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Desde 1918..

..pensamos en el almacenamiento
.fabricamos depositos para aceite
.instalamos bodegas
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Calidad en el AOVE,

un dialogo de sordos

pesar de las muchas discrepancias que existen entre los distintos

operadores del mercado del aceite de oliva, si hay algo en lo

que todos estan de acuerdo es en la necesidad de mejorar la
calidad y la imagen del aceite de oliva, tanto en el mercado interior como
el exterior.

Conscientes de que fuera de nuestras fronteras existen importantes
actores que dia a dia intentan desprestigiar nuestros aceites de oliva, los
distintos intervinientes de la cadena de valor no han dudado en sentarse
en una mesa para marcar unas directrices a seguir por todos.

El problema surge cuando hay que definir esa estrategia para mejorar
esta calidad, y sobre todo la percepcion de los consumidores de todo el
mundo.

Son muchas las cuestiones que hay que abordar, desde el campo a la
mesa, y los cambios a introducir no parecen de facil aplicacion porque en
gran medida pesa en el proceso de negociacion los intereses particulares
que en ocasiones frena cualquier proceso de avance.

Encontrar un punto de consenso que satisfaga los intereses de
productores e industriales envasadores va a ser una ardua tarea, porque
aunque todo el aceite que se produce es aceite de oliva, no todo es de la
mejor calidad.

Definir unos parametros sencillos y a la vez clarificadores de los distintos
tipos de aceite de oliva que se producen, sobre todo de la calidad de
un virgen extra, y que el consumidor no tenga ninguna duda al respecto
es el gran reto para evitar noticias sensacionalistas. Y en paralelo
conseguiremos que mas alld de nuestras fronteras reconozcan nuestro
buen trabajo y asi podremos ganar la batalla de los mercados exteriores.

Nieves Ortega
DIRECTORA

Encontrar un punto de consenso que satisfaga
los intereses de productores e industriales
envasadores va a ser una ardua tarea, porque
aunqgue todo el aceite que se produce es aceite de
oliva, no todo es de la mejor calidad
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Andalucia pone en

marcha un ambicioso plan
estratégico para incentivar la
calidad de su aceite de oliva

ﬁ Ferias y
encuentros

Expoliva 2013 se convierte
€n un promotor de negocio
dentro del sector
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Olimerca quiere crear un espacio donde compartir noticias y experiencias positivas que se produzcan en
el contexto de la industria agroalimentaria en general y el sector olivarero en particular. Porque aparte de la
informacion veraz y honesta, Olimerca quiere contribuir a la fortalezca el sector.

El IFAPA aplica técnicas de

control inteligente cn ¢l proceso

de elaboracion del AOV

a Consejeria de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente, a

través del Instituto de Investigacién y Formacién Agraria

y Pesquera de Andalucia (IFAPA), trabaja en un proyecto
de investigacién para conseguir una metodologia basada en
la aplicacién de técnicas de control inteligente en las fases de
elaboracion del aceite de oliva virgen, con el fin de optimizar
el funcionamiento global de este proceso.

Este trabajo, contemplado dentro de la denominada
Inteligencia Artificial y desarrollado en la almazara
experimental del centro IFAPA Venta del Llano de Mangibar
(Jaén), permiten, mediante el uso de un conjunto de métodos
de andlisis en tiempo real y de datos de proceso procedentes
de sistemas automatizados, el disefio y aplicacion de sistemas
de control con el fin de mejorar la productividad y conseguir
aceites a la carta, con caracteristicas definidas de antemano.

Los investigadores del proyecto aseguran que esta tarea
de optimizacién se consigue gracias a métodos de control
inteligente, basados en Redes Neuronales que emulan

Las exportaciones de aceite
de oliva aumentan un 12%

as principales empresas exportadoras de aceite

de oliva, asociadas a Asoliva, estan sorteando la
subida de precios y la crisis econémica con buenos
resultados, tal y como lo demuestra el hecho de
que en el primer trimestre de la campana actual
(noviembre 2012/enero 2013) han conseguido dar
salida al exterior mas de 100.190 toneladas, lo que
supone un aumento del 12% con respecto al mismo
periodo del afio anterior.

algunas caracteristicas del ser humano como aprendizaje
y adaptacion y, sobre todo, actiian de forma predictiva de
modo que, en base a los datos tomados en tiempo real y
las consignas establecidas, actdan para prevenir posibles
desajustes o diferencias que se pueden dar durante la

elaboracion del aceite de oliva virgen.

Los mercados que mejor comportamiento
han tenido en este periodo son los del entorno
comunitario donde han llegado 56.220 toneladas,
un 15% mas, mientras que el mercado de los
terceros paises el volumen de aceite exportado ha

alcanzado casi las 44.000 toneladas, un 9,3% mas.

Investigadores espanoles logran
describir 1os genes del olivo

n grupo interdisciplinar de

cientificos, en su mayoria

espafoles, ha descrito por
primera vez el transcriptoma del
olivo, es decir, la parte del genoma
donde se haya la mayoria de genes
y de mayor informacién relevante,
lo que va a facilitar el desarrollo de
proyectos relacionados con la mejora
de este arbol y la calidad de su fruto.
Este descubrimiento servird como
herramienta a la comunidad cientifica
para desarrollar aplicaciones concretas
destinadas a solventar problemas de
produccion del sector y redundaré en
una mayor eficiencia y una reduccién
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de los costes a la hora de obtener
nuevas variedades de aceitunas
mejoradas.

El trabajo, publicado en la revista
cientifica DNA Research Advance Access
bajo el titulo ‘Ensamblaje y anotacion
funcional del transcriptoma del olivo’,
ha sido desarrollado durante los Gltimos
tres afios por distintas universidades,
centros de investigacidn y empresas
privadas, entre ellas la Universidad
de Mélaga, la Universidad de Jaén,
el Instituto de la Grasa del Consejo
Superior de Investigaciones Cientificas
(CSIC), el Instituto Nacional de
Bioinformética, el Instituto Andaluz de

Formacién Agraria y Pesquera (IFAPA)
y las empresas Sistemas Gendmicos SL
y Life Sequencing SL. La investigacién
se enmarca dentro del proyecto
Oleagen, financiado por la Fundacion
Genoma Espaiia, IFAPA y Corporacion
Tecnologica de Andalucia (CTA).



