a estos territorios, el sector
del olivar genera una serie de externa-
lidades positivas a partir de sus valores
ambientales y culturales, favoreciendo
la diversificacion de su actividad econo-
mica. En este contexto, el Consejero de
Agricultura de Agricultura, Pesca y Me-
dio Ambiente, Luis Planas, aborda la si-
tuacion actual y el futuro de este motor
de la economia andaluza.
Olimerca.- Como gran conocedor del
sector del olivar y del aceite de oliva
¢qué destacaria en su evolucién?
Luis Planas.-El sector del olivar ha con-
tado siempre con una especial relevan-
cia para mi, porque ha sido una parte
importante de mi vida en una provincia
como Cérdoba, que lidera con Jaén una
produccion como la oleicola, estratégica
para la agricultura andaluza. De hecho,
durante mi estancia profesional en Bru-
selas, he mantenido el contacto con el
sector del olivar, fundamentalmente en
el ambito de la reglamentacién y la re-
gulacion legislativa.

Conviene destacar el importante salto
cualitativo que en los Ultimos arfios ha ex-
perimentado el sector del olivar, en bue-

-

»
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na medida gracias a impulso dado a la
innovacion y desarrollo tecnoldgico en
|as fases de produccion, transformacién
y comercializacion. Esa apuesta decidi-
da por la 14D lleva a una diferenciacién
mas efectiva del producto, permitiendo
aprovechar la calidad y seguridad ali-
mentarias como argumentos de venta
para poner en valor sus cualidades nu-
tricionales, cualidades organolépticas y
su excelencia. Asi, la riqueza y prestigio
de nuestra produccién oleicola se po-
ne de manifiesto con las 12 Denomina-
ciones de Origen en aceite de oliva con
las que cuenta nuestra comunidad auté-
noma. Otro aspecto en el que este sec-
tor ha experimentado un avance signi-
ficativo es en lo que se refiere a las pre-
sentaciones de productos, nuevos en-
vases, formatos, etc., en corresponden-
cia con los nuevos habitos de consumo
y las demandas de productos para un
mercado gourmet.

El sector andaluz del olivar viene enca-
rando su futuro emprendiendo la senda
de lainnovacion e investigacion, para ser
méas competitivo en los mercados y con-
solidar su posicion de liderazgo mundial.
En esa linea, es resefiable su esfuerzo en
los dltimos afnos por abrirse hacia mer-
cados emergentes y que no son los tra-
dicionales de este producto, como es el
caso de China, Japén y Rusia. Ese avan-
ce en internacionalizacion debe enten-
derse dentro del esfuerzo que viene de-
sarrollando el sector por ampliar su cuo-
ta de mercado, a través de la difusion y
promocién no sélo de un producto mun-
dialmente reconocido, sino también de
sus valores alimenticios y su contribucion
a la salud. El aceite de oliva es el pilar
fundamental de la Dieta Mediterranea.
En ese sentido, otro logro importante
del sector olivarero se refiere a su verte-
bracién en torno a una Organizacion In-
terprofesional desde la que se orques-
tan campafas promocionales y proyec-
tos de investigacion que contribuyen a
la divulgacién de las propiedades salu-
dables del aceite de oliva.

Olimerca.- ;Qué retos considera

mas importantes en el lado de la
produccién?

L.P- Uno de los principales desafios de
este sectory de toda la agricultura en ge-
neral es la necesidad de una mayor im-
plicacién de la juventud en el desarrollo
de su actividad para asegurar su conti-
nuidad y futuro. Consiguiendo este re-
levo generacional, todo lo demés esta
garantizado (la incorporacién de nuevos

Uno de los
principales desafios
de este sector es la
necesidad de una
mayor implicacion
de la juventud en

el desarrollo de su
actividad”.

Un sector productor
mas fuerte implica
un mayor equilibrio
y estabilidad para la
cadena de valor”.

avances técnicos y tecnoldgicos, o la me-
jora de la produccidn, entre otros obje-
tivos.) Precisamente, en lo que se refie-
re a la mejora productiva, ya contamos
con importantes experiencias de cultivo
de olivar en regadio, en sistema intensi-
vo y superintensivo. Pero, sin lugar a du-
das, es en la mejora continua de la cali-
dad hacia donde debe dirigirse todo el
esfuerzo, empeno y mejoras del sector,
para conseguir una diferenciacion de su
produccion y ser mas competitivo en el
mercado. Esa apuesta por la calidad im-
plicafuertes inversiones en investigacién
e innovacion que garanticen que nues-
tra Comunidad Auténoma se siga aso-
ciando a una produccién oleicola de re-
conocida excelencia.

Pero para avanzar en esa senda de po-

tenciar la calidad como herramienta co-
mercial y crear marca debemos supe-
rar otro reto: la atomizacién que todavia
aqueja a este sector. Hay que apostar de
manera mas decidida por integrarse en
estructuras empresariales de mayor cala-
do, para aprovechar las nuevas oportuni-
dades, trascender las fronteras nacionales
y comunitarias y contar con una mejor po-
sicién negociadora en la cadena agroali-
mentaria con respecto a la gran distribu-
cion. Esto Ultimo reviste una gran impor-
tancia porque un sector productor méas
fuerte implica un mayor equilibrio y es-
tabilidad para la cadena de valor.
Olimerca.- ;Cree que la situacion
seria diferente si al frente de
las cooperativas o las almazaras
hubiera un gerente o presidente
con formacién y preparacion mas
amplia?
L.P- Hay que partir de la base de que
uno de los principales objetivos del sec-
tor de las cooperativas agrarias es la for-
macién de sus directivos, en lo que vie-
nen trabajando intensamente con el res-
paldo de esta Consejeria. Dado que la
formacién debe ser un requisito conti-
nuo al formar parte de nuestra vida co-
mo profesionales de un sector en con-
tinuo cambio, cabe puntualizar que no
se trata simplemente de sustituir los cua-
dros directivos con gente de mayor for-
macidn, sino también de propiciar el re-
levo generacional, afiadiendo juventudy
capacidad emprendedora a la experien-
cia de los mas veteranos.
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Olimerca .-;Por qué es tan dificil
alcanzar acuerdos para formar
grandes grupos?

L.P-En primer lugar, es una época com-
plicada para este tipo de proyectos ya
que no solo se requiere del acuerdo de
las partes implicadas, sino de cuantiosas
inversiones que posibiliten abrir nuevos
canales de comercializacion, introdu-
cir nuevas lineas de envasado, etc. Des-
de la Consejeria de Agricultura, Pesca
y Medio Ambiente trataremos de pres-
tar apoyo a los procesos de integracion
y fusién empresarial y a las alianzas co-
merciales.

Otra propuesta para propiciar la verte-
bracion del sector productor y dotar de
un mayor equilibrio a la cadena agroa-
limentaria, se enmarca en el debate de
la reforma de la PACy plantear la nece-
sidad de dotar de un mayor protagonis-
mo a las Organizaciones de Productores
y a las Interprofesionales.

Olimerca .-;La nueva Ley de
Cooperativas puede ayudar

a mejorar estos acuerdos de
concentracion?

L.P- Indudablemente, ya que uno de
los principales objetivos que se persi-
gue con dicha Ley, que en su aproba-
cién contd con el apoyo de todo el sec-
torde la economia social, es allanar el ca-
mino para consolidar un sector coopera-
tivo bien dimensionado y, por tanto mas
moderno y competitivo y con capacidad
para competir en un mercado cada vez
més globalizado. Por otra parte, tengo
bastante confianza en que la experien-
ciay fortaleza de Andalucia en este sec-
tor especifico de la economia social sirva
para aportar soluciones viables a la crisis
actual. Asimismo, ratifico el compromi-
so del Gobierno andaluz de seguir tra-
bajando a favor del sector cooperativo
andaluz, impulsando actuaciones enca-
minadas a desarrollar la concentracién
de la oferta a través de procesos de in-
tegracion y fusion y alianzas comercia-
les, tanto en el dmbito normativo, del
que es un buen ejemplo la citada Ley,
como en otros campos de actuacion, a
través de incentivos y ayudas para pro-
piciar la creacién de empresas de ma-
yor dimension.

Olimerca .-Respecto a la Ley del
Olivar ;qué puede aportar la misma
para solucionar algunos de sus
problemas?

L.P-La Ley del Olivar establece un mar-
co normativo desde el que propiciar un
contexto estable que favorezca el de-
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La formacion debe
ser un requisito
imprescindible en
un sector en continuo
cambio ademas de
propiciar el relevo
generacional,
anadiendo juventud
y capacidad
emprendedora a la
experiencia de los
mas veteranos”.

sarrollo del sector olivarero y oleicola.
Si algo conviene destacar de esta nor-
ma es el enfoque integral que aplica al
cultivo del olivar, contemplando estra-
tegias de actuacién dirigidas a todos
los ambitos: desde el estrictamente
econdmico, pasando por los aspectos
medioambientales, de ordenacidn del
territorio y la conservacién del patrimo-
nio historico, cultural, natural y paisajis-
tico del olivar.

Al tratarse de una norma de consenso,
que nace gracias a la participacién acti-
va de todos los grupos politicos, agentes
sociales y organizaciones del sector, con-
fiamos en que la Ley del Olivar puede ac-
tuar como catalizador de muchas de las
acciones que demanda el sector olivarero
y oleicola andaluz para consolidar el culti-
vo del olivary su actividad industrial como
motores de desarrollo econémico y sos-
tenible en las comarcas rurales.
Olimerca .-Tras cuatro afos de
precios minimos para el aceite de
oliva, con escasa repercusion del
almacenamiento privado ;qué otra
politica seria la mas idénea?

L.P- Esté claro que en situaciones de
precios bajos y de caracter estructural
requiere de medidas de més largo al-
cance que la activacion del almacena-
miento privado, herramienta con la que
se da respuesta a una situacion puntual
y coyuntural de bajos precios y que, por
tanto, suele tener un efecto més a cor-
to plazo.

Por ese motivo, y de forma consen-
suada con el sector oleicola andaluz, la
Consejeria de Agricultura, Pesca y Me-
dio Ambiente ha presentado al Ministe-
rio, para su traslado a Bruselas, un do-
cumento conjunto con propuestas de
mejora al plan de accién del aceite de
la Unién Europea. Principalmente recla-
mamos una cuestién que nos parece
clave para la efectividad de dicho Plan:
que disponga de financiacion, ya que sin
una ficha presupuestaria real se queda-
ra sélo en una mera declaracién de in-
tenciones. Por tanto, es vital que des-
de el Ministerio se defienda que dicho
Plan cuente con una asignacién econd-
mica suficiente para su puesta en mar-
chay que incorpore una serie de medi-
das que desde Junta y sector estima-
mos imprescindibles para afrontar la ac-
tual situacién de crisis.

Ese es el caso de las medidas de apo-
yo al sector como las ayudas directas de
la PAC, vitales para el mantenimiento de
larenta del oleicultor. En ese sentido, An-
dalucfa reivindica una ayuda diferenciada
para el sector del olivar, dado su marca-
do caracter social y su impacto positivo
medioambiental como cultivo permanen-
te. Ilgualmente, es imprescindible aportar
soluciones a corto plazo al problema de
precios que se estd dando en el sector,
mediante la creacién de mecanismos de
activacion agiles, que actden como red
de seguridad. También planteamos el
establecimiento de procedimientos re-
gulados que permitan a los propios pro-
ductores disponer de herramientas para
adecuar la oferta a la demanda.

En el capitulo de investigacién y trans-
ferencia, omitido por el citado Plan, se
deberian de contemplar fondos para el
fomento y apoyo a la investigacién con,
entre otros objetivos, analizar y difundir
los beneficios que tienen para lasalud el
aceite de olivay la aceituna de mesa. Fi-
nalmente, en lo relativo a la promocion,
hemos trasladado al Ministerio que el
origen del producto en Andalucia pue-
da utilizarse como tarjeta de presenta-
cién dentroy fuera de nuestras fronteras.
Anuestro entender, esta estrategia dife-



renciadora de la calidad de los aceites
de nuestra comunidad auténoma es per-
fectamente compatible y puede repre-
sentar un elemento de refuerzo para la
promocion marquista de nuestros acei-
tes en mercados de terceros paises.
Olimerca.- A pesar de los recortes
presupuestarios que afectan a las
instituciones publicas. ; De qué lineas
de financiacién va a poder disponer
su Consejeria para ayudar al sector
del aceite de oliva?

L.P-Nuestra Consejeria ha venido man-
teniendo las lineas de ayuda dirigidas a
impulsar la modernizacién y competiti-
vidad del sector oleicola. También cabe
destacar el apoyo publico a la mejora
de la comercializacién y transformacién,
primando los proyectos procedentes de
entidades resultantes de procesos de in-
tegracion y fusién empresarial. En ese
sentido, la administracion autonémica
contempla una linea especifica de ayu-
das a la concentracién de la oferta, para
consolidar estructuras empresariales de
mayor dimensién. Dado que esta linea
se financia con presupuesto autonémico
y teniendo en cuenta la situacion actual
de crisis y recortes, venimos solicitando
al Ministerio un Plan Nacional con cofi-
nanciacién estatal y europea.

Olimerca .- Supongamos que
finalmente la Comisién Europea
decide recortar los actuales fondos
que recibe el olivar. ; Qué supondria
esta pérdida econémica para la
comunidad de Andalucia?

L.P-- Aunque va a ser una negociacién
dificil, desde la Junta de Andalucia se-
guiremos trabajando para conseguir que
nuestra comunidad auténoma manten-
gael nivel de ayudas actual. Es un sector
estratégico para Andaluciay con unaim-
portante dimensién social, del que de-
penden en la actualidad mas de 250.000
familias en 300 municipios de nuestra co-
munidad auténoma.

Ademés de contribuir al mantenimien-
to de los nucleos rurales, fijando la po-
blacidon a estos territorios, el sector del
olivar genera una serie de externalida-
des positivas a partir de sus valores am-
bientales y culturales, favoreciendo la
diversificacién de su actividad econé-
mica. Es por eso que debemos reivindi-
car que el olivar siga contando con res-
paldo y apoyo suficientes para garanti-
zar su continuidad, méaxime al tratarse
de un sector netamente productivo en
el que nuestra Comunidad Auténoma
es lider mundial. El sector olivarero an-

La recolecgién mecanizada y la
concentracion de la oferta: retos en

el sector de la aceituna de mesa

A la hora de hablar del
sector de la aceituna
de mesa Luis Planas

no duda en afirmar

que muchas de las
soluciones que se
recogen para el sector
oleicola se pueden
extrapolar al de la
aceituna de mesa.
Fundamentalmente el
consejero considera que
es muy importante la
creacion de estructuras
de comercializacion
que permitan la
concentracion

de la oferta y la
internacionalizacion de
su produccion. En este
contexto Planas pone
como ejemplo la senda
que vienen siguiendo
empresas de la industria
entamadora como
Agrosevilla y Acorsa
(Grupo Hojiblanca), que
constituyen un ejemplo
para el resto del sector.
Otro punto importante
para avanzar en la
linea correcta seria
apostar por la I+D+i,
tanto en el sector
productor, como en el
industrial, abordando,
entre otras cuestiones,
la mecanizacion de

la recoleccion de la

“La Ley del Olivar provee de herramientas
utiles para el desarrollo de acciones
encaminadas a dinamizar este sector”.

aceituna de mesa y

la necesidad de dar
con una solucién
Optima a cuestiones
medioambientales que
atafien a este sector.
En este sentido, Planas
apunta que el Instituto
de Investigacion y
Formacién Agraria y
Pesquera (Ifapa) cuenta
con experiencias

que supone avances
importantes.
Olimerca .-;Qué
medidas de apoyo
contempla su
Consejeria para
mejorar la situacion
actual del sector?
L.P.- Desde mi
Consejeria vamos a
continuar desplegando
todos nuestros recursos
en impulsar cualquier
tipo de actividad
econdmica en torno al
cultivo del olivar, y el
sector de la aceituna
de mesa no es una
excepcion. De hecho,
la Ley del Olivar provee
de herramientas utiles
para el desarrollo de
acciones encaminadas
a dinamizar este
sector. En esa linea
irfan actuaciones

de reconversion y

modernizacion de

las explotaciones,
medidas para seguir
mejorando su
estructura productiva

y la calidad de su
produccion, y acciones
promocionales y de
comercializacién

para incrementar el
consumo de aceituna
de mesa tanto en el
mercado nacional como
en el internacional.

Por otro lado,

creo que seria
verdaderamente eficaz
potenciar, como ya

he comentado antes,
las Asociaciones de
Organizaciones de
Productores, dichas
organizaciones y la
Interprofesional del
sector, Interaceituna,
dandoles un mayor
protagonismo

en momentos de
dificultad. Todo eso se
viene debatiendo en
el marco de la reforma
de la PAC y esperamos
que finalmente sus
reglamentos recojan
la peculiaridad del
sector agrario, que no
debe entrar en colision
con la normativa de
competencia.

daluz ha venido desarrollando un exce-
lente trabajo de modernizacién y adap-
tacion a las exigencias de un mercado
cada vez mas competitivo, consolidan-
do sus logros en produccién y calidad,
y ese esfuerzo debe ser reconocido des-
de Bruselas.

Olimerca .-;Qué proceso de
transformacion deberia de
experimentar el sector si tuviese que
afrontar su actividad sin el colchén
de las ayudas?

L.P- Creo, como le acabo de comentar,
que debemos canalizar todos nuestros
esfuerzos en conseguir que en el actual
contexto de debate de la reforma de la
PAC, Andalucia consiga que se oigan sus

principales reivindicaciones para preser-
var el futuro de una agricultura moder-
nay competitiva.

Independientemente de eso, ya he
destacado laimportancia de que el sec-
tor se vertebre para reforzar su posicion
negociadora frente a la gran distribu-
cién, dotando de un mayor equilibrio a
la cadena alimentaria. En ese sentido,
hay que recordar que la Politica Agri-
cola Comun (PAC) no sdlo la constitu-
yen las ayudas, sino una serie de instru-
mentos de regulacién de mercado que
con su reforma deberian potenciarse, al
igual que las organizaciones de produc-
tores e interprofesionales, para crear es-
tructuras mas fortalecidas.
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Que el conjunto del sector del aceite de oliva tiene graves
problemas de rentabilidad y liquidez no es nada nuevo, tan sélo
hay que echar un vistazo a los lineales de la distribucion para
comprender la realidad que viven todos sus operadores. Si hace
anos el enemigo a batir estaba en los industriales envasadores, hoy
esa dialéctica se ha trasladado a la distribucion comercial.