La UJA desarrolla un novedoso
software para clasificar los AOV

| grupo de investigacion Sistemas Inteligentes Basados en el

PIObIOII"es Obtlene Anélisis de Decisién Difuso Sinbad2 de la Universidad de Jaén
aceitunas de (UJA) ha desarrollado un novedoso software para la clasificacién

de los aceites de oliva, un gran avance en el proceso de evaluacién

mesa probiéticas sensorial del aceite de oliva que facilitaré la toma de decisiones en

tiempo real.
nvestigadores de Grecia, ltalia, Portugal Este nuevo software agilizara el sequimiento individual de la evolucién
y Espafa han presentado en Asemesa sensorial de los distintos catadores por muestra y sesién, permitiendo la
los resultados de un estudio que les ha intervencion del Jefe de Panel para corregir “en tiempo real” posibles
permitido conseguir la fermentacion de desviaciones en la deteccién de propiedades organolépticas. Ademas,
aceitunas de mesa con bacterias lacticas realizard de forma automética la planificacion de cada sesién de cata,
autéctonas dotadas de propiedades la gestion de las evaluaciones de aceite y la generacién de informes
probidticas, cuya ingesta refuerza finales, optimizando asi el proceso. Para su validacién, CITOLIVA
potencialmente las defensas naturales del implantaré dicho software en el entrenamiento de los miembros de su
consumidor. Y lo que, segun el equipo Panel de Cata.
cientifico es mas importante aun, es que Este nuevo modelo de evaluacidn sensorial del aceite de oliva, que
dichas bacterias perduran en las aceitunas se presenta como alternativo al modelo actual fijado por el Consejo
durante su conservacion y envasado. Oleicola Internacional (COI), basado en logica difusa, permitird mejorar
El proyecto, denominado Probiolives, el tratamiento de la informacién del proceso de cata y agilizara la
se ha desarrollado en varias fases a lo formacién de catadores, manteniendo el rigor y la eficiencia de los
largo de tres afios. En la primera se resultados.
realizé el aislamiento e identificacion de Tanto el software como el nuevo modelo de evaluacién sensorial
una serie de cepas lacticas de diferentes basado en légica difusa se enmarcan en el proyecto de excelencia
fermentaciones de aceitunas de mesa. “Desarrollo de sistemas instrumentales de anélisis y modelizacion
A continuacién se estudiaron sus mediante l6gica difusa aplicados a la caracterizacion sensorial del aceite
caracteristicas probiéticas, seleccionando de oliva virgen extra”.
aquellas que presentaban mejores
propiedades. Con éstas, se realizaron e e 0 e e e e e 00 c s s 0 0 s e 0000 s e s e e e
experiencias en el laboratorio que .
demostraron que en el transcurso de la d a Denominacion de Origen
fermentacién(lqos microorganismos se oro i e Canava’ Sierra Mégina acaba oleg
fijan también a las paredes de la aceituna Premlo Alcuza a1 seleccionar el mejor aceite

de oliva virgen extra de la campana

Me]or Acelte de 1a 2012-2013 que ha recaido en su

y no limitan su presencia Unicamente
en la salmuera que rodea a los frutos.

Estas bacterias adheridas a la aceituna DO Slerra Mé_glna decimocuarta edicion en la
se mantienen a lo largo del proceso de SCA Nuestra Sefiora de los
conservacién y envasado de los frutos, Remedios de Jimena, con su aceite envasado bajo la marca Oro
por lo que llegan al consumidor con sus de Cénava, que repite por segundo afio consecutivo galardén. El
propiedades inalteradas. jurado de este concurso lo ha definido como un aceite “frutado
Probiolives ha contado con un intenso de aceituna verde, con notas de hierbas arométicas,
presupuesto de dos millones de euros recuerdos a hortalizas como el tomate, notas frutales verdes como
y en Espafa las investigaciones se la piel de platano y la manzana. Entrada en boca ligeramente
han llevado a cabo de la mano de la dulce, con notas de amargor y picor ligeras. Un aceite de oliva
Asociacién de Exportadores e Industriales virgen extra muy complejo, aromético y equilibrado”.
de Aceituna de Mesa, la empresa Jolca También se han concedido dos accésit, que en esta edicion
y la Agencia Estatal Consejo Superior de han recaido en la empresa Monva SL. de Mancha Real, con su
Investigaciones Cientificas (CSIC), a través aceite envasado Dominus y en la almazara Aceites Campoliva de
del Instituto de la Grasa de Sevilla. Pegalajar, que envasa con la marca Melgarejo Seleccion Gourmet.

Las exportaciones incrementado un 14%, con respecto al mismo

periodo de la campana anterior, hasta alcanzar

de aceituna de mesa 122.920 Tm. De este total, la variedad que ha

liderado las exportaciones ha sido la hojiblanca con

aumentan un 14% 74.000 Tm, seguida de la variedad manzanilla con

32.000 Tm.
egun los datos elaborados por la Agencia En el mercado interior la comercializaciéon se
para el Aceite de Oliva, en los cinco primeros ha situado en casi 73.000 Tm, lo que supone un
meses de la campana actual 2012/13 las incremento del 6% y donde hojiblanca y manzanilla
ventas de aceituna de mesa al exterior se han han liderado todas las salidas, con 47.000 Tm.

1 TRIMESTRE 2013 © Olimerca © 7



La Pasarela

Camino de Anibal |

= Calidad: Aceite de Oliva Ecoldgico Virgen Extra

= Acidez: 0,1% P/P

= Composicion: 90% Arbequina, 10% Hojiblanca

= Presentacion: Botella Cristal tipo Bordolés

= Formatos: 500ml.

= Firma: Camino de Anibal

= Canal de comercializacion: El aceite ha sido
presentado por primera vez en la feria Biofach,
Nuremberg Alemania (Febrero 2013) donde fue
galardonado con el premio TOP 10.

= Observaciones: En primera olfaccién destaca
un verde hierba y césped recién cortado;
después, ya aumentando su temperatura,
salen las notas maduras del tomate y platano,
contando también con tomatera, percibiendo
un toque citrico de mandarina, siguiendo con
el predominio del verde hierba. En boca, entra
con un picante potente, que rapidamente baja
y permanece de manera delicada, saliendo
enseguida el fruto seco, que recuerda a las
nueces. En una segunda entrada en boca picor
mas atenuado, sin dejar su potencia, regusto
final a platano y frutos secos.

h\

——i Verde Esmeralda

Calidad: Aceite de Oliva Virgen Extra
Acidez: 0,12%

Elaboracion: Monovarietal Picual
Presentacion: Botella con formas

y proporciones idénticas a una
esmeralda. El tapén es de fabricacion
artesanal acompafado de un

corcho natural con tratamiento de
parafina y latex para su completa
impermeabilizacién. Se presenta en
un estuche tipo cofre con un cristal
de Swarosky engarzado, fabricado a
mano en formato de lujo.

Formatos: botella cristal 500ml.
Firma: Verde Esmeralda

Canal de comercializacién:
Exportacion.

Observaciones: Desde tiempos
inmemoriales nuestros antepasados
proclaman los principios que rigen el
concepto y la elaboracién de nuestro
excepcional Aceite de Oliva Virgen
Extra. Estos principios ancestrales
unidos a una visién estética y las mas
actuales técnicas avanzadas, hacen
que surja este aceite, persiguiendo la
excepcionalidad absoluta.

Casas de Hualdo

= Calidad: Aceite de Oliva Virgen Extra

= Acidez: 0,15

= Elaboracion: Monovarietal 100% Arbequina de
olivares propios

= Presentacion: Botella de vidrio opaco con tapén
irrellenable. Estuche de una sola botella de
500ml, estuche ‘Four Experiences’ con Casas de
Hualdo Arbequina (250ml) acompafiado por los
otros tres monovarietales de la almazara: Picual,
Cornicabra y Manzanilla, y el estuche de ‘Ediciéon
Especial’ de una botella de Arbequina, Picual y
Cornicabra.

= Formatos: 25ml, 250ml y 500ml

= Firma: Casas de Hualdo

= Canal de comercializacion: Tiendas gourmet y
horeca

= Observaciones: Presenta aromas a tomatera,
hierba recién cortada, manzana, almendra y
suaves indicios de alcachofa. Al gusto resulta
dulce, frutado y sugerente. Es un aceite
armonioso, fragante y equilibrado. Galardonado
con los premios Romanico Esencia al mejor
aceite arbequina de Espafia en 2010 y Mejor
Almazara de Espafia a Casas de Hualdo en 2012,
y mencionado en la guia internacional Flos Olei.



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

e=————— Oro del Desierto “Cosecha 87"

= Calidad: Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoloégico

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: Extraccién 2 fases en la segunda
quincena de octubre de 2012. Unicamente con
aceitunas en envero muy temprano, 95% aun
verdes.

= Composicion: Arbequina 40%, Picual 60%. Sin
filtrar

= Presentacion: Botella de vidrio con etiquetas de
madera grabadas, madera obtenida de cultivo
sostenible en Espafia.

= Formato: Envase de 500ml. Serie limitada 4.000
botellas

= Firma: Rafael Alonso Aguilera S.L. — Oro del
Desierto. Tabernas (Almeria)

= Canal de venta: Tiendas especializadas y

delicatessen, on-line en www.orodeldesierto.com

Observaciones: Recomendamos su uso

unicamente en crudo en unas 6-8 semanas desde

su produccion y embotellado. No obstante, una

vez decantado en la botella, puede ser usado como

aceite virgen extra Oro del'Desierto en su gama

| normal, pero el sabor, color y aroma cambiardn,

siendo su consumo preferente ya prolongado a

maximo 8-9 meses mas.

High-End +

= Calidad: Aceite de
Oliva Virgen Extra

= Acidez: 0.08%

= Elaboracion:
Monovarietal de
Changlot Real

= Presentacion: Botella

oscura serigrafiada,

con tapon anti-goteo,

capsula de estafio y

libreto explicativo en 5

idiomas.
= Capacidad: 500ml

= Firma: Masia el Altet

= Observaciones:
Estas botellas son

nuevas en el mercado,

fueron presentadas
OLIPREMIUM vy,
proximamente,

también lo seran en el

saléon Gourmet 2013
Madrid.
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—— Isabel La Catodlica

= Calidad: Aceite de Oliva
Virgen Extra

Acidez: 0,1°

Elaboracién: Picual
Presentacién: Botella de
cristal verde etrusco, de

cuello alto, con etiquetado
anterior y posterior en papel
especial y tacto a textil, relieve
en la marca Elizabeth. La
presentacién global transmite
la sencillez del lujo real de

la época. La contraetiqueta
dispone de coédigo QR con
conexién a la web de la marca.
Formatos: 500 ml. Elizabeth
(disponible)

Firma: La Catolica

Canal de comercializacién:
Tiendas gourmet y online.
Observaciones: Homenaje a
la reina Isabel, con equilibrio,
personalidad y elevada clase.
Frutado verde de hoja y
tomatera, de intensidad media
en nariz, que deja interesantes
notas de manzana verde en
segundo plano. En boca,
resulta de paso sedoso, con
cuerpo medio y equilibrio
entre amargor y picor, dejando
un ligero retrogusto de frutos
S€ecos.

L]
o

ATOLICA

—— Special Selection

= Calidad: Aceite de Oliva Virgen Extra

= Acidez: 0,08%

= Elaboracion: Monovarietal de Picual

= Presentacion: Botella oscura
serigrafiada, con tapon anti-goteo,
capsula de estafio y libreto explicativo
en 5 idiomas.

= Capacidad: 500ml.

= Firma: Masia el Altet.



Cristobal Lovera
Aceites
Fuencubierta

Durante el trienio
2009-2012 la
produccién media
de aceite de oliva en
Espana ha rondado los
1.500.000 Tm., todo
un récord histérico.
Vista desde fueray
descontextualizada,
esta cifra puede
hacer pensar en

un gran éxito del
sector productor.
Nada mas lejos de la
realidad. En términos
econdémicos ha sido
un trienio negro para
la produccién y, en
general, para casi
todos los eslabones
de la cadena de valor.
Esto me recuerda

la definicién de
agricultura que
hiciera hace afos un
insigne socidlogo:
“La agricultura -
refiriéndose a la
familiar- es una forma
de explotar la tierra
explotandose a si
mismo”.