Presidente de la Asociacion Nacional de Industriales
Envasadores y Refinadores de aceites

Jaime Carbo

"El tradicionalismo ha frenado
la innovacion en el aceite de oliva”

ara conocer la situacién ac-
tual que vive este importan-
te sector traemos a estas pa-
ginas la opinidn del méximo
representante de la industria envasado-
ra, Jaime Carbé.

Olimerca.- ;Qué aspectos
destacaria del sector del aceite de
oliva en Espafa?

Jaime Carbé.- Hay tres aspectos que
yo destacaria en estos momentos: la
concentracion geogréfica, el tradicio-
nalismo y el desajuste entre oferta y
demanda.

A diferencia de otros sectores como
la leche o los cereales, la produccion
de aceite de oliva estéd concentrada en
Espafia, por lo que es nuestro merca-
do el que marca las pautas de compor-
tamiento de precios en todo el mun-
do, con lo que esto supone de venta-
jas e inconvenientes. Ademas, nos en-
contramos ante un sector muy apega-
do a las tradiciones en el sentido mas
amplio de la palabra.

La tradicion es un valor maravilloso,
mientras no se convierte en un tradicio-
nalismo en el que se defienda que lo
Unico que vale es lo tradicional. Y con
los tiempos que corren el sector debe-
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ria de haberse dado cuenta ya que hay
que adoptar cambios y eliminar corta-
pisas de caracter legal.

El aceite de oliva se vende igual que
hace 40 afos. Y eso es bastante inusual
en cualquier otra categoria de produc-
to agroalimentario. Valga como ejem-
plo las galletas. Las que se venden hoy
no tienen nada que ver con las de hace
20 anos. No hay ninguna categoria de
alimentos que haya evolucionado me-
nos. Y eso es una prueba de anquilo-
samiento y tradicionalismo.

Si analizamos otros productos agroa-
limentarios no encontramos ninguno,
excepto el aceite de oliva, en el que se
aplique un Panel Test. jen qué otros
sectores los productos sélo se pueden
vender al consumidor con clasificacio-
nes definidas por ley? En ninguno.
Olimerca.- ;Cémo son las relaciones
de la industria con la produccién?
J.C.-Uno de los aspectos positivos que
se han conseguido en los Ultimos afos,
y principalmente con la llegada de la
crisis y de la caida de precios, es que
los productores se han dado cuenta de
que los industriales envasadores no so-
mos sus enemigos. Se ha dejado atrés
la idea de que los precios bajos favo-
recian a los industriales, con su consi-

guiente enfrentamiento dialéctico en-
tre envasador y productor.

Hoy todos saben que con los precios

bajos no gana nadie y se deteriora toda
la cadena de valor del aceite de oliva.
Olimerca.- ;Por qué cree que se ha
llegado a la actual caida de precios
del aceite de oliva?
J.C.-El problema de la caida de precios
es una consecuencia de un exceso de
produccién que hoy por hoy no es facil
colocar en los mercados, lo que provo-
ca un desajuste entre ofertay demanda.
La oferta sigue creciendo y la demanda
hay que crearla paso a paso.

Si tenemos en cuenta que el consu-

mo interior apenas crece decimales al
afio, el conjunto del sector deberia tra-
bajar més en los mercados donde la de-
manda todavia es muy baja pero tiene
un gran potencial. Tenemos que posi-
cionar nuestras marcas en el exterior,
aunque ello tenga un gran coste y se
necesita mucho tiempo. La solucion es
construir mercados sélidos y permanen-
tes para nuestros productos.
Olimerca.- Y la distribucion
comercial ;cémo cree que ha
podido afectar a los precios en
origen?
J.C.- Hoy todo el mundo le echa la cul-
pa a la distribucién de sus problemas.
Ni todo es verdad ni todo es mentira.
La distribucién también esta pasando
su propio calvario, porque es un he-
cho constatable que la rentabilidad de
las grandes distribuidoras comerciales
ha mermado de forma espectacular. La
gran competencia entre ellos obliga a
que se tomen decisiones muy agresivas
y arriesgadas; y es verdad que algunas
de estas acciones han podido provocar
el deterioro de alguna categoria.

Pero al final lo mas importante es que
tenemos que asumir que estamos tra-
bajando en un trinomio (produccion,
envasado y distribucion) en el que es
posible el didlogo, porque si no es asi
el aceite nunca llegara a la mesa del
consumidor.
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“Hay marcas blancas absolutamente
dignas y otras que destruyen el valor; pero
también hay marcas de fabricante que no
valorizan su producto para nada”.

Asi, la solucién pasa por avanzar en
el balanceo de pesos entre los diferen-
tes eslabones de la cadena de valor, sin
demonizar a nadie.

Olimerca.- ;Quién tiene la

mayor responsabilidad en la
desvalorizacion del aceite de oliva?
J.C.- Todos los agentes que intervienen
en la cadena de valor tienen su respon-
sabilidad en la valorizacién del aceite de
oliva; aunque a veces las personas o las
empresas se ven obligados a tomar de-
cisiones por necesidad.

El productor o un envasador cuando
tiene una cantidad muy importante de
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aceite en stock de aceite, por ejemplo,
se ve obligado a vender al precio que
le ofrecen porque necesita liquidez; el
distribuidor tiene que atraer al consu-
midor a su centro comercial y se ve obli-
gado a hacer agresivas ofertas puntua-
les... Un dia le toca al aceite de oliva 'y
otro a la leche.

Olimerca.- ;Cémo explica que con
precios baratos no se incremente el
consumo?

J.C.- Esunfactor comin en muchas ca-
tegorias. Llega un momento en el que
el consumidor no puede consumir més;
por muy barata que esté la botella.

Un ejemplo claro lo tenemos en el
sector de la telefonia mévil, en el que
los distintos operadores estan buscan-
do permanentemente férmulas de en-
ganchar al consumidor: SMS gratis, re-
galos de moviles....con el objeto de re-
lanzar el consumo.

Eso mismo deberia de hacerse en
el aceite de oliva. Y vuelvo al inicio de
nuestra entrevista: le falta innovacion y
le sobra tradicién.

Tenemos que pensar que no se van
a freir mas patatas porque el aceite de
oliva esté barato. Lo que tenemos que
hacer es inventar nuevos momentos de
consumo. Y no se trata de vender més
aceite de oliva virgen extra, sino de en-
contrar nuevos momentos de consumo
para todas las categorias
Olimerca.- ;Ha hundido la marca
blanca a la marca propia en el
aceite de oliva?

J.C.- Méas que hablar de un debate en-
tre marca blanca y marca del fabrican-
te hay que hablar de marcas que valo-
rizan y las que no lo hacen, marcas que
promueven el consumo e innovan, mar-
cas que van a lo barato, barato, y mar-
cas que colocan sus productos al precio
optimo en la posicion éptima. No po-
demos generalizar en este tema. Hay
marcas blancas absolutamente dignas
y otras que destruyen el valor; pero tam-
bién hay marcas de fabricante que no
valorizan su producto para nada.
Olimerca.- ;Cémo se esta siguiendo
desde Anierac los fraudes puntuales
en el envasado de aceite de oliva?
J.C.- Aungue nos preocupa este tema,
debemos de partir de que se trata de
hechos muy esporadicos en un sector
en el que se mueve tanto tonelaje.

Desde mi punto de vista considero
que la palabra “Fraude” es un término
muy duro. Yo lo llamaria incumplimien-
to de la normativa que en ocasiones es
muy criticable y otros no tanto. De he-
cho, gran parte de los problemas han
venido derivados por el tema de la va-
loracion organoléptica que es un instru-



“No es lo mismo un problema de valoracion del aceite
que hay en la botella a encontrarse un aceite etiquetado
Como virgen extra y que en realidad sea una mezcla de
aceite derivados del oliva o de semillas con virgen”.
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mento legal que hay que cumplir pero
que es un procedimiento imperfecto.

No es lo mismo un problema de valo-
racion del aceite que hay en la botella
a encontrarse un aceite etiquetado co-
mo virgen extra y que en realidad sea
una mezcla de aceite derivados del oli-
va o de semillas con virgen.

Técnicamente ambas infracciones se
llaman fraude, pero la realidad es que
en un caso tiene un claro componen-
te de subjetividad, y en el otro se tra-
ta de obtener ventaja frente a la com-
petencia.

Desde Anierac estamos en contra de
estos hechos y estamos empenados en
que se impongan normas mas estrictas
y se desarrollen métodos fisicos-quimi-
cos, analiticos, sensoriales, que permi-
tan que el sector funcione con un nivel
de tranquilidad.

Y es aqui donde el gobierno esté
mostrando una especial sensibilidad,
sobre todo en lo que se refiere a las fe-
chas de consumo prefrerente del acei-
te de oliva. Estamos buscando una fér-
mula que sea buena para el productor
y el consumidor, que va a saber siem-
pre lo que compra.

Olimerca.- ; Qué opina del freno
de la Comisién Nacional de

Competencia a algunas propuestas
del sector del aceite de oliva?

J.C.- Lapropuesta de retirada de aceite
del mercado para intentar que los pre-
cios suban no me parece la solucion a
los problemas actuales. La CNC lo que
ha hecho es evaluar la distribucion de
fuerzas en los distintos eslabones de la
cadena de valory actuar en consecuen-
cia; porque lo que si es necesario es po-
ner coto a practicas que pueden pare-
cer abuso de posicion.

Me parece muy correcto que la Co-
misién controle las condiciones que los
fabricantes conceden a los distribuido-
res; pero ya no estoy tan de acuerdo con
que todos los retails tengan las mismas
condiciones, porque va contra la esen-
cia del libre comercio.

Lo que esté haciendo el gobierno es-
ta ahora mismo en linea con la politica
de defensa de la competencia. Lo que

“Hoy todos saben

que con los precios
bajos no gana nadie
y se deteriora toda la
cadena de valor del
aceite de oliva”.

no hay que confundir es la defensa de
la competencia con la defensa de los
consumidores; pero si que haya una
adecuada competencia.

Olimerca.- ;Cree necesaria una
restructuracion del sector industrial
envasador?

J.C.- Desde luego que al igual que
esta pasando en el lado de la produc-
cién, en el sector de la industria enva-
sadora no es razonable la estructura tan
atomizada que tiene, lo que da lugar a
una debilidad.

Pensar que la empresa méas grande
del mundo en el aceite de oliva fac-
tura 1.000 millones de euros, cuando
hay otras empresas de grasas del mun-
do que facturan 40/50.000 millones de
euros nos da una idea de la despropor-
cién de este sector.

Por ello hay que concentrarse en gru-
pos empresariales serios, no especula-
tivos, que agrupen mucha fuerza y que
permitan desarrollar mas innovacién,
la apertura de nuevos mercados con el
objetivo de maximizar beneficios.

Sino se lleva a cabo esta restructu-
racion en el propio sector ni promo-
cién, ni Interprofesional, ni ningtin go-
bierno van a poder solucionar nuestros
problemas.
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CHARMAN-AGR!
g |deas para
aumentar
el valory
el prestigio
del aceite
de oliva
espafiol.
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Después de realizar una campanemgeneica de

promocién de los aceites de ofva en vari@s paises

europeos, donde el objetivo era

aumentartas

ventas, me vuelvo a plantear en este articulo como
aumentar el valor de los aceites de oliva espanoles

en los mercados exteriores.

uando se quiere aumentar el
valor de un producto, la estra-
tegia competitiva genérica |6-

gica es la “diferenciacion”, que en un
producto agroalimentario generalmen-
te estara basada en una mayor calidad
o en alguna singularidad.

Todos los productos que quieren au-
mentar su competitividad y valor por
este camino utilizan una marca y todas
estas marcas utilizan algin tipo de co-
municacion publicitaria para informar al
consumidor de la diferenciacion y valor
de estos productos. Cuantos mas con-
sumidores finales conozcan una marca
y més estén dispuestos a pagar por ella,
més valdré esta marca.

Una diferenciacion que no se comu-
nica no existe y por tanto, no se puede
valorar. Invertir en mayor o menor gra-
do en comunicacién publicitaria cuan-
do se compite por diferenciacion no es
una opcion, es una necesidad. No tiene
sentido invertir grandes cantidades en
magquinaria, tecnologia, [+D+i, etc. pa-
ra conseguir una gran calidad o singu-
laridad y nada en comunicarla. Si la es-
trategia fuera competir con precios ba-

jos y grandes volumenes, la estrategia
adecuada no seria la de diferenciacién
sino la de costes y habria que invertir en
todo aquello que los redujera.

Marcas y
posicionamiento

en el mercado

. Qué ogurre entonces con las marcas
espanolas que tienen un valor diferen-
ciallporfsu gran calidad, y que por falta
de psighacion presupuestaria o imposi-
bililadide hacerlo, no han invertido en
comunicacion publicitaria? De entra-
da, €l consumidor final no los conoce-
ra. Slaparecen en el lineal de forma ha-
bitual porque su calidad, su coste-va-
lor, sus premios etc. han hecho que im-
portaderes, distribuidores y comprado-
res de la distribucion valoren esa marca,
con el tiempoy la repeticién de compra
haran que esos consumidores finales de
los puntos de venta la conozcan y la va-
loren poco a poco.

Cuando el consumidor de un pais da-
do se encuentre frente a una de estas
marcas "desconocidas” en el lineal, se
creara una imagen del aceite por otros
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caminos que no son la marca. Principal-
mente, si no lo ha probado antes, lo que
condicione su valoraciony compra seréa:
el precio, que si es mas barato que el de
las otras marcas le hara pensar que no
es de menor calidad; el disefio del en-
vase que también comparard y por Ul-
timo el origen.

En cuanto al origen, cuando un consu-
midor de aceite de oliva de Norteamé-
rica o Europa vea que el aceite es espa-
fol, no reaccionara igual que un consu-
midor de Brasil, Méjico o China. Si des-
conoce la marca privada, la marca-pais
Espafia serd la que condicione la com-
pra junto con el precio.

Saber cémo afecta el origen Espafia
en el proceso de compra en cada pais y
por qué, sera un factor importante en la
toma de decisiones a la hora de expor-
tar. En este punto y bajo el prisma del
marketing, yo divido los mercados ex-
teriores de nuestros aceites de oliva en
dos grandes grupos, el grupo donde el
origen "Espafna” representa un freno a
la hora de conseguir mejores precios, (al
considerarse de menos calidad que los
italianos, algo refrendado por los pre-
cios de venta mas bajos credndose un
circulo vicioso), y el grupo donde el ori-
gen "espafiol” tiene el posicionamien-
to por construir, lo cual representa una
oportunidad.

El primer grupo esta representado prin-
cipalmente por los paises europeos y nor-
teamericanos, los mercados exteriores
tradicionales de los aceites de oliva es-
panoles y el segundo grupo estéa forma-
do por los nuevos mercados, China, In-
dia, Brasil, etc.

reconocioo

El que en los mercados donde tra-
dicionalmente se ha exportado se
considere un aceite de oliva de “se-
gunda” solo por ser espanol, es un
hecho que se describe en muchos es-
tudios de mercado'y que causa mu-
cho dafio, aunque no se puede ge-
neralizar.

Para ello, hay que comprender como
es el proceso de construccién del posi-

cionamiento de una marca. En este ca-
s0, de la marca-pais "Espafia” en el en-
torno especifico del mercado interna-
cional del aceite de oliva.

Algo curioso de este proceso es que
la gente se va a formar una imagen de
nuestros aceites de oliva sélo por el he-
cho de ser esparioles y cuando los com-
paren con aceites de otras procedencias
los posicionara en los pardmetros de ca-
lidad y precio con un determinado valor,
sin ni siquiera haberlos probado.

Esto ocurre porque el posicionamien-
to se va creando en nuestra mente a tra-
vés de todo lo que llega a nuestros sen-
tidos, todo comunica: lo que se ve en el
punto de venta (precios, disefios, ofer-
tas, marcas, etc.) lo que se escucha de
los aceites espafioles, lo que dice la pu-
blicidad de la Interprofesional del acei-
te de oliva espafol a cerca del origen
Espana, lo que digan las marcas priva-
das en su publicidad, el lugar donde se
venda, el precio, y por Ultimo, |a calidad
del propio aceite.

1 Prueba de ello son los resultados de un estudio en Reino Unido y Francia realizado por FDS\
en 2010 sobre habitos de consumo en estos paises en el que menos de dos tercios de los en-
trevistados sabian que Espafa produce aceite de oliva; Italia aparecia como el principal produc-
tor de aceite de oliva del mundo; y solo uno de cada seis consumidores preferia el aceite espariol

por su mejor calidad.

G ULET )

“Cuantos mas consumidores finales conozcan
una marca y mas estén dispuestos
a pagar por ella, mas valdra esta marca”
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CALIDAD Y PRECIO

Por mi experiencia en el
sector agroalimentario,
de todos estos "inputs
comunicacionales”, la
calidad y el precio son
los mas determinantes
ala hora de construir un
determinado posiciona-
miento si no ha existi-
do comunicacién publi-
citaria. Por ello, y como
el posicionamiento ac-
tual siempre es conse-
cuencia del pasado, se
puede deducir que des-
de Espaia, en el pasado,
se exporté a los merca-
dos tradicionales aceites
de oliva no precisamen-
te con el criterio de cali-
dad? Los italianos en ese
tiempo y paralelamente,
trabajaron mas la calidad

real y la percibida a tra-
vés de la presentacién
y la comunicacién publi-
citaria®.

Todo ello se vio refrenda-
do hasta hoy por una di-
ferencia de precios entre
los aceites de oliva espa-
fioles e italianos que han
hecho que estos merca-
dos tradicionales sean
mercados condiciona-
dos, poco dispuestos a
pagar mas por nuestros
aceites.

Pero del mismo modo,
debido a la gran canti-
dad de Aceite de oliva
virgen extra (AOVE) es-
pafiol de grandisima ca-
lidad y presentacion que
se esta exportando hoy
en dia y de forma crecien-

te a estos mercados con-
dicionados, también pue-
do concluir que en el fu-
turo el posicionamiento
de aceite de “segunda”
que tienen todavia de-
masiados consumidores
y compradores en estos
paises, desaparecera. Se
eliminara la distancia en-
tre la calidad real actual
y la percibida que es fru-
to del pasado.

Con estas reflexiones
pretendo aportar algu-
nas ideas para acortar es-
te tiempo de reposiciona-
miento, para que las mar-
cas privadas espaiiolas
tengan cuanto antes enel
origen "espafiol” un fac-
tor de revalorizacién y no
de todo lo contrario.

2De hecho hasta el 2002 las exportaciones espariolas extracomunitarias mayoritarias eran de acei-
te de oliva y no de aceite de oliva virgen extra, en cambio actualmente las exportaciones de AO-

VE duplican a las de refinado.

35e Un datos de Kantar Media, durante el periodo 2011, marcas privadas italianas invirtieron en
publicidad en medios convencionales mas de 4,2 millones de délares mientras que en ese mismo
periodo, marcas espariolas invirtieron 169.000 ddlares.
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Saber como afecta el
origen kspana en el
proceso de compra

en cada pais y por
qué, sera un factor
importante en la toma
de decisiones a la hora
de exportar.

e N\

Evase ulp vez...

Todo ello poco a poco, va constru-
yendo en el tiempo un posicionamien-
to determinado del aceite espafiol
frente al de otros origenes que con-
dicionaré la compray el valor. Zara no
tiene mucho interés en proclamar su
origen espafol, pues en el mundo de
la moda el origen “"Espafa” no apor-
ta valor. Pero creo que no se puede
admitir que en mercados tan impor-
tantes como el norteamericano o en
el europeo, el origen “Espafia” no
aporte hoy en dia, con nuestra cali-
dad, valor. Por ello creo que hay que
hacer todo lo posible para reposicio-
nar nuestra marca pais “Espana” en
estos mercados.

Para ello y para acelerar el proceso
de reposicionamiento en el exterior en
el proximo nimero de Olimerca voy a
proponer ideas de trabajo simultaneo
y de forma alienada en todos los nive-
les del marketing mix, -producto, pre-
cio, distribucién y comunicacion.



ACEITES LA LAGUNA

LA MAR DE SANO

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

PicuaL, ARBEQUINA, MANZANILLA,

Honsranca y RoyaL

v
- [
- L\.
'éHAC]ENDA
(;_gd,
LAGUNA

COSECHEROS ELABORADORES




:

N

Plan de accion del sector de aceite de oliva de la Union Europea

PLAN CIOLOS
AL RESCATE DEL

ACEITE DE OLIVA

La Unién Europea toma cartas en el sector de los aceites de oliva y propone un plan

de accién, encabezado por el comisario Dacian Ciolos, que tiene como obijetivos

mejorar la calidady la promocién del producto, reforzar la estructura del sector y paliar

la crisis de precios que sufren los productores, sobre todo en Espana. Raffa AVILA

n abril, durante su se-
gunda visita a Espafa
en 2012, que le llevaria
a visitar los campos de
olivares andaluces, el
comisario de Agricultu-
ra de la Unién Europea,
el rumano Dacian Ciolos, anuncié que te-
nia previsto presentar un plan para el sec-
tor del aceite de oliva. Un paquete de me-
didas a medio y largo plazo para reestruc-
turar el sector del olivar en todos los pai-
ses productores, mejorar la calidad y pro-
mocién del producto y reforzar la estructu-
ra de la filial, como respuesta a la caida de
los precios que sufren los productores, so-
bre todo esparioles.

Ciolos adelantaba, a finales del mes de
junio, al ministro espanol, Miguel Arias Ca-
fete, y a sus colegas de Portugal, ltalia,
Francia, Grecia, Eslovenia, Malta y Chipre,
un programa concreto para mejorar el sec-
tor europeo y reforzar su competitividad. El
plan se articula en torno a la calidad y el con-
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trol, la reestructuracion del sector, la promo-
cién, y la competencia con los terceros pai-
ses. A partir de aqui se abre un periodo de
debate en el que cada pais presentara sus
propuestas a las lineas basicas de actuacién
disefiadas en el plan Ciolos. Las considera-
ciones previas detallan que, a pesar del ra-

pido crecimiento de la produccién de acei-
te de oliva europeo y mundial, la estructu-
ra de la cadena de valor no esta permitien-
do un valor adecuado de las producciones
y el descenso de los precios ha tenido un
impacto significativo en sus ingresos. Las
principales acciones que se desarrollan tie-
nen como objetivo la calidad y su control, y
el fortalecimiento de la cadena.

El plan de accién sobre el aceite de oli-
va se disefa a partir de un escenario de es-
tabilidad relativa de las superficies oleico-
las de la UE que se concreta de la siguien-
te manera:

» Aumento gradual de la produccion espa-

fiola de hasta 1,8 millones de toneladas en

2020, mientras que la produccién italiana y

griega descenderian.

» Buen desarrollo de las exportaciones de

la UE a terceros paises con la competencia

cada vez més creciente de paises como Tur-

quia, Marruecos o Tunez.

» Estabilidad del consumo en la UE.

» Aumento de los niveles de existencias fi-
nales.

» Bajos ingresos, en general, para

los productores.



Plan sobre el aceite de oliva

» Refuerzo de los controles y las sanciones
» Mejora del procedimiento de toma de muestras y contra-analisis
» Aplicacion homogénea de la normativa en toda la UE (retrasos, funcionamiento de los controles)

A nivel de la proteccion de la calidad y de la autenticidad de los aceites virgenes comestibles:
» Inclusién en un programa de investigacién de métodos que permitan la deteccién de las mezclas
fraudulentas

Peticion al COI para que acelere los trabajos relativos a los siguientes dosieres:

» Reduccion de los niveles de estigmastadienos, lo que permite mejorar la deteccion de otros aceites
vegetales en los aceites de oliva

» Reduccion del limite de los esteres alquilicos, para excluir los aceites desodorizados

» Adopcién definitiva de la metodologia global para la deteccion de aceites extrarios al aceite de oliva

» Adopcién de la metodologia para la determinacion de diglicéridos y triglicéridos para combatir las mezclas
fraudulentas y determinar la frescura

A nivel del etiquetado y de las normas de comercializacién:

» Obligar a la mencién en el etiquetado de las condiciones de conservacién, mejorando la etiqueta y el mejor
posicionamiento de la informacién

» Animar a los Estados Miembros a exigir la utilizacién de envases que no permitan su relleno en el canal
Horeca

CALIDAD Y CONTROLES

A medio plazo

» Endurecimiento de determinados parametros quimicos

» En relacién con la clasificacion de los aceites de oliva en categorias y los parémetros fisicos quimicos de
calidad, de pureza y el panel, se invita a los Estados Miembros a presentar propuestas

» En cuanto al funcionamiento del panel, se estableceran contactos con las autoridades de los Estados
Miembros para examinar su aplicaciéon homogénea

k|

» Aumentar el tamario de las organizaciones de productores (OP) para reforzar el poder de negociacion de los
productores en el seno de la cadena alimentaria

» Utilizar las ayudas previstas en el segundo pilar de la PAC para facilitar que las agrupaciones de productores
adapten su produccién, para garantizar una comercializacion conjunta de los productos en el mercado y
desarrollar sus competencias en materia de comercializacién

DEL SECTOR

ESTRUC

En el seno de la PAC existen varias medidas de promocion tanto en el contexto de la Organizacion
Comiun de Mercados como en el marco del Desarrollo Rural

» Ampliar el alcance de las medidas de informacién y de promocién a nuevos beneficiarios

» Referencia a la nacionalidad de origen en las acciones de informacién y de promocion

» El disefio de las actividades de promocién dentro de una estrategia a largo plazo, que resulta ser mas eficaz.
La garantia de una continuidad de los programas en el tiempo es muy importante

» Mayor coherencia y complementariedad de las acciones de promocién de la PAC, asi como una mejor
sinergia entre los programas financiados por la UE y los del COI.

» Mayor difusion de la informacién y calendarios relativos a las acciones de promocion podria incrementar la
eficacia global de los mismos

z

PROMOCION

s

» Examen con los demas miembros del COI de la conveniencia de ampliar el acuerdo de 2005 no sélo a todos
los paises productores, sino también a los paises consumidores, para fortalecer su liderazgo

» Una prérroga de dos afos del acuerdo vigente en caso de que las negociaciones para el nuevo acuerdo
requirieran mas tiempo

» Mejorar el apoyo a esta organizacion y fomentar el debate para mejorar la calidad en el seno de este foro

COI

» UE debe oponerse a cualquier desviacion de la norma del Codex en el marco de las normas de la OMC, asi
como a toda disposicion que pueden tener el efecto de una barrera técnica al comercio

» En sus relaciones bilaterales en cooperacion con los Estados miembros, la UE debe seguir elevando los
temas polémicos y buscar las mejores soluciones
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ANDALUCIA

IMPULSO DE LA MARCA ANDALUCIA

La region andaluza recibe de manera positiva el documento pero
considera que tiene carencias para el sector, como la falta de presu-
puesto, medidas a corto plazo o actuaciones diferenciadas. Andalu-

cia considera erréneo el concepto de sobreproduccién y entiende
que existe un desequilibrio del mercado. Consideran conveniente
el impulso de la marca de calidad Andalucia, lo que requiere modifi-
car las condiciones de etiquetado y las normas de comercializacion.
Ademas, Andalucia entiende que la investigacion y la transferencia
tecnoldgica son primordiales en la evolucion del sector
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CATALUWA

ELIMINAR LAS DEFICIENCIAS QUE
DANAN AL PRODUCTOR
Y FOMENTAR LA PROMOCION

| 1 I Cataluia considera positivo que la Union Europea plantee reforzar los controles puesto que de-

tectan en la actualidad deficiencias que ponen en jaque al sector productor, especialmente por
la posicién dominante de algunas grandes distribuidoras o grupos comercializadores en la fija-
| cién de los precios. Ademas, ven imprescindible en los mercados actuales alcanzar niveles eleva-
! a F dos de promocién, aungue para ello, hace falta soporte financiero, tanto publico como privado
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CASTILLA-LA MAI

ICHA
REGULACION DE MERCADOS
EN BASE A PRECIOS ACTUALIZADOS

Castilla-La Mancha apuesta, como punto adicional, por sistemas
mixtos, publico-privados, de regulacién de mercados égiles y efi-
caces, establecidos en base a precios actualizados y con sistemas

de desencadenamiento automaticos. El modelo de intervencion

del mercado de mantequilla se considera un buen referente

infnr mao

-
» Modelo mixto de determinacién de calidades conjuntando pardmetros fisicos-quimicos y paneles de cata
'ﬁ » No a una bajada de pardmetros fisico-quimicos hasta que no existan evidencias cientificas de su validez para
o) todos los aceites de diferentes variedades
E » Aprovechar los recursos que la PAC destine a medidas de investigacién
o > Legislacion de la UE para envases no rellenables en el canal Horeca
O » Normas y medidas de control del etiquetado engafoso
z » Creacién de una Agencia Europea para el Aceite de Oliva
E » Apoyo a las medidas legislativas encaminadas a la separacién de actividades, tanto fisica como
E administrativa, de las empresas productoras de aceite de oliva virgen y virgen extra dle_ aquellas con
o capacidad para el refinado del aceite, evitando.asila posibilidad de derivar art? duccién a la otra
> Integrar en una sola unidad todo el control oficial de la calidad agroalim?nia \
N

» Financiar técnicas que permitan ahorro de costes de produccién con el mantenimiento o mejora de la
calidad de las producciones /

» Modelo de produccién integrada de olivar, principalmente para los olivares tradicionales, con cierto apoyo
econémico :

» Pago basico homogéneo nacional por agrosistema olivar, separando en dos agrosistemas olivareros, el
de regadio y el de secano r

» Medidas de apoyo para au

» Creacion de unWaci ) ) repre: entados todos Io!es{labones%e

la‘cadena, » incluso los cons
- » Norma

L

ESTRUCTURA DEL SECTOR

comunitarias de defer

> Extender los progr
id) -uropea y

= N, A . . .

» Ampliar el marco normativo actual de las alegaciones nutric

no ref eJn todas las cualidades demostrah -
o N / . "
» Mensaje claro del origen del producto. En el caso de nuestro pais, potenciar la

» Promocidn en terceros paises

PROMOCION

Espafia debe exi O e un representante nacion
as normas y pro ie COlI deben ser reconocida
como normas de referenci '
» Participacion de paises no ores pero si consumidore

» Catalogacion del aceite de oliva como “pr nsible”
» Intensificar los controles de calidad sobre el aceite de oliva en las fronteras de la Unidn Europea
> Refuerzo de la vigilancia y el seguimiento de las entradas de aceite de oliva de origen marroqui
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XTREMADURZ

MODERNIZAR EL SISTEMA DE
ALMACENAMIENTO PRIVADO Y
EXTENDERLO A LA ACEITUNA DE MESA

Para Extremadura, el plan de accién del aceite de oliva
es un documento que enumera las acciones genera-
les a tomar pero que no concreta ninguna de las lineas
que habria que desarrollar para la mejora del sector. La
regién apuesta por una actualizacién del sistema de al-
macenamiento privado que articule vias de autoges-
tién en situaciones de crisis a través de las interprofe-
sionales. Esta herramienta de control de mercado po-
dria adaptarse a la aceituna de mesa

-

» Unificar los parametros de calidad que utiliza el COI con los Mercados de Futuro

» Mejorar los métodos de evaluacion y de control

» Realizar investigaciones sobre los diferentes tipos de aceite de oliva y sobre la mejora de los controles de la
calidad y la pureza

» Desarrollar métodos de analisis que permitan comprobar la informacién en la etiqueta de las mezclas

» Eliminar el uso de envases reutilizables en canal Horeca

» Trabajar con el COIl para desarrollar medidas de ayuda a nivel internacional

CALIDAD Y
CONTROLES

» Garantizar que los fondos de la politica de desarrollo rural puedan utilizarse para la reestructuracion y la
modernizacién de las explotaciones que se han vuelto menos competitivas

» Las explotaciones oleicolas situadas en las zonas desfavorecidas de la UE también precisan de ayudas
agroambientales y ayudas a las inversiones

» Medidas para concentrar la oferta a través de un mayor desarrollo y el aumento del tamario de las
organizaciones de productores

» Que las ayudas del segundo pilar de la PAC para reforzar la comercializacion de las organizaciones de
productores

» Integracién del sector cooperativo para negociar con el sector industrial y las cadenas de distribucién y
ayudas econdmicas para favorecer esa integracion

» Disponer de elementos de flexibilidad en la aplicacién de la PAC

» Herramientas para la gestién de los mercados

» Actualizacion del sistema de almacenamiento privado gestionado por interprofesionales

» Sistema de almacenamiento privado para la aceituna de mesa

ESTRUCTURA DEL SECTOR

» Ampliar las medidas de promocién a nuevos beneficiarios
» Sinergias entre los programas de promocién de la UE y COI

PROMO-
CION

N
» Ampliar el COI a paises consumidores para desarrollar el potencial y compartir'mentos y gestion del
sector del aceite de oliva

(0] |

» En relacion con la competencia con terceros paises, el documento se limita mencionar que la UE seguird
trabajando en relaciones bilaterales para buscar las soluciones més adecuadas

COMPE-

TENCIA

TERCEROS
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Con sélo seis campanas de actividad aceitera la firma Galgdn 99,
Villanueva de la Reina (Jaén) ha conseguido poner en el mercado
aceites de oliva virgen extra (AOVE) que ya han conseguido
numerosos reconocimientos a la excelencia de su calidad, tanto en
el mercado nacional como en el exterior.

Gerente de Galgon 99

Jose Galvez

Oro Bailén, una joven marca
de éxito internacional

Primer premio Mario Solinas en la categoria de
Aceite de oliva frutado verde intenso

uando en el 2005 la familia

Galvez decide dar un giro en

su trayectoria empresarial , la

fabricacion de ladrillos, a lo
que se dedican y han dedicado duran-
te 50 anos, diversificando su actividad
principal hacia la produccién de acei-
tes virgen extra, se produce un antesy
un después en el mundo de los aceites
de oliva virgenes extras de Jaén.

Segun José Galvez, Gerente de Gal-
g6n 99, los inicios no fueron faciles por-
que la idea era poner en marcha una
almazara en la cuna de la produccién
mundial de aceites de oliva, donde pre-
cisamente hay cientos de almazaras y
cooperativas productoras.

Habia que enfocar el negocio en la
elaboracién de un producto diferen-
te, Unico por su calidad. Asi, antes de
iniciar la actividad industrial la fami-
lia Galvez comienza en el 2003/04 su
preparacién al maximo nivel con pro-
fesores de la talla de Brigida Jiménez,
Anunciacion Carpio, Marino Uceda,
que, junto con otros expertos profe-
sores e investigadores de la Universi-
dad de Jaén, les permiten sentar las
bases de lo que es hoy la obtencién
de aceites de oliva virgen extra de la
maxima calidad.

Con los conocimientos adquiridos se
inicia la fase de construccién de la alma-
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zara, con una importante inversion ini-
cial que a los cinco afios comienza a dar
sus frutos. Cuentan con un decanter de
90 toneladas/dia, una batidora de 8 to-
neladas lo que le confiere una capaci-
dad de molturacion durante la campa-
fia de unos 7 millones de kilos.

Con esta apuesta estan preparados
para recoger y elaborar todos sus acei-
tes en el tiempo récord de 15 dias. Pa-
ra pasar a continuacién a la segunda li-
nea de negocio de Galgdn 99, que se
inicia cuando su produccién propia ha
finalizado y entonces ofrecen un servi-
cio alos agricultores que no tienen don-
de entregar sus aceitunas.

Los primeros

reconocimientos

a la calidad

Los frutos de este proceso de aprendi-
zaje vieron la luz en la campafa 2007/08
cuando empezaron a recibir el recono-

“La restauracion ha
dejado de comprar
aceites de calidad y el
consumidor se ha
decantado por la
marca blanca”.

cimiento al trabajo y a la calidad en sus
aceites de oliva virgenes extras. Los pri-
meros galardones llegan de lamano de
la Asociacién Espanola de Municipios
del Olivo al concederles el premio a
la mejor almazara de Espana y al me-
jor aceite de oliva virgen extra obteni-
do. Y a partir de ahi, en los ultimos cin-
co afos, no han parado de recibir pre-
Mios en NUMEerosos CoNcursos naciona-
les e internacionales.