10 ¢ Olimerca ' 1 TRIMESTRE 2013

“San foi ni loi ”
(sin escripulos
ni principios)

hora nos enfrentamos a una
cosecha que no llegaré a las
600.000 Tm. Cifras tan bajas no

se daban desde los afios 90 y es més
que probable que las tensiones en el
mercado se prolonguen hasta el otofio
de 2014. Pero la gran cuestion es jQué
futuro cabe esperar para el sector en
los préximos afios?

Es incuestionable que el sector
productor tiene que hacer los
deberes, pero no es el Unico. El sector
almazarero y el envasador, a pesar
de los enormes logros alcanzados,
también tienen que hacer esfuerzos
por mejorar.

La gran distribucion distorsiona
la cadena de valor vy, si no se
controla, acabara destruyendo el
poco valor que se genera en ella

Qué duda cabe de que la mejora
de la eficiencia, la busqueda de una
sostenibilidad medioambiental, hoy
mas que cuestionable, la inversién
en investigacién e innovacion, la
concentracién de empresas, etc.,
son objetivos por los que hay que
batallar, pero para ello es preciso que
exista valor afiadido en los distintos
escalones de la cadena. Sin ese valor
anadido, no hay investigacién, ni
innovacioén, ni mejoras por las que
apostar, y lo mas probable es que
cualquier inversion se convierta en un
boomerang que puede volverse contra
el iluso que la aborde.

Hoy la gran distribucion actua
como un elemento claramente
distorsionador en la cadena de valor y
salvo que se controle o autocontrole,
acabaré destruyendo el poco valor que
se genera en ella, o como ocurre en
ocasiones asignandole un dramético
signo negativo.

El mecanismo es muy simple: las
marcas blancas generan un “primer
precio”, muy bajo, que repercute de
forma importante, dada su elevada
cuota de mercado, en el resto de la
cadena, creando consecuentemente
tensiones en los escalones més bajos.

Ese primer precio no solo se explica
por la utilizacién como reclamo del
producto, sino también por la rivalidad
entre ensefias, lo que esté generando
una competencia que, trasladada

a la cadena de valor, conduce a

una insoportable presién sobre los
proveedores, no solo en precios y
plazos, sino también en calidad. Al
menos en el sector del aceite de oliva,
la distribucion estda demostrando una
capacidad importante de empobrecer
y desertizar la cadena de valor .

La poderosa ANIA (Asociacion
Nacional de Industrias Alimentarias
de Francia), més de 10.000 empresas
asociadas en 22
federaciones sectoriales,
ha denunciado cémo
la distribucion gala
actla con impunidad
sin respetar la ley,
acuséndola entre otras
cosas de "ejercer
presiones psicoldgicas y
econdmicas escandalosas” y pidiendo
que se revise la legislacién existente y
que cese la guerra entre ensefas, ya
que de lo contrario esté en peligro el
“"modelo de alimentacion francés”. La
ANIA acusa finalmente a la distribucion
de actuar “san foi ni loi”... es decir sin
escrupulos ni principios.

Seria bueno reflexionar sobre la
guerra que en el pais vecino tienen
planteada la industria alimentaria y
la distribucion y seria bueno también
abrir una reflexidn colectiva sobre si
puede ser la competencia un valor
absoluto. Personalmente pienso que
no , que la competencia no puede
ser el motor Unico e indiscutible del
sistema .Es mas ,elevada al altar de lo
intocable, la competencia puede tener
en el caso del sector oleicola, y no solo
en él, efectos econdmicos, sociales
y medioambientales absolutamente
demoledores y eso desde Andalucia lo
entendemos muy bien.

Es més, elevada al altar de lo
intocable, la competencia puede tener
en el caso del sector oleicola, y no sélo
en él, efectos econdmicos, sociales
y medioambientales absolutamente
demoledores y eso, desde Andalucia,
lo entendemos muy bien.
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Implantar novedosos sistemas de gestion de calidad,
mejorar las estructuras productivas, estimular la
formacion, estudiar las posibles modificaciones de
parametros fisico-quimicos o solventar las discrepancias
entre paneles test oficiales y privados, son algunas de las
medidas a poner en marcha

i Espafia es el mayor
productor de aceite
de oliva del mundo,
sin duda, Andalucia
concentra la mayor
producciéon del pais,
pues es tierra oliva-
rera por excelencia
desde hace miles de anos. Andalucia
constituye el 60% de la superficie nacio-
nal de olivar y el 82% de su produccién.
Y es que el aceite de oliva tiene una
importancia decisiva en la economia
agraria andaluza, adquiriendo especial
importancia las provincias de Jaén y
Cordoba (con el 60% de la superficie
del olivar de Andalucia), Granada, Mé-
laga y Sevilla; los cinco conforman el
llamado “eje del olivar”.

El entramado socioeconémico del
olivar se caracteriza por: 823 almazaras,
652 envasadoras de aceite de oliva, 37
orujeras, 13 refinerias, 226 entamado-

ras y 109 envasadoras de aceituna de
mesa, ademas de 15 establecimientos
dedicados a la obtencién de energia a
partir de subproductos del olivar. Y en
términos macroecondémicos, el cultivo
del olivar para almazara y aceituna de
mesa en 2011 representd el 21,7% de la
Produccién de la Rama Agraria Andalu-
zay el 26,5% de la Produccién Vegetal,
siendo el valor de la produccién olivare-
ra para dicho afo de 2.205,15 millones
de euros, en valores corrientes. Esta ri-
queza y variedad se ve reflejada en el
reconocimiento de una Indicacién Geo-
gréfica Protegida y doce Denominacio-
nes de Origen Protegidas, cada una de
ellas con caracteristicas propias.

Es por esta razén, que la Consejeria
de Agricultura, Pesca y Medio Ambien-
te trabaja para crear medidas que favo-
rezcan la mejora de la calidad y compe-
titividad de las empresas en el sector,
tanto en el mercado espafiol como en

el internacional ya consolidado, y po-
tenciar la apertura de nuevos mercados
exteriores.