El Ultimo, y que les llena de orgullo
es el primer premio Mario Solinas en la
categoria de Aceite de oliva virgen ex-
tra “frutado verde intenso”.

Gracias a la apuesta por la excelen-
cia de la calidad, los A.O.V.E.s Oro Bai-
len estan llegando poco a poco al mer-
cado exterior y con ello estéan aban-
derando la imagen de los aceites de
Jaény de Espafa. Porque, en palabras
de José Galvez, “para poder vender
una buena imagen del aceite de oli-
va virgen extra espafiol se necesi-
ta un buen producto y una imagen
de marca, y en estos momentos es-
tan siendo las pequefias empresas
las que mejor estan haciendo este
trabajo”.

“Esto pone sobre la mesa que el
discurso que a veces los grandes en-
vasadores quieren trasladar a la so-
ciedad de que somos pocos repre-
sentativos, que no somos la realidad
del sector, se cae por su propio pe-
so. Porque esta estrategia de posicio-
namiento de marca y de calidad tam-
bién ayuda a vender el resto de los
aceites de oliva”.

Un proyecto de futuro

José Galvez no duda en afirmar que
cuando se iniciaron en este proyecto te-
nian claro que en esta actividad los nd-
meros y la rentabilidad tiene que pasar
a un segundo plano, haciendo una cla-
ra apuesta por la calidad que es don-
de esta el futuro.

Y la méxima calidad se ha constatado
con sumarca Oro Bailén Reserva Fami-
liar. En esta campafia han envasado to-
da su produccién, en torno a los 66.000
litros, en formatos de medio litro, que
se comercializa a un precio entre los 8y
los 10 euros la botella. Y a falta de dos
meses para que finalice la camparfia ya
han cumplido con los objetivos.

Ahora se trata de que el consumidor
valore la calidad que puede encontrar
en una botella Oro Bailén Reserva Fa-
miliar. Porque el problema es que to-




La empresa aceitera de
caracter familiar cuenta
con unas 100 hectareas
donde se cultivan
13.000 olivos.

davia el consumidor no tiene la forma-
cién suficiente; y en este sentido la co-
mercializacién es una labor que da sus
frutos a largo plazo.

Por ello Galvez considera que es de
alabar las acciones de promocion que
las pequefias empresas estan llevando
a cabo en los mercados, costeadas prin-
cipalmente con sus recursos propios, y
la repercusidn que tienen las mismas
en todo el mundo, tanto a nivel de ima-
gen de los AOVE como de la imagen
de aceite de Espafa. “Generamos in-
quietud y ganas de conocer més so-
bre el aceite espafiol, y eso benefi-
cia indudablemente al resto de los
aceites de oliva que se producen en
nuestro pais”.

Tenemos un abanico de aceites y ca-
da uno tiene su mercado, desde el orujo
hasta el virgen extra. Vamos a encami-
nar estas diferencias de calidades hacia
los consumidores que lo aprecian y lo
necesitan, apostilla José Galvez.

Una apuesta internacional

Y mientras Oro Bailén se va haciendo un
hueco el mercado interior José Galvez
tiene claro que el mercado exterior es
una puerta abierta de gran futuro.

Galvez considera que el éxito se debe
a los exportadores que no sélo se han
limitado a vender aceite, sino que han
trabajado por la difusién de la cultura
del aceite, de sus propiedades y cuali-
dades. Por ello, la firma Galgén 99, ha
viajado por todo el mundo dando a co-
nocer los AOVE de principio a fin: des-
de el olivo, hasta las caracteristicas y
aplicaciones de los aceites de oliva en
la gastronomia y la saud.

Poco a poco Oro Bailén ya esté pre-
sente en el mercado japonés donde
por segundo afo consecutivo han ex-
portado 8.000 botellas. Sin olvidar los
mercados de Estados Unidos, Dinamar-
ca, Reino Unido, Japdn, China, Rusia,
los paises bélticos (Letonia, Estonia, Li-
tuania) y todo ello bajo el paraguas de
catas dirigidas, y otras actividades de
formacion. Asi, ya han conseguido que
un 30% de la produccién esté salien-
do al exterior.
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EL ACEITE
ONLINE

Aplicacion
en almazaras de
la tecnologia

AOTF-NIR

Citoliva trabaja en el desarrollo de una nueva tecnologia
para el olivar que supondra un gran avance en el control
del proceso de elaboracion del aceite, garantizando su
trazabilidad a través del control en tiempo real de la
aceituna v del aceite de oliva y de orujo.
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| Centro Tecnoldgico
del Olivar y del Aceite,
Citoliva, ha presentado
los resultado del proyecto
de automatizacion y con-

|

tiempo real en almazaras de tecnologia

trol online “Aplicacién en

AOTF-NIR para la mejora del control de
produccién, control de calidad y trazabi-
lidad del aceite de oliva”, puesta en mar-
cha en 2010 financiado por la Consejeria
de Economia, Innovacién y Ciencia de la
Junta de Andalucia, que pretendia reali-
zar el estudio e implantacién en la alma-
zara de una tecnologia analitica pionera
basada en tecnologia AOFT-NIR multica-
nal o multiplexor para la caracterizaciény
el control de la calidad del aceite de oliva
virgen en tiempo real durante su produc-
cién en la almazara, de forma que posibi-
lite una clasificacion previa de los aceites,
segln determinadas caracteristicas y cali-
dades antes de su almacenamiento.
Citoliva ha contado con la experiencia del
Centro Ifapa Venta del Llano en proyectos
de automatizacion y control online como
socio y con la colaboracion del Consejo
Regulador de la DOP Sierra Mégina, de la
empresa TecniLab Desarrollo Tecnoldgico,
perteneciente al Grupo Tecnilab, espe-



: Foto de familia de los investigadores
" ha llevado a cabo el desarrollo del proyecte.

0 e ‘

AOTF-NIR
permite la
medicion para
CONocer el
rendimiento
en distintos
puntos de la
almazara.

cialista en el desarrollo venta y mante-
nimiento de sistemas analiticos NIR, y
Monva SL. El proyecto utiliza una tecno-
logia no destructiva (sin preparacién pre-
via de la muestra), autébnoma, no conta-
minante (libre de radiaciones y reactivos
o disolventes quimicos), con una veloci-
dad de respuesta instantédnea, deteccion
de multicomponentes y facilmente adap-
table a nivel de linea de produccién (on-
line), que ha demostrado su viabilidad en
la caracterizacion de aceites de oliva a ni-
vel de laboratorio.

En una fase posterior, el proyecto fa-
cilitard la integracion de esta tecnolo-
gia en sistemas automatizados de con-
trol y optimizacién del proceso, no solo
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para contribuir a la mejora de las carac-
teristicas del producto final, sino también
como herramienta para la trazabilidad del
producto. Con esta mejora de la trazabi-
lidad se evitard, por un lado, que peque-
fas cantidades de aceites defectuosos se
mezclen con partidas de buena calidad,
lo que daria lugar a un deterioro irrever-
sible del aceite, con la consiguiente de-

preciacién comercial del producto; y por

otro lado, permitird separar aceites de
diferentes caracteristicas para, con pos-
terioridad, poder realizar composiciones
segun las exigencias de los consumido-
res a los que se dirijan.

La identidad del fruto

Para que el proceso de elaboracion
del aceite de oliva se efectle de mane-
ra efectiva y, con ayuda de los sistemas

en la toma de decisiones, en la
regulacion del proceso y en la calidad

del aceite de oliva
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de control, se consiga una optimizacién
adecuada del proceso, es imprescindi-
ble el conocimiento en tiempo real de
las caracteristicas del aceite en elabo-
racién, es decir, del fruto, del nivel de
agotamiento de los subproductos y de
las caracteristicas del aceite que se ob-
tiene. EI NIR de patio permite medir la
aceituna integra, antes de la moltura-
cion, para conocer los parametros re-
ferentes al rendimiento graso y hume-
dad, esenciales para prever el compor-
tamiento de la masa de aceituna duran-
te su procesado y para un rapido y fia-
ble control de la calidad de la aceituna
ala entrada de la almazara. De esta ma-
nera, sustituird a los tradicionales mé-
todos fisico-quimicos que suponen un
elevado desembolso econdémico y pre-
cisan de un dilatado periodo para cono-
cer esta composicion. Como resultado,
permitird decidir qué hacer con la acei-
tuna que esté entrando en la almazara,
ya que al ser una medicién en tiempo
real del fruto que pasa por la cinta po-
sibilitard una descripcién completa del
producto, asegurando que no se pierda
la identidad de cada aceituna.

EIAOTF-NIR permite la medicién simul-
taneamente en distintos puntos de la al-
mazara. Esto facilitaré la toma de decisio-
nes en el proceso de molturacién a partir
de recibir toda esta informacién, ya que
permitird el seguimiento instantaneo de
las pérdidas de aceite en orujos y el co-
nocimiento de las diferentes calidades de
los aceites obtenidos en la centrifuga ver-
tical, a fin de realizar un almacenamiento
racional basado en las caracteristicas dife-
renciales de los aceites. Luego se dispon-
dré de manera instantanea de informacién
fidedigna para clasificar, seleccionar o eti-
quetar un lote de aceites o la partida de
aceitunas de las que proviene.

Citoliva pretende proporcionar al sector
de la elaboracion del aceite de oliva virgen
en general, y a las almazaras en particu-
lar, una herramienta que permita un con-
trol de calidad en tiempo real de los fru-
tos que recibe, como apoyo objetivo en la
toma de decisiones de organizacion y ges-
tion del patio de recepcidn, asi como en
las decisiones de regulacion del proceso
de elaboracién de aceite de oliva virgen
para la mejora de la productividad y cali-
dad del aceite de oliva a extraer.
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PRODUCCION Y BALANCE
CAMPANA 2012/13

ASAJA ESTIMA
UN DESCENSO DEL ,
18 % EN LA PRODUCCION
DE ACEITUNA DE MESA

La organizacion agraria  manifiesto una cosecha
Asaja Sevilla ha presentado  de 426.000 toneladas de
las previsiones de la actual  aceituna, lo que situa la
campana durante la XXX  campana 2012/2013 como la
Jornada de Aceituna  de menor produccion de las
de Mesa que pone de  seis ultimas. OLIMERCA




a XXX Jornada de Aceituna Asa]a eSt].ma bre, de 370.000 toneladas de aceituna de

de Mesa de Asaja Sevilla mesa, un 0,5 % mas que la campana an-

ofrecia a méas de 600 oli- una CoseCha terior. Junto al volumen de produccién
vareros de verdeo partici- de 426 000 mencionado anteriormente (426.000 to-
n

pantes un balance de pro- neladas), la disponibilidad para la campa-

ducciény consumo, el afo- toneladas de fia 2012/2013 alcanza las 797.000 tonela-
ro de cosecha y las recomendaciones de aceituna de das, un 10 % menos que el total disponi-

campana. La cita tenia lugar en la locali- ble la campafa anterior que se instald en

dad sevillana de Salteras, coincidiendo mesa’ 1a peO]_’ 890.000 toneladas. Por otro lado, el con-

con el 50 aniversario de la Hermandad de sumo interior aparente seria de 222.000

Nuestra Sefnora de la Oliva, patrona de los Campana de ]'as toneladas, un 1,8 % menos que la cam-

. 7, -
olivareros de Sevilla y su provincia, y es- Sel1Ss 'u_lt]_[ Nnas pafa anterior, mientras que las exporta-
tuvo organizada con la colaboracion de ciones alcanzarian un volumen de 298.000

la Fundacién Caja Rural del Sur. toneladas, un 1,4 % mas que lo exporta-

Asaja Sevilla estimd, a fecha de 18 de Si no llueve’ ]_a do por Espafia la campana anterior. Estos

septiembre, una cosecha de 426.000 to- datos situarian el volumen de salidas en

neladas de aceituna de mesa, lo que sitia prOdU-CC]-én de
a la campana 2012/2013 como la menor aceltuna puede
de las dltimas seis campafias. La produc-

t 60% de caer un 42 %.

cién estimada supone el 80 % del consu-

mo y un descenso de produccién de un
18 % respecto a la campana 2011/2012,
en la que se cosecharon 521.000 tonela-
das. Sin embargo, de persistir la sequia
este descenso podria aumentar hasta el
42,5 %, ya que la cosecha podria reducir-
se a tan sélo 300.000 toneladas. Por va-
riedades, destacan la aceituna hojiblan-
ca, que alcanzaria una produccién duran-
te la campana 2012/2013 de 202.000 to-
neladas, un 21 % menos que la campana
anterior; la variedad manzanilla 140.000,
un 9,7 % menos; y la variedad carrasque-
fia 26.000 toneladas, un 35 % menos que
la campana anterior, donde la produccién
alcanzo las 40.000 toneladas.

El anélisis general de la campana que
los Servicios Técnicos de Asaja Sevilla
han llevado a cabo sitta el escenario en
Espafia con un stock inicial, en funcién
de la estimacién a fecha 18 de septiem-

Produccion en Espaina por variedad de aceituna (en miles de toneladas)

Tipo aceituna 2006/2007  2007/2008  2008/2009  2009/2010  2010/2011  2011/2012 Ezs‘:}lfl’:g}gn
Manzanilla 175 189 203 134 213 155 140
Gordal 30 35 32 51 38 28 23
Hojiblanca 174 246 183 209 254 255 202
Carrasqueria 34 46 28 45 44 40 26
Cacerena 63 20 23 33 88 26 20
Otras 7% 21 16 20 7 17 15
TOTAL 499 557 485 492 604 521 426

Fuente: SSTT Asaja Sevilla-Olimerca.
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Balance general

de aceituna de mesa
en Espana

(en miles de toneladas)

2011/2012 2012/2013
Provisional Estimacion

ACEITUNACEMEeSa

Stock inicial 368 370
Produccion 521 426
Importacién 1 1

Disponibilidades 890 797
Consumo interior 226 222
Exportacion 294 298
Salidas 520 520
Stock final 370 277

Fuente: SSTT Asaja Sevilla-Olimerca.

el mismo nivel que la campafa anterior,
520.000. Una vez tenidos en cuenta es-
tos datos, Asaja Sevilla considera que el
stock final de aceituna de mesa la proxi-
ma campana se quedaré en 277.000 tone-
ladas. Esto es un 25 % menos que la cam-
pafa 2011/2012.

En cuanto al andlisis por paises, cabe
destacar que Espana encabeza de lejos
la produccién de aceituna de mesa de la
Unién Europea, segun las tablas de Asaja.
En concreto, segun las estimaciones para
la camparia 2012/2013, Espafia produciria
el 71 % del total, que ascenderia a 596.000
toneladas. Grecia, con 100.000 toneladas,
representaria el 17 %; Italia el 10 %, con
58.000 toneladas; Portugal, con 10.000 to-
neladas, significaria el 2 %; y Francia el 0,3
%, con 2.000 toneladas.

Los olivareros,

a pérdidas

Los costes de produccién son otra de
las variables que los técnicos de Asaja
Sevilla han considerado para establecer

la situacién de cara a la préxima campa-
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é,;,de aceituna de mesa en Espana

, Coste Coste Coste Coste Precio Margen
. Kg/Ha Produc- Recolec- Total aceituna de venta neto |
cion € cion € €/Kg €/Kg €/Kg
3.000
- 1.289,2 1.178,5 24677 0,82 0,45 -0,37
5.000
(Regadio) 1.779,2 1.722,7 3.501,9 0,70 045 -0,25

Fuente: SSTT Asaja Sevilla-Olimerca.

El stock final de
aceltuna cae un
25 % menos con
respecto al ano
pasado.

El agricultor
pierde de 25 a
37 céntimos
por kilo,
mientras que

la industria
gana 19 por
cada kilo que
procesan v los
distribuidores
14 por cada uno
que venden.

fia. En este sentido, Asaja hace un lla-
mamiento a la Administracién para que
apoye al sector de la aceituna de mesa e
insta a los industriales a que paguen un

precio razonable que sufrague los cos-
tes de produccion. Actualmente, los cos-
tes por cada kilo de aceituna recolecta-
do se situan entre 0,70 y 0,82 euros, se-
gun el informe de los Servicios Técnicos
de Asaja. Si tenemos en cuenta el ana-
lisis de la cadena de valor de la aceitu-
na de mesa realizado por la Consejeria
de Agricultura de la Junta de Andalucia
para la campana 2010/2011, que especi-
fica que los industriales ganan 0,19 euros
por cada kilo que procesan y los distri-
buidores ganan 0,14 euros por cada kilo
que venden en los lineales, los agricul-
tores son el Unico eslabdn de la cadena
que trabaja a pérdidas, ya que su saldo
negativo se sitda entre los -0,25 y -0,37
euros. Estas cifras son similares a las de
la campafia 2008/2009, por lo que en las
dos Ultimas cosechas analizadas el agri-
cultor pierde dinero.

Asaja quiere enviar un mensaje a las
administraciones para que adquieran un
compromiso serio con el sector y reivin-
diquen una Politica Agraria Comin que
contemple su singularidady que la Unién
Europea establezca mecanismos de al-
macenamiento privado para la aceituna
de mesa, tal como existe para el aceite.
Ademas, solicitan que se limiten los abu-
sos comerciales en la cadena de valor, re-
calcados anteriormente; y solicitan medi-
das fiscales y ayudas a la produccién.



ENTREVISTA Técnico de Asaja-Sevilla, experto en
aceituna de mesa

Joseé Vazquez

“Hace falta apoyo normativo que impida

limerca- ; Cdmo est4 vi-
viendo la crisis el sector
productor de la aceituna
de mesa?
José Vdzquez.- Lamentablemente el
sector lleva un quinquenio vendiendo
sus aceitunas muy por debajo de los
costes productivos. Esta afirmacién no
solo lo decimos desde ASAJA, lo avala
la Consejeria de Agriculturay Pesca de
la Junta de Andalucia en sus estudios
sobre la caracterizacion del sector de
la aceituna de mesa en Andalucia que
cuantifica para la campana 2009/2010
en 0,83 € producir un kilo de aceituna
manzanilla para venderlo luego a 0,51
€/kg. perdiendo 0,32 €/kg.