En general el mercado espafiol del
aceite de oliva, y mas concretamente
el andaluz, tienen una clara vocacién
exportadora. Segin la Agencia para el
Aceite de Oliva, durante la campana
2011/12 las exportaciones nacionales
de aceite de oliva ascendieron a 875.500
toneladas, de las cuales 569.004 tone-
ladas (68,5%) provenian de Andalucia,
consolidando asi su liderazgo interna-
cional. Italia es el principal receptor de
las exportaciones andaluzas de este
‘oro liquido’, tras ella se sitdan Portu-
gal, Francia, Estados Unidos y Reino
Unido, juntos importan practicamente
el 79% del aceite de oliva andaluz; y en
menor escala, también China, Japdn,
Brasil, Australia y Bélgica.

Casi al mismo ritmo que la produc-
cién, el consumo de aceite de oliva ha
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experimentado un importante creci-
miento que guarda mucha relacién con
la publicacién de numerosas investiga-
ciones sobre las propiedades saluda-
bles de este producto; la valorizacion
de la dieta mediterranea; las camparias
de marketing y promocién desarrolla-
das por empresas y organismos oficia-
les; la publicidad positiva que hacen de
él los grandes chefs espafioles e inter-
nacionales; etc.

¢Por qué incentivar
la calidad del aceite
de oliva?

Llegados a la conclusién de la impor-
tancia del aceite de oliva andaluz en
el mercado mundial, cabe contraponer
que somos uno de los paises que pre-
senta menor diferenciacién de precios
de referencia entre las diferentes calida-
des de aceites, a pesar de los multiples
estudios que se llevan a cabo a lo largo
de la cadena de producciodn, y es algo
que influye negativamente en la imagen
y comercializacién exterior de nuestro
producto.

Muchas son las discrepancias existen-
tes entre los diferentes productores y
exportadores a cerca de la verificacion
y diferenciacion de las caracteristicas

14 | Olimerca
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sensoriales definidas para los Virgenes
Extray el resto de categorias, las cudles
no solo se aprecian en el nacimiento del
producto, sino que pueden verse dete-
rioradas durante su envasado, transpor-
te, distribucion y comercializacién.

Otro asunto que se ha puesto muy
en entredicho en Espafia en los ultimos
afios es la evaluacién de las caracteris-
ticas sensoriales del aceite de oliva vir-
gen extra mediante los denominados
paneles test, como consecuencia de las
multiples noticias salidas a la luz sobre
las diferencias de criterio detectados

por los paneles. Representantes sec-
toriales estan trabajando en un docu-
mento que para solicitar una reduccién
de los limites fisicoquimicos regulados
para diversas caracteristicas reflejadas
en los paneles test.

Propuestas desde la
Union Europea

Conscientes de la dificil situacion actual
por la que atraviesa el sector, la UE pre-
sentd recientemente el Plan de Accién
de la Unién Europea, un proyecto que

Tierra olivarera por excelencia desde
hace miles de anos, Andalucia
constituye el 60% de la

superficie nacional de olivar
y el 82% de su produccion




El aceite de oliva en el mundo,
en Europa y en Espana

Mapa de Andalucia con todas las Denominaciones de Origen de Aceite
de Oliva Virgen EXtra ruente: www juntadeandalucia.es

I a produccioén de aceite de oliva
en el mundo se reparte en
mas de 40 paises de los cinco

continentes y representa €l 2,5% de

la produccién total de aceites, que

en 2010 ascendio a un total de 136

MM de toneladas, segun datos de la

FAO, entre aceite de palma (32%), de

soja (29%), de colza (17%) y aceite

de girasol (9%). Centrandonos en

Europa, €l aceite de colza es el de

mayor produccion, con 9 MM de ton,

seguido del girasol, y después el de

[ Antequera - Poniente de Granada

- Baena | Priego de Cérdoba

: Estepa Sierra Magina
Lucena - Sierra de Cazorla
Montes de Granada | Sierra de Cadiz

- Montoro-Adamuz

soja y el de oliva, suponiendo este
ultimo un 15% de la produccion total
de aceites vegetales y siendo la UE su
mayor productor, con mas del 75% de
su produccién mundial.

En cuanto al consumo humano, el
protagonista es el aceite de soja, con
23M de toneladas, la mayor parte en
EE.UU.,, China y Brasil; seguido del
de palma, con 15 MM, y colza, con
10 MM, ambos con mucho éxito en
China e India; y girasol, con 9 MM,
principalmente en la UE, Rusia e

- Sierra de Segura

India. El aceite de oliva representa un
4% del consumo mundial de grasas
vegetales y se concentra en la UE
(Espafia, Italia, Grecia y Portugal),
EE.UU. y paises del mediterraneo.
Espafia es el mayor productor de la
UE, concentrando més del 23% de
la superficie mundial dedicada al
cultivo de aceituna de almazara y
donde se produce el 47% del aceite
de oliva del mundo, con una clara
tendencia creciente en las ultimas
décadas.

Tabla 1. Consumo y produccion de aceite de oliva por continentes Fuente: COI

Africa
América
Asia
Europa
Oceania
Total

Produccion (t)

336.700
95.000
206.610
2.400.600
49.000
3.059.910

210.000

2.233.900
45.000
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en 2011/12 en miles de toneladas.

Fuente: COI
| Produccion (t) | Consumo (1)
Espana 1.600
Italia 450
Grecia 295
Francia
Portugal 74
Turquia 191
Siria 198
Marruecos 120
Ttnez 180
USA
Australia 19
Brasil ===
Canada ---
Japon ---
Rusia
Suiza ---
Meéxico
China
India ---
Argentina 15
Chile 21,5
Argelia 54,5
Jordania 22
Palestina 15,9

< era necesario y ha sido bien recibido,

pero segun los expertos no responde
a todas las necesidades del sector. En
concreto, la Comisién establece como
necesario mejorar la vigilancia del cum-
plimiento de los criterios, estudiar nue-
vos métodos de control no reconocidos
ni por el CODEX ni por el COlI, asi como
la necesidad de endurecer los parame-
tros de calidad y autenticidad, bajo una
argumentacion cientifica soélida.