Asi no podemos resistir méas tiempo,
y me dird jcomo mantiene sus explota-
ciones con estas cifras demoledoras? La

los desequiilibrios en la cadena de valor”

N

respuesta es endeudandose, abando-
nando olivares, cerrando dia a dia ex-
plotaciones y manteniendo una dosis
de esperanza en que la situacién varie
ya que no es facil cambiar de profesién
o cultivo méaxime cuando hablamos de
plantaciones arbéreas, es decir, cultivos
permanentes.

Olimerca.- ;Qué soluciones caben
para superar los problemas del
sector productor?

J.V.- Refiriéndonos a empresas agra-
rias es necesario en primer lugar que
el sector ajuste la oferta a la demanda
y ademas, avanzar en la concentracién
de la produccién, modernizar ain mas
nuestras explotaciones, abaratar cos-
tes y vender mas, para lo que es fun-
damental las campafas de promocién
de aceituna de mesa y conseguir for-
mulas de procesos de autorregulacion
dentro del sector.

El olivarero sufre tal presion en su
proceso comercial, que vende a resul-
tas una vez que el resto de los integran-
tes de la cadena han obtenido su mar-
gen comercial correspondiente. Ade-
mas les pagan lo que quieren y cuan-
do quieren.

En este sentido, un kilogramo de
aceituna manzanilla en 1991, tenia un
valor de mercado de 0,51 € y si aplica-
mos el IPC hasta la fecha, deberia va-
ler 1€y sin embargo las liquidaciones
se han realizado a 0,48 €/kg.

En relacién con los costes téngase en
cuenta que un litro de gaséleo en el afio
1991, se pagaba a 0,30 €/litro actuali-
zado el IPC hasta nuestra fecha deberia
valer 0,59 € y su valor real es 1,02 €,

Es fundamental organizarnos con la
colaboracion de la Administracién, que
de momento solo se queda en palabras,
ya que le falta sensibilidad hacia este
sector. Asi mismo, es necesario que am-
pare legislativamente el poder de ne-
gociacién de los productores en el se-
no de la cadena alimentaria. Sirva co-
mo ejemplo lo establecido en el sector
lacteo en lo referente a la obligatorie-
dad de los contratos.

Olimerca.- ;Qué respuestas estan
recibiendo por parte de las distintas
Administraciones?

J.V.- Muy escasa. Hasta ahora sélo ha
habido el anuncio de una nueva ley de
mejora de la cadena agroalimentaria,
que se demorassine die, y alguna medi-

“Es fundamental que las ayudas
sean diferenciadas en funcion
de las realidades productivas de
zonas homogéneas o comarcas con
rendimientos parejos .
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dafiscal o crediticia puntual. Se echa en
falta medidas de regulacion, la prohibi-
cién real de venta a pérdidas, ampliar la
competencia de las Interprofesionales,
asi como limitar las actuaciones que se
aplican al sector productor por parte de
Defensa de la Competencia.

Para més inri el Comisario presenta

un plan de accion y lo hace solo para
el aceite de oliva olvidandose una vez
més de la aceituna de mesa.
Olimerca.- ;Cuéles serian las
alternativas de mayor interés y
mejor aplicacion?
J.V.- En cuanto a precios es necesa-
rio conseguir indices de referencia con
el fin de que todos los miembros de
la cadena de valor puedan cubrir co-
mo minimo sus costes de producciony
asi garantizar la rentabilidad de todas
las partes implicadas y evitar la venta
a pérdidas.

En cuanto a la estructura del sector,
haré falta la puesta en marcha de un
plan de reestructuracién como se ha
hecho en otros sectores (citricos, me-
locotdn, vifedo, etc.) que incluya me-
didas de reconversion varietal, marcos
de plantacidn, puestas en riego, etc. y
en definitiva, lineas de modernizacién
que permitan la viabilidad de las ex-
plotaciones.

Olimerca.- ;Se han dado nuevos
pasos en la recoleccién mecanizada
para mejorar los costes de
recoleccion?

J.V.- No podemos continuar con la re-
coleccion manual porque nunca sere-
mos competitivos y ademas, desgra-
ciadamente, no se paga la calidad y el
esmero con que se producen nuestras
aceitunas de mesa.

Este es un cultivo en el que solo la
recoleccién supone mas del 60% del
valor del producto. Sirvanos de ejem-
plo que en cereales los gastos de co-
secha solo suponen el 6% del valor del
producto.

Desde ASAJA-Sevilla, hace ya una
década colaboramos con entidades
muy cualificadas en investigaciones ten-
dentes a la aplicacién de la recoleccién
mecanizada en aceituna de mesa. Des-
de la creacion de la Interprofesional es
esta entidad la que estd avanzando ano
a afio en hacerla extensiva al sector y
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se han conseguido logros muy impor-
tantes. En cualquier caso es necesario
adaptar mejor tanto las plantaciones
como las instalaciones de la industria
para la recepcion de estas aceitunas.
En la pasada camparfia se ha vuelto a
comprobar que la calidad de las acei-
tunas recolectadas mecénicamente son
iguales o incluso mejores que las reco-

o
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“No podemos
continuar con

la recoleccion
manual porque
nunca seremos
competitivos”.

lectadas a mano y se consigue abara-
tar al dia de hoy de media un 40% los
costes de recoleccion.

Olimerca.- ;Cree necesario que en
este sector se produzcan también
concentraciones para mejorar la
comercializacién?

J, V.- Es fundamental equilibrar las fuer-
zas. Somos muchos para vender y pocos
para comprar. Es una tarea dificil por la
escasa dimensién de nuestras explota-
ciones, las especificidades de nuestras
diferentes variedades, asi como los ti-
pos de aderezo y porque el sector ade-
mas de estar descapitalizado también
esta desmoralizado. No obstante, el oli-

varero es consciente de su necesidad
organizativa y ahi estamos trabajando
desde ASAJA-Sevilla para lograrlo.

Precisamente, ya se vienen produ-

ciendo fusiones de cooperativas pa-
ra crear entidades de segundo grado
que permitan una mayor concentracién
de cara al mercado, pero desde ASAJA
pensamos, y la experiencia nos da lara-
z6n, que por si sola no es la solucién.
Hace falta apoyo normativo expreso
que impida los desequilibrios actuales
que se dan en la cadena de valor.
Olimerca.- ;Cémo deberia de ser
la nueva reforma de la PAC para el
sector de la aceituna de mesa?
J.V.- La ayuda vigente en las explota-
ciones de aceituna de mesa, proceden
de un rendimiento tedrico graso equi-
valente del 11,5% que se aplico a este
sector y que luego dio lugar a un pa-
go desacoplado muy por debajo de su
potencial productivo.

Es fundamental que las ayudas sean
diferenciadas en funcién de las realida-
des productivas de zonas homogéneas
o comarcas con rendimientos parejos.
Paralelamente y dado que la futura Re-
forma de la PAC contempla la posibili-
dad de aplicar ayudas acopladas, es ne-
cesario que este sector las perciba de
forma que se mantenga un cultivo que
cumple una importante actividad eco-
ndmica social y medioambiental.

Asi mismo es prioritario que se arbi-
tren medidas de regulacién mediante la
instauracién del almacenamiento priva-
do acorde con los costes de produccion
y con un desencadenamiento &gil. Por
otro lado, es necesario que se amplie
la competencia de las Interprofesiona-
les para poder aplicar una extensién de
norma que regule la produccién sobre
la base de mejora de la calidad.

La grave crisis del olivar ha obligado
a las instituciones europeas y naciona-
les a quitarse la venda y proponer me-
didas que permitan que el sector pue-
da superar este grave bache. Solo en
el dltimo ejercicio, los olivareros espa-
foles han perdido més de 400 millo-
nes de euros, segun las cifras hechas
publicas por Asaja. Por ello, la Comi-
sion Europea y el Parlamento Europeo
han propuesto diversas medidas para
apoyar al olivar.



dificultaria la entrada de 300.000 toneladas de aceite de oliva

EEUU CONTRA EL
RESTO DEL MUNDO DEL
ACEITE DE OLIVA

La propuesta de Ley Marketing Order en Estados Unidos E
D
3
D

Los consumidores de aceite de oliva de Estados Unidos podrian pagar los
platos rotos del enfrentamiento entre productores y elaboradores de aceite de
oliva virgen extra del estado de California contra los exportadores de aceites
de oliva procedentes principalmente del continente europeo. Nieves ORTEGA
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| sector mundial del
aceite de oliva se ha
puesto a la defensiva
frente a la postura de
un determinado grupo
de productores con in-
tereses en las principa-
les zonas de olivar intensivo y superintensivo
de California, el California Oliva Oil Council,
(COOC) que en pro de valorizar y posicionar
sus mejores aceites de oliva virgen extra es-
tan dispuestos a frenar, cuando no impedir,
la entrada de otros aceites de oliva proce-
dentes principalmente de Europa, utilizan-
do la normativa actual y futura. Estamos ha-
blando de poner en marcha una Marketing
Order para el aceite de oliva.

¢Qué es una Marketing Order?
“Las Marketing Orders (MO), al igual que los
Marketing Agreements (MA), son instrumen-
tos legales de regulacién comercial autoriza-
dos por la Agricultural Marketing Agreement
Act de 1937 disefiados con el fin declarado
de ayudar a estabilizar las condiciones de los
mercados de frutas y hortalizas, otros produc-
tos agrarios y la leche. Se trata de normas
de calidad comercial destinadas a ordenar
el mercado de los productores americanos
y por ende de los productos que quieren co-
mercializarse en Estados Unidos.

El programa esté disefado para apoyar a
los productores facilitandoles el trabajo co-
lectivo en la resolucion de los problemas de
comercializacion. Permiten equilibrar la dis-
ponibilidad en calidad de los productos, las
equitativas rentas de los agricultores y las
demandas de los consumidores.

Inicialmente, la MO sélo es de aplicacién
a los aceites de USA pero, una vez implan-
tada, es posible extenderla a todo el acei-
te importado. Si asf fuera, seria necesaria
la inspeccion de todas las partidas impor-

tadas, con su consiguiente anélisis organo-

léptico, fisico-quimico, etc.... Eso, proba-
blemente no sea fisicamente posible, por
lo que cabria la posibilidad de exigir el co-
rrespondiente certificado a la entrada de
USA emitido por el pais exportador. Men-
cionar a modo de ejemplo que en Espana
se ha conseguido que todas las aceitunas
de mesa exportadas a ese pais puedan lle-
var sus correspondientes certificados emi-
tidos desde aqui por el SOIVRE.

El problema se agrava cuando la defensa
de unos intereses particulares se traslada a
los intereses generales del comercio inter-
nacional y de los consumidores. Buena prue-
ba de ello es que frente a una produccién

]
Importaciones americanas de aceite de oliva

por paises (en toneladas)

2009
Ttalia 51.629
Espana 48.979
Tunez 34.808
Marruecos 600
Argentina 9.576

2010 2011
144.845 143.880
70.090 68.601
26.484 24.116
11.418 23.678

3.367 11.613

Fuente: Datos elaborados a partir de informacion del COI, UE, y otros.
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interior en Estados Unidos de 10.000 tone-
ladas, los importadores americanos com-
pran del exterior todos los afios del orden
de 250.000 toneladas.

Esta MO, dice en su predmbulo que sélo
es de aplicacion alos aceites producidos en
los EEUU, pero si la misma es aprobada por
todos los Estados miembros se violarian las
legislaciones internacionales del COl 'y del
CODEX. Ademas, no hay que olvidar un as-
pecto pragmatico y es que en USA ademas
de los intereses de los productores estan los
intereses de las propias empresas importa-
doras, asociadas en la NAOOA (North Ame-
rican Olive Qil Association.

Caracteristicas de la MO

Los objetivos de una MO son dos. Por un

lado, simplificar los tipos de aceite de oli-

va que existen para que el consumidor se-

pa qué es lo que compra y dejarlos redu-

cidos a tres:

> Aceite de oliva virgen extra.

> Aceite de oliva.

» Aceite de oliva no apto para el consumo.
La primera duda es qué se entiende por

“Aceite de oliva”, ya que no se sabe si es

el virgen, o la mezcla de virgen y refina-

do. Tampoco se entiende querer regular el



aceite no apto para el consumo, porque es-
te aceite no llega al consumidor. Y por dlti-
mo, destacar la desaparicion del orujo. No
puede saberse si esta MO le afecta de al-
guna manera.

De acuerdo a la legislacién internacio-
nal, podemos tener los siguientes tipos de
aceite de oliva.
> Aceite de oliva virgen extra.
> Aceite de oliva virgen.
> Aceite de oliva virgen corriente.
> Aceite de oliva refinado.

» Aceite de oliva, que aqui en Espafia, pue-
de ser de dos tipos: Suave e Intenso.

Realmente, de cara al consumidor, esta
situacion es realmente confusa y perjudi-
cial para el zumo de la aceituna, que es el
aceite de oliva virgen. Tampoco elimina la
confusion actual de terminologias, ya que
al principio del documento define al aceite
de oliva como aquél obtenido del olivo, sin
indicar que es por procedimientos mecéni-
cos, algo que es una diferencia fundamen-
tal con los aceites de semillas.

Por otro lado, se pretende, mediante el
etiquetado, informar al consumidor sobre
como preservar al producto y que sepa si
el aceite es fresco o no. Este punto es, tam-
bién, crucial en la MO, porque se incide en
él desde varios puntos de vista. Y, por dlti-
mo, pretende defenderse contra la entrada
de aceites desodorizados, utilizando la de-
terminacion de la pirofeofitina (PPP), que es
un compuesto de degradacién de la cloro-

“LAS MARKETING ORDERS (MO) SON
INSTRUMENTOS LEGALES DE REGULACION
COMERCIAL AUTORIZADOS POR LA
AGRICULTURAL MARKETING AGREEMENT ACT
DE 1937 DISENADOS CON EL FIN DECLARADO
DE AYUDAR A ESTABILIZAR LAS CONDICIONES

DE LOS MERCADOS

fila que primero se convierte en feofitina y
luego en PPP, por la accidn del calor.

Este es uno de los puntos de desavenen-
cia mas importantes en la actualidad entre
los miembros del COl 'y la UE por un lado
y USA y Australia, por otro. En realidad, si
el método se utiliza para ver si el aceite es
viejo o no, podria ser un buen indicador de
la edad del aceite. El limite que la MO ha
puesto, de 15, no es muy estricto.

Estos criterios restrictivos, sélo se apli-
can al aceite de oliva virgen extra, no al vir-
gen, aceite de oliva aparentemente deno-
minado asi en la MO.

Valoracion organoléptica

Es el punto més importante de la discusion
porque se encuentran diferencias con la le-
gislacion internacional contradictorias. Asi,
para la categoria extra se exige una media-
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na del frutado >0.0 y una intensidad de de-
fecto igual a cero, lo cual significa que el
aceite tiene que oler y no puede tener de-
fectos. Igual que el COl'y al UE. Sin embar-
go, con la categoria Virgen, Aceite de Oli-
va para ellos, surgen las diferencias. La me-
diana del defecto no puede ser superior a
2,5 mientras que en la UE y el COl es 3,5;
lo cual significa que nuestro limite es segu-
ro, desde un punto de vista objetivo, y el
de Estados Unidos, no. Parece ser que lo
quieren hacer més estricto, pero més inse-
guro lo cual es una contradiccion, porque
ponen en riesgo al operador.

En contradiccién con ese criterio restricti-
vo, resulta que a esta categoria de virgen no
le exigen que estén frutados los aceites. Ese
criterio si que es laxo, ya que no valoran que
el aceite no huela a aceituna, en contraposi-
cion con la legislacion UE y COI, que exige
que el aceite debe oler al fruto del cual pro-
cede, frutado >0.0. No se entiende muy bien
el porqué de estas diferencias, y quizés se es-
tén refiriendo a la mezcla de virgen y refina-
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do. En este caso, de ser cierto, estarian apli-

LA PRIMERA DUDA ES QUE SE ENTIENDE
POR "ACEITE DE OLIVA”, YA QUE NO

SE SABE SI ES EL VIRGEN, O LA MEZCLA

DE VIRGEN Y REFINADO. TAMPOCO SE
ENTIENDE QUERER REGULAR EL ACEITE NO
APTO PARA EL CONSUMO, PORQUE ESTE
ACEITE NO LLEGA AL CONSUMIDOR. Y POR
ULTIMO, DESTACAR LA DESAPARICION DEL
ORUJO. NO PUEDE SABERSE SI ESTA “M.O."”
cificados en el CODEX Mientasqueporle LE AFECTA DE ALGUNA MANERA.

cando el método de cata a un sustrato para
el que no esté previsto, con lo que se saltan la
legislacion internacional. En lo que se refiere
al aceite de oliva lampante, la condicién del
C frutado es la misma, pero la del defecto no,
==  pues siguen utilizando el limite de 2,5. Eso
significa que aceites que para nosotros son
virgenes, para ellos van a ser lampantes.

Envasado
El apartado 1 es de caracter general e indi-
ca que deben cumplirse los criterios espe-

El
S

Desde primeros de este
afio el Consejo Oleicola
Internacional (COI), por-
tavoces de la Unién Euro-
pea, vy el conjunto de pro-
ductores de los principa-
les paises a nivel mundial
han aunado sus voces pa-
ra defender sus intereses
ante una propuesta que
consideran podrian dema-
siadas trabas a la exporta-
cién de aceite de oliva.

En este mismo frente se

| encuentra la_asociacion
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o i

OI, laUE vyel
tor aunan po

California Olive Oil Coun-
cil (COOC) en defensa de
los intereses propios y de
los consumidores ameri-
canos. A esta iniciativa
también se ha opuesto la
distribucion comercial.

De momento, al cierre de
este numero, segun no
asegura el director ejecuti:
vodel COI, Jean Louis B
jol, los productores norte-
americanos no han presen-
tado ningun escrito al U
DA (organismo encargado
aprobar una Marketing

2% y experiencias ante-
ores demuestran que en
tros productos agrarios
se les ha exigido una cuo-
ta minima del 10%.