La Comisién insté al COl también a
que estudiara la posibilidad de endure-
cerlarestriccién de los pardmetros fisico-
quimicos que eviten cualquier sospecha
de adulteracién o fraude en la calidad
del aceite. El pasado mes de octubre,
el grupo de expertos quimicos del COI
se reunid para discutir, entre otras cues-
tiones, la reduccién de diferentes limites
que afectan a la calidad y pureza de los
aceites de oliva virgenes extra, propo-
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592,7
7245
212,5
111,2
80
150
135,6
90
40
275
41,5

Espafa presenta una escasa
diferenciaciéon de precio "
entre las multiples calidades
de aceite de oliva, lo que

EN PROFUNDIDAD

Tabla 2. Produccion y consumo
de aceite de oliva a nivel mundial

influye negativamente

en nuestra imageny

comercializacion exterior

niendo una serie de cambios que han
sido recibidos de forma muy dispares
por los diferentes paises miembros.

Nuevas estrategias
andaluzas para
lograr el objetivo

Ser la primera regién mundial produc-
tora de aceite de oliva es, més que un
resultado estadistico, una gran respon-
sabilidad y una obligacién tanto institu-
cional como empresarial, en cuanto a
lograr mantener ese liderazgo. Y es que
no se debe permitir que paises con una
produccidon muy inferior determine el
criterio de calidad de los aceites de oli-
va exportados. Es necesario disefiar po-
liticas publicas y privadas que impulsen
medidas a corto, medio y largo plazo,
dirigidas a la mejora de la diferencia-
cion, calidad y competitividad.

La Junta de Andalucia presentd re-
cientemente un documento solicitando
al COl acelerar los estudios sobre posi-
bles modificaciones en los parametros
fisico-quimicos que mejoren la verifi-
cacién de la calidad; homogeneizar las
respuestas de los diferentes paneles
test; también homogeneizar los estan-
dares de calidad entre productores tra-
dicionales y productores emergentes,
y los procedimientos de control e inte-
gracién; e impedir la utilizacion de en-
vases rellenables en el canal HORECA.
Pero ademas, trabaja por seguir siendo
la Comunidad lider en cuanto a ten-
dencias y avances en todos los dambitos
relacionados con la produccién, para-
metrizacion, comercializacién y promo-
cién de la olivicultura, y ese es el ob-
jetivo de este plan de medidas para la
incentivaciéon de la calidad de su aceite
de oliva.



El COI, Consejo Oleicola Internacio-
nal, que agrupa a 17 paises miembros
incluida la UE, desempefia mdltiples
funciones, en particular, la regulacion y
normalizacion del comercio oleicola in-
ternacional, la defensa de la calidad del
aceite de oliva, asi como la promociény
la informacién a los consumidores. Por
tanto, y sin perjuicio de las relaciones
de la UE y de cada pais productor con
la Organizacién Mundial del Comercio,
debe tenderse a un estandar Unico en
la comercializacién internacional y es el
COl el principal responsable de impul-
sar politicas que permitan el desarrollo
de este estandar.

La Junta de Andalucia considera una
obligacién continuar participando, res-
paldando y reforzando, en sus diferen-
tes niveles, la posicién del COI a nivel
internacional, pues es necesario con-
tinuar solucionando problemas actua-
les y llegando a acuerdos en cuanto a
calidad se refiere. Entre esos acuerdos
estan, por ejemplo, desarrollar una me-
todologia que permita establecer una
fecha de consumo preferente en unas
condiciones de almacenamiento deter-

minadas y que asegure la calidad de la
categoria de aceite declarada, o fijar de-
terminados limites para las condiciones
ambientales (luz y temperatura) durante
el transporte o el tiempo requerido por
los procedimientos administrativos para
su importacion.

El mapa de caracterizacién oleicola de
los aceites producidos en Andalucia
proporcionard informacion determinan-
te en la toma de decisiones sobre la
fijacién de los limites correspondientes
a los diferentes estandares regulados.
Es un trabajo laborioso que consiste
en la toma de datos de produccién,
muestreo de depésitos del conjunto de
almazaras y andlisis laboratoriales du-
rante varias camparias. Dicho muestreo
debe reflejar tanto la compleja variabili-

dad de olivos, condiciones climéticas y
variables geograficas, como el volumen
de produccién de los diferentes aceites,
y ponderar todo ello.

Este proceso de caracterizacién comen-
z6 hace cuatro campanas y, actualmen-
te, la base de datos ya contempla mas
de 120.000 valores correspondientes a
los diferentes ensayos realizados por los
Laboratorios Agroalimentarios de Gra-
nada (Atarfe) y de Cordoba, incluidos
los que se refieren a las caracteristicas
sensoriales, provenientes de méas de
2.800 muestras analizadas.

La implantacion de sistemas de gestién
de calidad permite a cada operador co-
nocer sus producciones reales en cuanto
a calidades de aceite, lo que les permite
desarrollar programas de mejora para

Propuesta de cambios
del COI en algunos

parametros fisico-quimicos

del AOVE

» ESTERES ALQUILICOS: Actualmente son la suma de etil esteres y

metil esteres, sustancias que se generan durante los procesos fermentativos
y estan regulados en 756mg/Kg. Sin embargo, la propuesta del COI se basa

en dejar de contabilizar esta suma y contar sélo los esteres etilicos, ya que
consideran que su evolucion en el tiempo puede ser frenada con una correcto
decantado v filtrado de los depositos. De esta forma hay paises que proponen
una reduccién del contenido de esteres etilicos a 30mg/Kg y otros, entre ellos
Espafia, un limite mas razonable de 40mg/Kg. Finalmente, se ha acordado
fijar en 40mg/Kg el contenido de esteres etilicos durante las dos proximas
campafias v, si los datos lo permiten, ir bajando a 35 y después a 30, cada dos

campanas mas.

= ESTIGMASTADIENOS: Estas sustancias se generan por deshidratacion
de los esteroles durante el proceso de refinacion de los aceites, es decir, su
contenido es mas alto en aceites mas refinados. Actualmente el limite es
0,1mg/Kg, cuya deteccioén ya supone una gran dificultad técnica para los
laboratorios; aun asi, se ha acordado reducir este parametro a 0,05mg/Kg

y evaluar la capacidad de los laboratorios para estos niveles en el proximo

interlaboratorio COI.

= CONTENIDO EN CERAS: Sustancias que se encuentran principalmente
en la piel de la aceituna, por lo que su contenido en el aceite aumenta si se
trata de una extraccion fisica, si la extraccion es muy forzada o se hace con
disolventes, es decir extracciéon quimica. Hasta ahora se tenian en cuenta
cuatro ceras para contabilizar este parametro, pero el COI ha concluido

en eliminar una de ellas pues consideran que presenta interferencias en
determinadas variedades de aceituna, como la Arbequina. Se ha acordado fijar
el nuevo limite (tres ceras) a 1560mg/Kg, en lugar del actual 250.
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Es necesario conseguir que sée
reconozca la calidad del

aceite espaiol para poder lograr
un diferencial de precio que
permita retribuir adecuadamente

el esfuerzo de obtenerlo

poder incrementar la produccién de
aquellos tipos y calidades que su plan-
teamiento empresarial requiera. Existen
muchos niveles en cuanto a disefio de
estos sistemas, desde los més basicos,
para dar cobertura a lo legalmente esta-
blecido, a otros mucho mas sofisticados
y exhaustivos en su proceso.

Obtener beneficios de la implantacién
de estos sistemas dependera de si es
méas basico o méas avanzado y ello re-

18 ¢ Olimerca | 1 TRIMESTRE 2013

quiere de actuaciones por parte de la

Consejeria de Agricultura que faciliten

su implantacién y mejora.

Por ello se deben acometer las siguien-

tes medidas:

¢ Generacién de Guias de Gestion de la
Calidad. Documentos que recojan los
requisitos minimos que han de tener
estos sistemas.

¢ Evaluacién y asesoramiento en im-
plantacion de Sistemas de Gestién

de Calidad. Creacién de grupos de
asesoramiento que posibilite la reali-
zacién de diagndsticos a medida.

e Diagnosticar y prescribir soluciones
adecuadas. Actividades que podran
ser abordadas desde el IFAPA y que
podré difundir a través de formacién
especializada.

* Disefo de lineas de ayudas en el nue-
VO marco comunitario, que permita
hacer frente a las previsibles mejoras
derivadas del funcionamiento de los
mismos.

Las medidas a poner en préctica son:

® Mejorar las técnicas de recoleccién de
la aceituna.

* Aplicar racionalmente las distintas téc-
nicas de control de sanidad del culti-
vo y de plagas. Establecer practicas
culturales, fisicas y biolégicas, frente
a las quimicas.

* Incrementar la superficie de agricultu-
ra ecoldgica.

e Evaluacion de la estructura actual por
parte de la CAMPA/IFAPA para mejo-
rar los procesos con la apariciéon de
inclemencias meteoroldgicas y ade-
cuar las soluciones a cada zona geo-
gréfica.

® Programa de fomento de plantas de
compostaje de alperujos y empleo de
energias alternativas.
Contemplar la produccién y elabora-
cion desde la perspectiva de la co-
operacién empresarial, las fusiones,
integracién y alianzas estratégicas de
empresas, asi como la constitucion de
entidades asociativas de 2° y ulterior
grado.

La formacién tiene que abarcar a todo
el sector y recorrer todos aquellos as-
pectos que tengan incidencia sobre la
calidad del aceite de oliva, desde la
almazara hasta la comercializacion, pa-
sando por buenas préacticas de cultivo,
cosecha, poscosecha, envasado, distri-
bucién, etc.

La Junta propone incorporar a las lineas
ya existentes una formacién especializa-
da en el andlisis sensorial; introduccion
al analisis sensorial y seleccién de cata-
dores; formacién de catadores y forma-
cion de jefes de panel.



Plan de Accion de la UE en referencia a la calidad
del Aceite de Oliva Virgen Extra ruente: Olimerca

Plan de Accion de la UE
Calidad del AOVE

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

Inclusion en un programa de
investigacion de métodos que permitan
la deteccién de las mezclas fraudulentas.

Adopcion de la
metodologia para
la determinacion
de diglicéridos y
triglicéridos para

combatir las mezclas

fraudulentas y

determinar la frescura.

Reduccién del
limite de los esteres
alquilicos, para
exluir los aceites
desodorizados. S6lo
hay limite establecido
para categoria virgen
extra.

Reduccién de
los niveles de
estigmastadienos,
lo que permite
mejorar la deteccién
de otros aceites
vegetales en los
aceites de oliva.

Adopcién
definitiva de la
metodologia
global para
la deteccion
de aceites
extranos al
aceite de oliva.

El aceite de oliva virgen extra constituye
un elemento esencial de la dieta medi-
terrénea, por sus caracteristicas organo-
|épticasy sus beneficios sobre lasalud, y
es clave conseguir el reconocimiento de
esta calidad para alcanzar un diferencial
de precio que permita retribuir adecua-
damente el esfuerzo de obtenerla.
Actualmente se llevan a cabo diversas
acciones de informacién y promocion
orientadas a la difusién de las carac-
teristicas y propiedades del producto
dirigidas a los consumidores. Algunas
son organizadas por el COI, otras por
la Interprofesional de Aceite de Oliva,
también por la Administracién central y
autondmica y por las DOP andaluzas.
No obstante, son varias las cuestiones a
acometer por la Junta:
¢ Refuerzo de la imagen de calidad de
los aceites de oliva andaluces para lo-
grar la diferenciacién con el resto de
la producciones europeas, unido todo

ello a un amplio abanico de propieda-
des nutritivas y saludables diferentes.

® Educar a los consumidores en el dmbi-
to de una alimentacién natural, nutri-
cional y saludable.

¢ Publicitar las diferencias existentes en
caracteristicas y calidades de los dife-
rentes tipos y categorias de AO que
se comercializan.

® Las actividades de promocién deben
promover cambios en cuanto se refie-
re a la mejora en la relacion de volu-
menes comercializados de aceites en-
vasados y graneles, mas aun cuando
estos indices se refieren a aceites con
calidad diferenciada (DOP, IGP, Agri-
cultura Ecoldgica...).