Por otra parte, sifinalmen-
te se aprueba una MO y
para que la misma se pue-
da aplicar a todas las im-
portaciones se deberia de
modificar la seccién 8e de
la Farm Bill, algo que no
parece facil en estos mo-
mentos.

Para la Comisién Euro-

kel
(0]
D
@,

@
[}
192}
@
=
4
'F
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el aceite de oli-___que afecta a uno de los
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préductos
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que se refieren al aceite virgen extra parece
prohibir o, al menos, obstaculizar, el uso de
envases que puedan deteriorar el produc-
to, de modo que la fecha de consumo pre-
ferente pueda verse modificada. Asi, posi-
blemente los envases que no sean oscuros
tendrian dificultades para entrar en sus mer-
cados. La referencia al origen o a la presion
en frio, Unicamente podré utilizarse cuan-
do la informacién pueda ser demostrada
y contrastada.

Respecto a la fecha de consumo prefe-
rente el documento hace una serie de ase-
veraciones que también estan encima de la
mesa de Bruselas y el COI, hablandose prin-
cipalmente de 2 afios. Aqui ya se toma un
periodo maximo de 2 afios, que se enfren-
ta a la demanda de algunos exportadores
que piden 2,5 o 3 afos.

Un virgen extra no conserva sus propie-
dades originales tanto tiempo y, ademas,
no se puede generalizar, ya que ha varie-
dades que sélo duran unos meses y hay
otras que podrian durar més. Probable-
mente, ese periodo de 2 afios que se ad-
mite, invalida el anélisis de PPP y 1, 2 digli-
céridos, pues practicamente todos los acei-
te lo van a cumplir.

También la MO entra en la diferente es-
tabilidad frente a la oxidacion de las distin-
tas variedades, ya que exige que la fecha
de consumo preferente debe estar justifi-
cada de forma objetiva mediante el anéli-
sis de la estabilidad, el perfil de 4cidos gra-
sos (% de acidos grasos insaturados) y el
contenido de antioxidantes. El problema
son los limites entre fechas, es decir, con
qué contenido de antioxidantes podemos
decir que un aceite puede durar x meses,
o cuantas horas de estabilidad son necesa-
rias para lo mismo.



ORGANIZADO POR LA FUNDACION PATRIMONIO COMUNAL OLIVARERO

La UIIVIP, difunde las
cualidades del aceite
de oliva virgen

sta vez, bajo el titulo “Aceite de
Oliva. Cultura del pasado, aromas
del presente y bienestar para el
futuro”, desde el 16 hasta el 20

de julio, la Fundacién Patrimonio Comunal

Un ario mas el aceite de oliva virgen volvid

a ser uno de los protagonistas de los cursos

de verano organizados por la Universidad
Intermacional Menéndez Pelayo de Santander.
Durante cinco dias expertos en investigacion,
salud, restauracion, cultura y economia han
abordado en un seminario las multiples
facetas que tiene el aceite de oliva virgen y
difundieron entre casi el centenar de alumnos
las cualidades de este producto base de la
dieta mediterranea.

Olivarero convocé en Santander a expertos en
diversos aspectos relacionados con el aceite
de oliva como la nutricién, la gastronomia, la
salud, laeconomia, la literatura, el arte e incluso
la cosmética para hacerllegar a casi el centenar
de alumnos las numerosas facetas que tiene
el aceite de oliva virgen. Un encuentro que en
esta ocasion fue posible gracias a la colabo-
racién del Consejo Oleicola Internacional, la
Agencia para el Aceite de Oliva, El Gobierno
de Cantabria, la UIMP, Caja Rural de Jaén,
Unicaja y GEA Westfalia.
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o Asimismo, durante el
i curso los asistentes han
tenido la oportunidad
de descubrir la riqueza
aromatica y gustativa
de los aceites de oliva
virgen extra a traves
de una cata de aceites
de oliva virgen extra,
guiada por José Antonio
Nieto, técnico del CR-
DO Priego de Cérdoba
y de un maridaje con
distintos platos, a cargo
del restaurador Alberto
Moya. Mil quinientos
pinchos elaborados con
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aceite de oliva virgen
de las variedades ar-
bequina, hojiblanca y
picual llenaron uno de
los salones del Palacio
de la Magdalena, de
Santander, para que los
asistentes conocieran
qué variedad de aceitu-
na es la mas apropiada
al tipo de plato.

Moya ha pretendido,
con esta degustacion,
ensefnar que cada aceite
debe consumirse con un
plato, porque cada tipo
de aceituna aporta un

‘;'Hf'm

Oliva virgen:
riqueza de
aromas y sabores

resultado a la comida
final.

En definitiva un semi-
nario que, por sexto ano
consecutivo, ha vuelto
a rendir homenaje a
este alimento unico,
aglutinando a presti-
giosos expertos de muy
diferentes ramas para
compartir su conoci-
miento y experiencias y
dar a conocer y poner en
valor el Aceite de Oliva,
un producto unico del
que aun queda mucho
por descubrir.

En la apertura del curso estuvieron presentes
|a directora general de Pesca y Alimentacion de
la Consejeria de Ganaderia, Pescay Desarrollo
Rural del Gobierno de Cantabria, Pilar Pereda
Pérez; el director gerente de la Fundacién
Patrimonio Comunal Olivarero, Alvaro Gonza-
lez-Coloma y el director de la Agencia para el
Aceite de Oliva, Carlos Sanchez Lain.

Alvaro Gonzélez Coloma, codirector del
curso junta a Carlos Sénchez Lain, destacd
entre los fines de este curso “descubrir, a sus
asistentes la situacion en la que se encuentra
el sector oleicola, asi como las peculiaridades
y beneficios de este producto dnico”.

Como no podia ser de otra forma, la econo-
mia del sector ha sido uno de los ejes sobre los
que ha girado el curso. En ese sentido, Carlos
Sanchez Lain, director de la Agencia para el
Aceite de Oliva repasé las cifras de comercia-
lizacién de aceites de oliva en el exterior en
los Gltimos afios, “llevamos cuatro camparias
en cifras récord de exportaciony nos dirigimos
hacia la quinta”. En los primeros nueves meses
de camparia se han exportado 632.100 millones

Alberto Moya guiando el maridaje de aceites de oliva.



de toneladas de aceite cuando en la pasada
se cerrd con 827.900 millones de toneladas, lo
que evidencia que este afio se pueda superar
nuevamente la cifra de exportaciones. "Eso no
cae del cielo. Ahi es donde estamos viendo el
trabajo de la Interprofesional del Aceite de
Oliva Espafiol”.

Teresa Pérez, gerente de la Interprofesional
del Aceite de Oliva Espaiiol y portavoz del Pro-
grama Europeo de Promocién de los Aceites
de Oliva, dedico buena parte de su interven-
cidn a repasar uno a uno los mercados en los
se ha realizado promocion del producto. Las
cifras demuestran que las campanias han tenido
un efecto muy positivo en el consumo, muy
especialmente en aquellos paises en donde
se han llevado a cabo las diferentes acciones
promocionales del Programa Europeo de
Promocion de los aceites de oliva, el mayor
programa de promocién del aceite de oliva.

Durante los Ultimos tres afios el Programa
ha recorrido decenas de ciudades en Espana,
Francia y Reino Unido y ha participado en los
principales eventos gastronémicos y agroali-
mentarios de estos tres paises y desarrollado
la promocion del producto también de Bélgica
y Holanda. Ademés ha organizado diferentes
concursos, viajes de prensa a importantes
zonas productoras y exclusivas catas con los
periodistas més destacados de cada pais con
el objetivo de descubrir a los europeos las
bondades peculiaridades de este oro liquido
asi como demostrarles los secretos en su
utilizacion, para, en definitiva, fomentar su uso
y consumo.

"Los resultados de todo este esfuerzo estan
ahi”, Teresa Pérez citd el caso emblemético
de Reino Unido, en donde Espafa exporta
mas de 35.000 toneladas de aceites de oliva
al afo y domina con holgura el mercado, con
una cuota en 2011 del 58%. Asimismo, destacd
que no sdélo han crecido las exportaciones,
sino también el valor afiadido de esas ventas.
Espana lidera también la venta de aceites de
oliva envasados.

Se felicité de unos resultados que hacen
justicia al esfuerzo que ha realizado el sector
que en el trienio de la primera extension de
norma (2008-2011) ha sido capaz de movilizar
fondos por un total de 22 millones de euros,
a lo que hay que unir las aportaciones como
las de la Unidn Europea, el Gobierno Espafiol,
ICEX, Asolivao Comunidades Auténomas, que
en total suman més de 30 millones de euros
destinados a promocién en estos primeros
anos de reactivacion de la Organizacion.

Struch
durante su
ponencia.

Mas que un alimento

Los numerosos estudios e investigaciones
cientificas que se estén llevando a cabo lo
confirman afio tras afio: “el aceite de oliva no
es un producto mas, es un alimento con unas
propiedades singulares por las que puede ser
considerado incluso medicamento”, asi lo afir-
mé el director ejecutivo del Consejo Oleicola
Internacional (COI), Jean Louis Barjol, en el
acto de inauguracion del seminario, y que “la
puerta de la investigacion se mantiene abierta
a nuevos beneficios para la salud”.

Barjol destacé la “importancia social del
cultivo del olivo en los paises productores”
y explicd que el organismo que preside “se
propone el desarrollo de nuevos mercados”
y "el apoyo de iniciativas para que las nuevas
generaciones no olviden lo que sabian sus
abuelos”.

El director del COI explicd que entre otros
objetivos esta organizacién tiene una gran
dedicacién a la difusion de la informacién
cientifica y a fomentar un incremento de la
demanda mediante una adecuada concien-
ciacion del consumidor”.

Durante cinco dias los ponentes han
abordado el mundo de los aceites de oliva
desde todos los frentes, desde la estructuray

El aceite de oliva O

es un producto

mas, es un alimento con
unas propiedades
singulares por las que
puede ser considerado
incluso medicamento

economia del sector, hasta los Ultimos avances
cientificos, pasando por la historia y la cultura
del aceite.

El director ejecutivo del Consejo Oleicola
Internacional, Jean-Louis Barjol, también de-
fendid, durante su intervencién en el curso, la
necesidad de la promocion para dar a conocer
el producto en todo el mundo.

Aceite de oliva:
ciencia y salud

Otro de los temas centrales del semina-
rio ha sido la relacion entre ciencia y aceites
de oliva. Por el palacio de la Magdalena
de la capital cantabra han pasado cienti-
ficos de renombre como Eduard Escrich,
Ramon Estruch, Francisco Pérez Jiménez
o Fernando Lépez Segura que han repa-
sado los trabajos que sus equipos estan
desarrollando sobre los posibles efectos
beneficiosos para la salud de incluir en la
dieta aceites de oliva.

El especialista en Medicina deportiva y
exjugador de baloncesto, Juan Antonio Cor-
balan, mostrd su rechazo a las denominadas
"dietas milagro”, y ha defendido el uso “inte-
ligente” de las grasas, especialmente las que
aporta el aceite de oliva, para el desarrollo de
una alimentacién adecuada.

"No se pueden quitar las grasas, porque
tienen una mision fundamental en nuestro or-
ganismo”, insisti6 el deportista, quien sefiald
que los regimenes de adelgazamiento que
no contienen las proporciones adecuadas de
hidratos de carbono, grasas y proteinas "ma-
nipulan el metabolismo” y solo producen un
"efecto espectacular” sobre el peso en pocos
dias, asociado también a una recuperacion del
mismo “haciendo dientes de sierra”.
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Relacion de premiados

Galardon

Premio especial
Diputacién de Cordoba y Ecotrama de Oro

Ecotrama de Oro

Ecotrama de Plata
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EN SU XI EDICION, CELEBRADA EN LA CIUDAD DE CORDOBA

Ecotrama refuerza la imagen
de calidad de los aceites de
oliva virgen extra ecologicos

Catadores de prestigio nacional e internacional se reunieron el pasado
9 de junio en la Diputacién provincial de Cordoba para determinar los
vinos y los aceites de oliva virgen extra ecoldgicos merecedores de los
premios en la 13 cata-concurso intermacional Eco-racimo y dela 11
cata-concurso intermacional Eco-trama, respectivamente.

Marca aceite
Seleccién

Ol Premium

Primo Bio de Sicilia

La Organic Oro Intenso
La Organic Oro Suave

Rincoén de la Subbética
Hojiblanca

Oro del Desierto

Olicatesse

Rincon de la Subbética Picudo
Padilla Oliva Bio

Alhema de Queiles

Empresa
Almazara Finca La Torre (Bobadilla — Méalaga)

Almazara AC 1050, Cordoba

Frantoi Cutrera di Cugtrera Giovanni, Italia

La Amarilla de Ronda - Madrid

La Amarilla de Ronda - Madrid,

Almazaras de la Subbética, (Caracabuey — Cérdoba)

Castillo de Tabernas - Almeria

Els Torms - Lérida

(Almazaras de la Subbética, Caracabuey, Cérdoba),
Aceites Padilla (Bailén — Jaén)

Hacienda de Queiles, (Tudela - Navarra).



Premios
EcoTrama
2012

Tras la cata y valoracion de los
expertos en andlisis sensorial,
Salvador Cubero, director del
jurado de Ecotrama, anuncié que
en esta XI ediciéon de Ecotrama

el maximo galardén de la Diputa-
cién de Cérdoba era para el aceite
de la finca La Torre de Bovadilla
(Mélaga). Un aceite tipo blend
elaborado con las variedades de
arbequina 40%, hojiblanca un 40%
y picudo un 20%, Afrutado inten-
S0, fresco, especiado, con notas
de almendra, manzana y tomate
Ademas, se concedieron cinco
segundos premios a los siguientes
aceites: Ol Premium, aceite de las
Sierras Subbéticas de Cérdoba;
Primio Bio de Sicilia (Ttalia); LA
organic oro intenso y LA orga-
nic oro suave de La Amarilla de
Ronda (Mélaga); Rincén de la
Subbética Hojiblanca de Almaza-
ras de la Subbética de Carcabuey
(Cérdoba). En Eco-trama se han
recabado este afio 36 muestras de
aceites ecoldgicos procedentes de
siete regiones espafnolas: Anda-
lucia, La Rioja, Murcia, Cataluna,
Valencia, Castilla La Mancha y
Navarra, asi como muestras pro-

El 17 % de los aceites virgen extra ecoldgicos presentados
a Ecotrama procedian de la provincia de Cérdoba

aflo maés, el sector productor

y comercializador de los aceites

de oliva ecolégicos, tanto nacio-

nal como internacional, volvié a

participar de forma masiva en el concurso

mas importante que se celebra en Espania
desde hace 11 ediciones: Ecotrama.

El objetivo que se pretende es poner en
valor la calidad del aceite de oliva virgen
extra de produccion ecoldgica- apostar por
el desarrollo de estos sectores, sirviendo de
apoyo para la promocién y reconocimiento
por parte del consumidor.

Gracias a la estrecha colaboracion en-
tre la Diputacién de Cérdoba, el Comité
Andaluz de Agricultura Ecoldgica (CAAE)

y la Asociacion de Empresas con Produc-
tos Ecoldgicos de Andalucia (EPEA), el
concurso Ecotrama se va consolidando
como un referente de prestigio para los
mejores aceites virgen extra ecoldgicos.
Buena prueba de ello es que a esta edi-
cién, que se cerrd el pasado 4 de junio, se
presentaron 36 muestras procedentes de
siete regiones espanolas: Andalucia, La
Rioja, Murcia, Catalufia, Valencia, Castilla
La Mancha y Navarra, asi como muestras
procedentes de Italia.

En consonancia con laimportancia de la
produccién ecoldgica espafiola Andalucia
fue la regidén con mayor nimero de mues-
tras (50 %) y dentro de esta Comunidad

Cérdoba fue la provincia que presenté
més candidatos con hasta 7 muestras lo
que supone el 17 % del total.

Antes del inicio de proceso de cata, el
delegado de Agricultura de la Diputacién,
Julio Criado, resalté que estos concursos
"son certdmenes internacionales de refe-
rencia en Espafia, porque nuestra provincia
lidera el ranking de la produccion ecoldgica
y los catadores que componen el jurado
poseen un enorme prestigio”. Criado indi-
c6 ademés que "la agricultura ecoldgicay
la comercializacion de sus productos crece
cada afo aritmos agigantados y Cordoba,
como productora de referencia, debe
apostar por este sector”.
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FUTUROLIVA 2012

[.a fiesta bastetana del
olivar apuesta por la

profesionalizacion

Baeza acoge la VII Feria del Olivar Futuroliva 2012, un evento de
caracter bienal centrado en €l olivar y el aceite de oliva, que esta edicion
ha centrado sus objetivos en la consolidacion de la exposicion y la
comercializacion de los productos que se exponen.

a apuesta por consolidar el
evento como referente sector del
olivar. Con este gran propdsito se
celebré en Baeza, desde el 31 de

mayo al 3 de junio pasado, la séptima edicidn
de la Feria del Olivar Futuroliva 2012, cuyo
balance “ha sido muy positivo” alcanzando
aproximadamente las 20.000 visitas, segun los
organizadores Santiago Calvo y Sebastian Mo-
reno, miembros de Pépulo Servicios Turisticos.

Futuroliva 2012 se ha visto caracterizada
por la profesionalizacion. El consejero de
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Agricultura de la Junta de Andalucia, Luis
Planas, desembarcaba en la provincia
recién nombrado para inaugurar la feria y
participar en la clausura de unas jornadas
bajo el titulo “Situacion actual del mercado
del aceite de oliva”, organizadas por la
Unién de Pequenos Agricultores y Gana-
deros de Jaén (UPA) y la Asociacién de las
Industrias del Aceite de Oliva y Aceituna
de Mesa (ANIA). Planas alenté al sector
para "lograr una produccion diferenciada”,
asi como "una mayor concentracién de la

oferta y mejores estructuras de comercia-
lizacion”.

El Pabellén Municipal de San Andrés en
Baeza reunio a representantes de todo el
mundo de la agricultura olivarera de Jaén
y de otras dieciocho provincias espafolas,
ademas de la participacion extranjera.
Mas de 90 empresas de todos los ambitos
de la industria del aceite y del olivar y 150
marcas de maquinaria agricola, abonos y
fertilizantes, denominaciones de origen
de aceite de oliva virgen extra y también



Jomada organizada por ANIA: Situacion actual del mercado del aceite de oliva

Concentracion y profesionalizacion, las claves
de futuro del sector del olivar y el aceite de oliva

Uno de los actos que mas interés despert6 entre los asis-
tentes a Futuroliva fue la jornada organizada por la Aso-
ciacion de Industrias de Aceite de Oliva y Aceituna de
Mesa (ANIA) bajo el titulo “Situacién actual del mercado
del aceite de oliva”.

En dicha mesa, moderada por Nieves Ortega, directora de
la Revista Olimerca estuvieron presentes Francisco José
Torres Ruiz, profesor en el area de comercializacion e in-
vestigacion de mercados de la Universidad de Jaén, Juan
Gadeo, Presidente de Interoleo Picual Jaén y Santiago
Banon, presidente de Ania.

El profesor Torres Ruiz no duddé en afirmar, entre sus
principales conclusiones, que el futuro del aceite de
oliva esta en manos de los consumidores y de la percep-
cién que tienen sobre el aceite de oliva virgen, frente a
otras grasas. Y para ello tiene que ser el propio sector el
que inculque al consumidor criterios y conocimientos
que le ayuden a tomar la decisién en el momento de la
compra. Porque sin esos conocimientos nunca se ter-
minara de valorar el producto y no estara dispuesto a
pagar mas por él.

Y sobre todo, Torres Ruiz no dudé en afirmar que in-
tensificar la competencia entre los distintos tipos de
aceites de oliva repercute de manera negativa en el pre-
cio y perjudica en gran medida a los aceites de mayor
calidad.

Juan Gadeo defendi6 durante su intervencion la nece-
sidad de concentrar la estructura productiva en nuestro
pais, para poder alcanzar mas fuerza negociadora frente
a una distribucién comercial en poder de 5-6 firmas. Ade-
mas, Gadeo afirmé que, junto a una buena concentracion,
es necesaria una mayor profesionalizacion de los equipos
y personas que dirigen las almazaras productoras y co-
mercializadoras, para poder tener las armas suficientes
que permitan defender nuestras producciones y calida-
des en los mercados.

Por ultimo Santiago Bafién aprovecho este encuentro para va-
lorar la importancia de la formacion entre los profesionales de
las almazaras, en su mas amplio sentido de la palabra. “Sin esta
renovada formacion dificilmente un maestro de almazara podra
alcanzar las maximas cotas de calidad en el proceso de produc-
cion v clasificacion de los aceites de oliva”, apostilld Bafion.

numerosas empresas oleicolas principal-
mente de la regién andaluza, participaron
en la exposicién de productos en los 30.000
metros cuadrados de feria.

Otras actividades propuestas por Futuro-
liva tampoco han pasado desapercibidas.
Entre ellas, los talleres de cata de aceite
destinados a escolares realizados durante
las dos primeras mananas de feria, y el
Concurso de Fotografia “La Cultura del
Olivo" que en su tercera entrega ha re-
unido a profesionales y aficionados de la

fotografia de toda la geografia espanola
con més de 150 trabajos presentados a
concurso. El concurso de fotografia esta
patrocinado por el Ayto de Baeza, Pépulo
Servicios Turisticos, el Museo de la Cultura
del Olivo y Seur Servicios de Transporte. El
primer premio correspondié a Francisco
José Ferndndez Hernédndez de Madrid,
quien también fue premiado con una
mencidn especial.

Por otro lado, las jornadas técnicas han
marcado esta VIl edicién de la feria mono-

gréfica, al acercar las charlas y declaracio-
nes de expertos en el sector procedentes
de diferentes entidades como ANIA y
Extenda, UPA, o la Universidad de Jaén,
asi como profesionales en el sector de la
comercializacién y de la produccién inte-
grada. Se han tratado temas varios como la
comercializacion internacional, la situacion
actual del mercado del aceite de oliva,
la reforma de la politica agraria comun y
el acuerdo entre la UE y Marruecos y las
estrategias de control de la verticilosis.

OCTUBRE 2012 ¢ OliMerca

63



EN LA VI EDICION DEL ENCUENTRO DE MAESTROS Y RESPONSABLES DE ALMAZARA ORGANIZADO POR GEA WESTFALIA SEPARATOR IBERICA, SA

Nuevas vertientes en la formacion
de los responsables de almazaras

Un afio mas la ciudad de Ubeda acogié una nueva edicion del Encuentro
de Maestros y Responsables de Almazara organizado por el Centro

de Desarrollo y Competencia para Aceite de Oliva de GEA Westfalia
Separator Ibérica, SA, la Universidad de Jaén, con la colaboracion

del Ayuntamiento de Ubeda a través de la Concejalia de Agricultura,
Ganaderia y Medio Ambiente.

a ceremonia de apertura conté con
la presencia del Director Gerente de
GEA Westfalia Separator Ibérica,
Juan Vilar; el Gerente del Campus
de Excelencia en Agroalimentacion, Ricardo
Dominguez Garcia-Baquero; y el concejal de
Agricultura, Ganaderiay Medio Ambiente del
Ayuntamiento de Ubeda, José Luis Romera.

Los tres coincidieron en sefalar a los més de
200 asistentes que el agricultor lleva al menos
cuatro afios en los que desempenfa su activi-
dad sinmargen, alo que se une una prevision
de mala cosecha por la falta de lluvias este
afio. Juan Vilar también quiso hacer hincapié
en la necesidad de promocionar el aceite de
oliva virgen extra por otras vias menos explo-
tadas, como pueden ser los beneficios de su
consumo sobre la salud.

La primera mesa redonda se centré en “La
nueva ley de cooperativas como instrumento
para la mejora del sector”, que contd con
la participacidon del catedratico de Derecho
Mercantil de la Universidad de Jaén, Angel
Martinez; el presidente de FAECA-Jaén,
Pablo Carazo; el Director de Oleoestepa,
SCA, Alvaro Olavarria; y el Presidente de la
Asociacion de Amigos de Arizmendarrieta,
José M? Larramendi, que participd en lamesa
redonda en representacion de la Corporacion
Mondragén. Tanto Angel Gutiérrez como
Pablo Carazo ofrecieron a los asistentes un
resumen de aquellos puntos més importantes
que supone la implantacion de la nueva ley
de cooperativas respecto a la anterior legis-
lacién, mientras que Alvaro Olavarria explicd
las consecuencias que para las cooperativas
tendré esta nueva ley desde el punto de vista
del principal afectado: el cooperativista.
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Mesa redonda “La nueva ley de cooperativas como instrumento de mejora del sec-
tor”. De izquierda a derecha: José M2 Larramendi (Presidente de la Fundacion LEA),
Pablo Carazo (Presidente de FAECA-Jaén), el moderador de la mesa José Ramon
Lopez-Agull6 (Delegado del Colegio de Abogados de Jaén en el Partido Judicial
de Ubeda), Angel Martinez (Catedratico de Derecho Mercantil de la Universidad
de Jaén) y Alvaro Olavarria (Director de Oleoestepa, SCA).

Mesa redonda “Promocion del aceite de oliva a través e los efectos saludables
que produce su consumo”. De izquierda a derecha: José Lopez Miranda (Profesor
titular de Medicina y Director del Centro de Excelencia Investigadora del Aceite
de Oliva), José Chamorro Quiros (Jefe de la Unidad de Nutricion y Dietética del
Complejo Hospitalario Ciudad de Jaén), el moderador José Juan Gaforio (Presidente
de CITOLIVA, Director del Comisionado para el Centro de Estudios Avanzados en
Olivar y Aceite de Oliva y Profesor del Area de Inmunologia de la Universidad de
Jaén) y Fernando Lopez Segura (Profesor Asociado de la Universidad de Cérdoba y
Miembro de la Unidad de Lipidos y Arteriosclerosis del H. U. “ Reina Sofia).



JUAN VILAR, DIRECTOR GERENTE DE GEA WESTFALIA SEPARATOR IBERICA

“Las nuevas generaciones seran claves

.en la dinamizacion del sector”

Tras seis ediciones de los Encuentros de Maes-
i tros y Responsables de Almazara organizado
i por el Centro de Desarrollo y Competencia para
i Aceite de Oliva de GEA Westfalia Separator
i Ibérica, SA, suresponsable Juan Vilar nos hace
i un balance de esta experiencia.

i Olimerca.- (Qué valoracién nos haria
i acerca de la evolucion de los maestros
i de almazaras?

i Juan Vilar.- Como ha sucedido en la mayor
i parte del sector olefcola, la evolucién de las
i almazaras ha venido forzada por la necesidad
i de cambio, ademas de por la llegada de 40
i paises productores. Con este marco o hace-
i mos las cosas bien o tendremos problemas y
i de hecho van a ser las nuevas generaciones
i las que sin duda van a dinamizar este sector.
i Y con la experiencia de seis ediciones de
esos encuentros he de decir que desde GEA
i Westfalia en colaboracién con la Universidad
i de Jaén, con sus cursos oficiales, hemos
i dado grandes pasos en la formacion de los
i maestros de almazaras que son una pieza
i importantisima en la apuesta por la calidad
i de los aceites de oliva.

i Olimerca.- ;{Qué paises son los que ac-
i tualmente estan haciendo una mayor
i apuesta en inversién tecnologica?

Juan Vilar.- Sin lugar a dudas Espafa es el

principal pais demandante de nuevas tec-

nologias. No hay que olvidar que contamos
con 1.745 almazaras que en los Ultimos afos i

han ido en mayor o menor medida invirtien-

do en mejoras de la calidad y la seguridad

alimentaria.
Durante los ultimos 11 afios, las inversiones

més importantes han venido delas almazaras
andaluzas, extremerias, catalanas. Ahora con

la sequia vy la falta de cosecha se han redu-

cido de manera importante las inversiones

en tecnologia por parte de las almazaras.

De hecho hasta el 2011 se montaban en

Espana del orden de 105 plantas de extrac-

cién. Ahora habré que estar pendientes de
Marruecos que serd un mercado potencial i

gracias a las ayudas que reciba de su go-
bierno y de la UE
Olimerca.- Cual es la estrategia de futu-

ro de GEA Westfalia para los proximos
afos, en un contexto de crisis como el :

actual?

Juan Vilar.- Sobre todo potenciar en tecno-
logia, innovacioén, internacionalizacién y tra-
bajar con un equipo humano de vanguardia,

porque esa es la diferencia de un empresa |

frente a otra:el equipo humano.

Olavarria aputd que aunque la nueva ley
estd pendiente de un reglamento que la
desarrolle, la misma recoge aspectos que ya
existian en la anterior legislacion, aunque hay
detalles significativos que mejoran el funcio-
namiento, la hace mas flexible, abierta, mas
actualizada al mundo empresarial. En cuanto
al tema econdmico la nueva ley permite la
incorporacién flexible de los socios para me-
jorar el actual funcionamiento de las empresas
frente a otras entidades econémicas.

El segundo dia de Encuentro comenzé
con una mesa redonda que llevaba por titulo
"La promocién del aceite de oliva a través
de los efectos saludables que produce su
consumo” para la cual se conté con expertos
como los Fernando Lépez Segura y José
Lépez Miranda, del Hospital Reina Sofia de
Cordoba, y José Chamorro, del Complejo
Hospitalario Ciudad de Jaén. Los tres mé-
dicos, moderados por el también médico
y miembro del Comisionado para Olivar y
Aceite de Oliva José Juan Gaforio, apuntaron
los numerosos beneficios que tiene sobre la
salud el consumo de aceite de oliva virgen
extra y la necesidad de considerar esto co-
mo una potente arma para promocionar su

consumo a nivel mundial.

POSTVENTA Y4 REPARACION
ELABORACION DE ACEITE DE OLIVA

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

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

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

www.gea-westfalia.es

TT@, DESARROLLO FABRICACION IVIONTAJE SERVICIO

PLANTAS COMPLETAS DE




Las DOP premian a
los mejores aceites
de oliva del ano

Los Consejos Reguladores de las denominaciones de
origen de Baena, Bajo Aragon, Sietra Magina, Sierta
de Segura, Priego de Cérdoba, Montes de Toledo y
Poniente de Granada entregan los premios
que galardonan sus mejores aceites
de oliva con los que se pretende
reconocer €l trabajo y homenajear
la calidad de los productos
de cada campana. Ademas,
algunas entidades premian la
labor de difusion, desarrollo y
promocién del sector olivar de
personalidades o instituciones
independientes UEEER

Bt ang,

Denominacion de origen protegida Baena XIX Edicion de los Premios a la Calidad 2012

Frutado Maduro Medalla de Oro
S.C.A.O. Ntra. Sra. de la Consolacién de Dofia Mencia
Medalla de plata
S.C.A.O. Ntra. Sra. del Rosario de Luque

Frutado Verde Dulces Medalla de Oro
Cortijo de Suerte Alta, S.L.. de Albendin
Medalla de plata
S.C.A.O. German Baena de Baena
Frutados Verdes Amargos Medalla de Oro
Peria de Baena, S.I.. de Baena
Medalla de plata
Sucesores de Hermanos Lopez, S.A. de Luque
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Denominacion de origen protegida Aceite del Bajo Aragon
Mejor aceite del Bajo Aragon 2012

Primer premio
Segundo premio

Tercer premio

Denominacion de origen protegida Sierra Magina

Almazara de Jaime de Belchite
Aceites Impelte del Bajo Martin de La Puebla de Hijar

Fermando Alcober e Hijos de Valdetormo

XIII Edicion de la Fiesta del Olivar y del Aceite de Oliva 2012

Premio Alcuza Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra

Premio Lechuza Mejor Bodega

Premio Pregonero a la Comercializacion

Premio Tesoro de Magina a la Promocion

Reconocimiento
Persona 100% Virgen Extra

Oro de Canava, de la SCA Nuestra Sefiora de los
Remedios de Jimena

Bodegas pequenas (produccion <800.000 kilos)
Aceites La Casona de Pegalajar

Bodegas grandes (produccion >800.000 kilos)
S.C.A. Santisimo Cristo de la Misericordia de Jodar

Magnasur y Oro de Magnasur de
Aceites Andaluces Sierra Magina, S.L. de Bedmar

Melgarejo de Aceites Campoliva

Juan Ramon Izquierdo, jefe de panel del Laboratorio
Agroalimentario de Madrid y del Ministerio de Agricultura
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Denominacion de origen protegida Sierra de Segura
VII Edicion de la Fiesta del Remate Premios Ardilla 2012

Categoria <500 toneladas

Potosi 10 de Orcera y Explotaciones

Premio Ardilla, mayor proporciéon de Pieoles Derlie S Pueiz Cenme

aceite de oliva

Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra
Premio Embajador de la Ardilla

Denominacion de origen protegida Priego de Cordoba
XV Edicion de los Premios a la Calidad del Aceite de Oliva
Virgen Extra 2012

Medalla de Oro Venta del Baron de Almazara de Muela, S.L.
Primer Premio Pértico de la Villa de Manuel Montes Marin
Segundo Premio Cladivm de Aroden S.A.T.

Tercer Premio Parqueoliva Serie Oro de Almazaras de la Subbética

Cornicabra 2012

Extra de Cornicabra

Premio Maestro Molinero

Denominacion de origen protegida Poniente de Granada
VIII Edicion de los Premios a la Calidad de los Mejores
Aceites de Oliva 2012

Frutado Verde Amargo S.C.A. San Francisco de Asis
Frutado Verde Dulce S.C.A. Aceites Algarinejo
Frutado Maduro Almazara Angela, Juan Cabrera Garmrido
Mejor Empresa S.C.A. Aceites Algarinejo
Angel Gil Hemandez

Reconocimiento Catedratico del Departamento de Bioquimica

y Biologia Molecular II Instituto de Nutricion
DOP Poniente de Granada y Tecnologia de los Alimentos Centro de

Investigacion Biomédica Universidad de
Granada
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Mejor Aceite de Oliva Virgen

Categoria >500 toneladas
S.C.A. San Isidro Labrador de Benatae
Potosi 10 de Orcera

Radio Sierra

Denominacion de origen protegida Aceites Montes de Toledo
X Edicion de Concurso de Aceites de Oliva Virgen

Cooperativa Tesoro de Guarrazar de
Guadamur

Alberto Villanueva Pérez de

Cooperativa Tesoro de Guarrazar




CONCURSO INTERNACIONAL DE ACEITES DE OLIVA VIRGENES EXTRA 2012

Espana recibe ocho

de los nueve premios

Mario Solinas

entrega los galardones del concurso de aceites

El Consejo Oleicola Internacional

de oliva virgenes extra por el que se otorga el “Premio a la Calidad
Mario Solinas para la campana 2011/12", cuyo principal objetivo es
seleccionar los aceites que presenten las caracteristicas organolépticas
maximas en cada una de las categorias establecidas. RETEIR

Concurso Internacional de Aceites de Oliva Virgenes Extra 2012. Premio a la Calidad Mario Solinas

Categoria: Verde intenso

Primer Premio

Aceites Oro Bailen

Galgon 99

Villanueva de la Reina (Jaén)
Categoria: Verde medio
Primer Premio

Almazara de Muela

Priego de Cérdoba (Cérdoba)

Categoria: Maduro
Primer Premio
Hacienda Queiles, S.L.

Tudela (Navarra)

Segundo Premio

Aceites Campoliva (Melgarejo)

Pegalajar (Jaén)

Segundo Premio
Oro de Cénava

Nitra. Sra. de los Remedios

Jimena (Jaén)

Segundo Premio

Aceites Camino de Anibal,
Los Barbechos, S.I. - Albacete

Tercer Premio
Aceites San Antonio

Jaén

Tercer Premio
Aroden

Carcabuey (Cérdoba)

Tercer Premio

Sociedade Agricola Ouro Vegetal Alferrarede
(Abrantes) Portugal
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| Consejo Oleicola Interna-

cional (COI) celebré el pa-

sado 22 de junio en Madrid

la ceremonia de entrega de
los Premios a la Calidad Mario Solinas
2012. Con estos galardones, el maximo
organismo para el aceite de oliva en el
mundo pretende dar valor a la calidad
sensorial del aceite de oliva virgen extra
y reconocer al sector productor. El aceite
de oliva espafiol consiguié los primeros
premios en las tres categorias y obtuvo
ocho de los nueve galardones totales.
Ademas, Espafia logro seis de los nueve
diplomas de finalistas que se otorgaron.

Durante la ceremonia de entrega de
premios, el director ejecutivo del Consejo
Oleicola Internacional, Jean-Louis Barjol,
recordé en forma de homenaje a los
paneles de cata de aceite de oliva reco-
nocidos por el COI que han contribuido a
la valoracion organoléptica de los aceites
presentados a concurso. Ademas, se
reconoci6 la labor de los miembros del
jurado internacional nombrado por la
Secretarfa Ejecutiva, que cuenta con un
espafol entre sus nueve componentes
(Juan Ramén lzquierdo). Barjol también
apuntaba durante su intervencion que el
COl quiere con este certamen sensibilizar
a los consumidores sobre la variedad de
aromas y sabores de los distintos virgenes
extra, con particularidades concretas para
elaborar diferentes platos, al tiempo que
ha defendido el panel de cata o panel test
como método que permite la categoriza-
cién del producto con objetividad.

De conformidad con las bases del
concurso, difundidas en noviembre de
2011, los aceites de oliva virgenes extra
presentados se clasificaron, en funcion
del valor de la mediana de la intensi-
dad del frutado asignada por el panel
reconocido que expidié el certificado
de analisis sensorial. En esta edicién se
han presentado al concurso un total de
111 muestras procedentes de Chipre (1),
Egipto (1), Grecia (20), Israel (1), Italia
(2), Portugal (40), Espafa (44), Siria (1) y
Turquia (1).

En proceso final el jurado seleccioné
los 18 aceites con la mejor puntuacién
en cada grupo de frutado, que en dltima
instancia fueron evaluados por expertos
internacionales que eligieron el aceite
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Foto de familia de los diplomas conseguidos por loa aceites de la DO Priego de Cérdoba.

ganador del Premio del COl a la calidad
Marios Solinas 2012y propuso los aceites
que podrian optar a un segundo y tercer
premio en cada grupo de frutado.

Asi, en la modalidad de frutado verde
intenso, el primer premio correspondié a
Aceites Oro Bailén-Galgén 99, el segundo
premio recay6 en Aceites Campoliva (Mel-
garejo) de Pegalajar y el tercer premio
fue para Aceites San Antonio SLU. En la
modalidad de aceite virgen extra frutado
verde medio, los galardones fueron para

Miembros
del Jurado
Internacional

@ Juan Ramon Izquierdo, Esparia
@ Denis Ollivier, Francia

@ Aliki Gali, Grecia

@ Luciana Di Giacinto, Italia

@ Ana Carrilho, Portugal

@ Jamal Al-Basth, Jordania

@ Abdelkrim Adi, Marruecos

@ Samira Sifi, Tinez

® Ummiihan Tibet, Turquia

Almazara de Muela, S.L de Priego de
Cérdoba, Oro de Canava de la SCA N?
S* de los Remedios de Jimena (Jaén) y
Aroden SAT de Carcabuey (Cérdoba).
Por ultimo, en la categoria de frutados
maduros el primer premio lo obtuvo Ha-
cienda Queiles, SL de Tudela (Navarra);
el segundo en Los Barbechos, SA de
Valencia y el tercer galardon en SAOV
Sociedade Agricola Ouro Vegeal Ltda
de Alferraede (Abrantes) Portugal. Los
ganadores podran mencionar el premio
obtenido en la etiqueta del aceite de oliva
virgen extra del lote al que pertenezca
la muestra premiada, mediante un logo
entregado por la Secretaria Ejecutiva del
Consejo.

El embajador de Tlnez en Espana,
M’'hamed Ezzine Chelaifa -cuyo pais
ostenta la vicepresidencia de turno del
COl este ano-, destacaba en el discurso
de clausura del acto el éxito por la alta
participacién internacional de esta con-
vocatoria de premios asi como la calidad
de los aceites de oliva virgenes extra
presentados. Ezzine también resalté las
contribuciones del panel de cata o panel
test para garantizar un anélisis organo-
léptico con objetividad de los aceites
presentados al concurso.



EL MINISTERIO DE AGRICULTURA, ALIMENTACION Y MEDIO AMBIENTE ORGANIZA LA | SEMANA DEL ACEITE

El aceite pone el sabor

La semana de promocion tiene como objetivos resaltar la calidad del
aceite de oliva espanol y reconocer la labor del sector ante los retos que

tiene planteados.

| Ministerio de Agricultura, Ali-

mentacion y Medio Ambiente

organizaba del 9 al 15 de julio

la primera “Semana Del Aceite
De Oliva Virgen Extra” de Espafia que se
desarrollé con una serie de actuaciones
promocionales en grandes superficies,
diez restaurantes de Madrid y en Para-
dores de Turismo de quince provincias.
Esta semana organizada en apoyo del
sector, pretendia familiarizar al publico
con la diversidad varietal de los olivos,
las esmeradas técnicas de cultivo y re-
coleccion, y el cuidado en su obtencion
y elaboracion. Mediante catas, degusta-
ciones, muestras de aceites y a través de
folletos que se entregaron en todos los
puntos colaboradores, se mostraron las
propiedades organolépticas de los acei-

tes: su color, aroma y sabor, y se facilito
informacion sobre sus caracteristicas, pro-
piedades, conservacién y uso en cocina.

La campana Paradores de Turismo de
Alcaléd de Henares, Céceres, La Granja,
Toledo, Cordoba, Granada, Malaga, Golf,
Ronda, Baiona, Ledn, Santiafo, Santillana
Gil Blas, Benicarlo, El Saler y Javea tuvo
lugar del 10 al 15 de julio. Se ofrecian a los
clientes los aceites premiados con folletos
informativos de los aceites premiados en
particular, y sobre los aceites de oliva virgen
extra de Espana en general, en los que se
incluian explicaciones sobre sus propie-
dades, consejos para su conservacion y
recetas. Esta misma oferta se brindaba a
los comensales de los diez restaurantes de
Madrid que participaran en esta iniciativa.
Los dias 12, 13y 14 de julio se extendia

la campafa a catorce puntos de venta de
cuatro cadenas de distribucion (Carrefour,
Alcampo, Simply y Eroski) donde, ademas
del material informativo se ofrecia una cata
de cuatro aceites diferentes.

Estas actividades se llevaron a cabo en
colaboracién con la Organizacién Inter-
profesional del Aceite de Oliva Espanol,
las Asociaciones de las Cadenas de Dis-
tribucion (Anged y ACES), la Federacién
Espanola de Hosteleria y Restauracién
(FEHR) y los Paradores de Turismo. El
punto culminante de la semana del aceite
fue la entrega del premio "Mejor Aceite
de oliva virgen extra campana 2011-2012"
que en las distintas categorias, se entre-
gd a Almazara de Muela, SCA Nuestra
Sefiora de los Remedios, Aceites Dauro
y Hacienda Queiles.

b
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Espana, referente mundial del aceite de oliva

L a secretaria general de Agricultura
y Alimentacion, Isabel Garcia Te-
jerina resaltaba la importancia del olivar
en Espana, durante la inauguracion de
la semana de promocion del aceite de
oliva, indicando que nuestro pais ha con-
seguido convertirse en primer productor
mundial de aceite de oliva y las técnicas
olivareras son referencia en el marco in-
ternacional.
Para reforzar estas afirmaciones, Gar-
cia Tejerina utilizo los datos de carac-
terizacion del sector olivar en Espana:
De los 9 millones de hectareas dedica-
das al cultivo del olivar en el mundo,
2,5 millones son espanolas
Existen 260 variedades de olivo
Molturacién de aceitunas: 7.620.695
toneladas
Produccioén de aceite de oliva (campa-
fia 2011-2012): 1.607.100 toneladas
Un 15 % mas que la campana anterior
Comercializacion total (campafia
2011-2012): 943.300 toneladas
Un 2 % mas que la campana anterior

PRI ANTE

alimentacion.ts

Gaber il para comer mejor

“El olivar es un sector que apoyamos,
referente mundial del

SOMOS un
aceite de oliva”
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Exportaciones (hasta mayo): 560.100
toneladas
Un 4 % mas que la campafa anterior

Union para el sector olivar
Durante la entrega de premios a los
mejores aceites, el ministro de Agricul-
tura, Alimentacion y Medio Ambiente,
Miguel Arias Cafiete, destacaba la im-
portancia del aceite de oliva en Espana
y proponia a todas las industrias y a los
operadores de la cadena seguir traba-
jando por la mejora del sector. “Propon-
go que nos unamos todos para que se
reconozca en el mercado el alto valor
que €l aceite tiene para nuestra agricul-
tura, economia, medio ambiente, cultura
y salud”, pedia Arias Canete.

Arias Canete subrayaba que el sector
del olivar significa para nuestro pais
mucho mas de lo que dicen unas
cifras, que como bien expreso, impre-
sionan. Asi, destacaba como “Espafia
dedica al cultivo del olivar mas de dos
millones y medio de hectareas, que

representan un 25 % de las dedicadas
en todo el mundo, y produce mas del
40 % del aceite de oliva. Lo que nos
da una idea precisa del liderazgo y efi-
cacia productiva de este sector”. “Es
un cultivo de valor al que apoyamos
de forma decidida en el marco euro-
peo y nacional. No en vano somos un
referente mundial para cuantos se in-
teresan por este oro liquido , resaltaba
Arias Canete.

El ministro resumia en su intervencion
como el apoyo se traduce en Europa
con ayudas a la produccién y a la in-
dustria, el sistema de almacenamiento
privado, el Plan de Accién presentado
por la Comision y la lista de declara-
ciones de propiedades saludables del
aceite de oliva, ya publicada. Por otra
parte, en el ambito nacional, Arias Ca-
fiete se referia al Proyecto de Ley de la
Mejora de la Cadena Alimentaria y de
la modificacion de la Ley de Coopera-
tivas, como acciones relevantes para
dotar de valor a la cadena del aceite.

Copal vieo
Camparfia 2011-2012

“Propongo que nos unamos para trabajar
en el reconocimiento del alto valor

del acerte en nuestra sociedad”



Espana v el liderazgo
del aceite en el mundo

Para Alfredo Barral, de la firma Hacienda Queiles,
nuestro pais, primera potencia mundial de aceite de
oliva, debe encabezarlas medidas paramejorar el sector

| acto de entrega de premios cele-

brado en el Ministerio de Agricultu-
ra, Alimentacién y Medio Ambiente contd
con la participacién de Alfredo Barral, de
la empresa tudelana Hacienda Queiles, que
represento a los premiados con un discurso
breve pero cargado de intencién.

Durante su intervencion, Barral describia
Espafna como mayor productor de aceite
de oliva del mundo, lider en investigacién
y lideres en el perfeccionamiento del pa-
nel de cata, y que por lo tanto, segun las
palabras de Barral, debe también asumir
ese liderazgo siendo la primera en la
aplicacién de innovacion en olivicultura y
en procesos de produccién. La primera en

regular normativas de calidad rigurosas y
en aplicarlas con firmeza. La primera en
solicitar cambios en el Consejo Oleicola
Internacional promoviendo la incorpora-
cién de paises emergentes en el cultivo
del olivo. Y por ultimo, la primera en la
difusion de la cultura del aceite de oliva
virgen extra de forma clara y sencilla para
el consumidor.

Barral llamaba la atencidn al ministro,
Miguel Arias Cafiete, para que contase con
el sector que sigue trabajando e invirtiendo
en la calidad de los aceites, en la apertura
de los mercados internacionales y en la
creacion de prestigio y marcas comerciales

a nivel mundial.

HACIENDA QUEILES

TACIENDA QUEILES

Tudela. Navarra

Acaits Frutadg intenso ¥ campieia 08

con noties de ranzana y
Tarmbien ¢

Hacienda Quelles

mejor aceite de la campana 2011-2012

El “Premio Alimentos de
Espana al mejor Aceite de

2011-2012" tiene como objetivo

Mejor Aceite de Oliva
contribuir a revalorizar los acei- Virgen Extra de la Hacienda Queiles, de Tudela
tes de oliva virgen espafoles Campafia 2011-2012
de mayor calidad organoléptica Aceites de oliva virgen
y estimular a los productores a extra Produccion Aceites frutados amargos
elaborar y comercializar aceites Convencional
de calidad. También tiene como Aceites frutados verdes
finalidad promover la imagen y dulces
posicion del mercado del aceite Aceites frutados maduros
de oliva y promocionar entre los
consumidores el conocimiento y Aceites de oliva virgen
valoracion de las caracteristicas g Hacienda Queiles, de Tudela
sensoriales de este aceite. Produccién Ecologica

Premios Alimentos de Espaia
Oliva Virgen Extra de la campana  Mejor Aceite de Oliva, campaiia 2011-2012

Almazara de Muela, de Priego de
Cordoba

SCA Nuestra Sefiora de los
Remedios, de Jimena

Bodegas Roda-Aceites Dauro, de
Torroella de Fluvia
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Paris (Francia)

Teléfono: +33(0)1 76 77 11 11

www.sialparis.fr

EL RECINTO de Paris Nord Villepinte acoge una de las ferias
alimentarias més importantes del mundo. La edicién de este

afo estara muy enfocada al mundo de la restauracién. Ademas,
las principales ensefias francesas de distribucion mostrarén sus
puntos de venta mas innovadores en varios formatos comerciales,
desde el hipermercado al supermercado de proximidad. Una cita
Unica para que el aceite espanfol sea conocido por compradores
de todo el mundo.

24 y 25 de octubre

Barcelona (Espafia)

Wwww.aecoc.es

WWW.pCongresos.com

UN ANO MAS, el congreso AECOC reuniré a la ciipula del gran
consumo de nuestro pais en el mejor escenario de colaboracion
y punto de encuentro para los méas de 1.000 empresarios y altos
directivos de las principales empresas de la fabricacion y la
distribucion.

En sus 27 arios de vida se ha convertido en el Congreso de
referencia en Espana para el sector del gran consumo. En esta
edicion, los congresistas tendréan la oportunidad de explorar

los limites de la sociedad digital; analizar la importancia de los
valores; debatir acerca del nuevo consumidor y de cémo creary
desarrollar.marcas en democracia; asi como redefinir el concepto
de sostenibilidad en el nuevo contexto.

Del 6 al 9 de noviembre

Kiev (Ucrania)

Teléfono: (044) 201-11-68
elenar@iec-expo.com.ua
www.iec-expo.com.ua

DESDE 2004, |a feria del comercio.agrario-internacional de
Ucrania, Agroforum se celebra con el objetivo de contribuir al
desarrollo de relaciones comerciales y una mayor integracién de
Ucrania en la estructura del mercado internacional, la provision de
infraestructura de mercado adecuada, atraccion de inversiones
internas y externas a la‘economia-del pais, y el examen de
tecnologias avanzadas que proporcionan alimentos libres de
contaminacion.

Los principales temas de la feria son: los aparatos agricolas
nacionales y extranjeros de grande, mediana y baja potencia,
capacidad, equipos y repuestos, recuperacion y aspersion de
equipo, sistemas de riego por goteo, equipos paramanejo

de cosecha de granos, separadores, secadoras, la moderna
tecnologia de cultivo de cultivos, equipos para el procesamiento
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de productos agricolas, semillas y sistemas de produccién de
semilla, horticultura, quimica agricola, veterinaria, tecnologia

y equipo para la produccion de piensos, piensos, aditivos

para la alimentacién y los suplementos para animales y aves,
agroecologia y energia- y lastecnologias de ahorro de recursos.

- ¥ Sk
Del 23 al 25 de enero
Sevilla (Espana)
Teléfono: 954 64 22
secretaria@fitosymposium.com
www.fitosymposium.com

DURANTE ESTOS DIAS se presentaran detalladamente

los ltimos avances de la aplicacién de la Directiva sobre

Uso Sostenible en Espana. Poco antes de la celebracion del
Symposium, en noviembre de 2012, los Estados Miembros
tendrén que comunicar a la Comisién Europea y a los demés
paises sus respectivos Planes Nacionales de Accidn.

Por ello, serd de actualidad la reduccién del impacto del uso de
los productos fitosanitarios sobre la salud humana y el medio
ambiente, y todo lo relativo a formacién, requisitos de venta,
seguridad en los equipos de aplicacién, tratamientos aéreos,
proteccién del medio acuético yzonas sensibles, manejo de
plaguicidas y gestion integrada de plagas.

El lema del Symposium para esta duodécima edicién expresa
el camino Hacia la Gestién Integrada de Plagas, lo que significa
conciliar actitudes, exigencias y esfuerzos para conseguir

los objetivos del actual modelo de proteccién de cultivos,
compatibilizando produccién y.rentabilidad desde la calidad

y seguridad alimentaria, reduciendo los riesgos del uso de
productos fitosanitarios para la salud y el medio ambiente, y
fomentando la gestién integrada de plagas y otras técnicas
alternativas.

Granada (Espafa)

Teléfono: 958 81 89 16

info@feriagastrotur.com y fermasa@fermasa.org
www.feriagastrotur.com

UNA GRAN OPORTUNIDAD de negocio para poder dar

a conocer las Ultimas novedades de productos y servicios
gastronémicos en un periodo en el que la empresa vinculada a
este sector ha decidido apostar por una ampliacion de mercado
tanto nacional como internacional. El mejor escaparate para
mostrar la calidad y variedad de |a oferta culinaria y turistica que
poseemos en Espafia. Un salén que concentra las diversas y
novedosas técnicas de elaboracién de productos alimentarios,

a través de charlas, encuentros, mesas redondas y exhibiciones,
junto a una gran exposicion comercial, donde los profesionales
de este sector puedan ofertar sus productos, servicios y entablar
relaciones de negocio.
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Europa ’/:;

invierte en las zonas rurales

Con mas de 13.000 asociados llevamos a cabo campanas, proyectos y servicios para afrontar
los retos del sector agroalimentario, la protecciéon medioambiental y la coyuntura econdmica.
Somos una organizacion que fomenta y defiende la produccion ecoldgica, un sistema moderno
con valores y respuestas a la demanda de la sociedad actual.

Asociacion CAAE a

Teléfono: 902 521 555 - Correo-e: caae@caae.es
CAAE
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