® Fomentar y promocionar el olivar en
agricultura ecolégica en Andalucia

e Llevar a cabo sinergias con otros
productos de calidad, que permitan
transmitir al consumidor en conjunto
una idea muy cercana a los niveles de
calidad de la producciones agroali-
mentarias de Andalucia.

La modificacién de los parametros fisi-
co-quimicos, principalmente de los es-
teres etilicos, que llevara a cabo la UE y
de la que hemos hablado anteriormen-
te, implica una recogida més temprana
de la cosecha, un esfuerzo extra en el
control de la evolucién natural en los
aceites ya elaborados y, por supuesto,
adoptar medidas de mejora en las infra-
estructuras que permitan conseguir una
mejor decantacion de los aceites.

Para todo ello, la Junta de Andalucia es-

tima necesario:

e Evaluar los contenidos de los este-
res etilicos durante las dos préximas
campanas para los diferentes grados
de madurez.

e Estudiar la evolucién de los niveles de
esteres alquilicos durante el almace-
namiento, en diferentes condiciones
y con aceites obtenidos a partir de
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La modificacion de
los parametros
fisico-quimicos

implica una recogida

mas temprana de

la cosecha y un
esfuerzo extra en

el control de la
evolucion natural
de los aceites ya
elaborados

aceitunas con distinto indice de ma-
durez y en aceites con diferente cali-
dad inicial.
El IFAPA realizaré estudios comparati-
vos de la evolucién en aceites de dife-
rente calidad inicial con/sin filtracién
“fina" previa a su almacenamiento.
Evaluar las diferentes tecnologias de
clarificacion de aceites actualmente
utilizadas (centrifugacién, filtracién
“grosera” y decantacion natural).
Adelantar adecuadamente el inicio
de campana a fin de evitar un exce-
sivo grado de madurez en los aceites
obtenidos a final de la campana.
Impulsar la implantacién de opera-
ciones de pre-filtrado y/o de decan-
tado acelerado de los aceites en los
depésitos de almacenamiento y asi
minimizar la evolucién natural de este
parametro.
Evaluar los esteres etilicos en aceites
envasados actualmente sin filtrar en
los circuitos de la distribucién.
® Realizar un seguimiento general de la
evolucién de los aceites desde su ex-
pedicién por las plantas de envasado,
hasta su adquisicion en el punto de
venta.
En lo que respecta al desarrollo de me-
joras tecnoldgicas en los sistemas de
elaboraciéon de aceites, el IFAPA esté
estudiando la inertizacién y control
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de atmosferas durante el batido de la
pasta, que influye en las caracteristicas
bioactivas y sensoriales del aceite. Los
resultados permitirdn proponer un mo-
delo que posibilite optimizar la compo-
sicion de la atmésfera del espacio de
cabeza de la batidora y las condiciones
de batido. Ademés, estédn estudiando
diferentes tecnologias de clarificacién
de los aceites y su evolucion en diferen-
tes condiciones de conservacién.

En Andalucia funcionan actualmen-
te 21 paneles autorizados, 3 de ellos
con control oficial, que realizaron un
total de 12.000 muestras durante el
ano pasado, estando en muchos ca-
sos subutilizados. Con independencia
del nimero de paneles, la evaluacion
sensorial requiere de la generaciéon de
referencias que minimicen las posibles
discrepancias entre paneles, problemas
resuelto con efectividad en los paneles
de control oficial, no asi en los privados.

Para resolver estos conflictos la Junta

impulsara:

e Jornadas de armonizacién de paneles.
Dos jornadas anuales que permitiran
intercambiar experiencias y tomar de-
cisiones que permitan homogeneizar

la respuesta de los paneles para los
diferentes tipos de aceite.

® Intercomparaciones. Realizar, a nivel
de Andalucia, un circuito de intercom-
paraciones entre los diferentes pane-
les publicos y privados para generar
referencias concretas y minimizar las
discrepancias de respuestas.
Materiales de referencia sensoriales.
Elaborar materiales de referencia
sensoriales certificados, concreta-
mente cuatro aceites caracterizados,
que podrén ser empleados por los
paneles para el entrenamiento de sus
catadores.

Implantacién de determinados requi-

sitos adicionales a los que hoy en dia

se verifican en el proceso de autori-
zacion de laboratorios privados. La

Consejeria estd trabajando en una

propuesta de documento que se in-

corporard como procedimiento a las
actividades de verificacion.

e Célculo de la Incertidumbre del panel
test. La evaluacién de las caracteris-
ticas organolépticas, al igual que las
fisico-quimicas, lleva implicita una de-
terminada incertidumbre. La Conse-
jeria propone avanzar en las posibles
férmulas de estimacién de esta incer-
tidumbre cuyo célculo posibilita crear
un margen de confianza que evitard
gran parte de las discrepancias.



El sector opina

n primer lugar nos gustaria
E felicitar a los responsables
de la Consejeria de
Agricultura, por la sensibilidad
mostrada hacia el aceite de oliva,
y que Se plasma, en esta ocasion,
en la elaboracion del documento
“Estrategia Andaluza para la
Incentivacion de la Calidad del
Aceite de Oliva”.
Desde €l convencimiento de que la
calidad es un elemento estratégico
de competitividad para los aceites
de oliva virgenes producidos en
nuestra comunidad auténoma y
en nuestro pais, consideramos
que en la estructura productiva de
Andalucia, las Denominaciones

de Origen se presentan como
elementos absolutamente
integrados en el sector oleicola,
participando y dinamizando la
actividad productiva, elaboradora
y comercializadora de aceites de
oliva virgenes de gran calidad

y por ello consideramos que la
implantacion de sistemas de
calidad son muy validos para
conseguir un “orden racional”

en la gestion de los procesos
productivos y de gestion, aunque
NnoS preocuparia que derivase en
politicas que supusiesen, en la
practica, incrementos injustificados
de costes que lastrarian la
competitividad del sector oleicola
andaluz.

Respecto a las modificaciones

de los parametros, consideramos
que éstas deben ir siempre
acompanadas de estudios
cientificos rigurosos avalados

por centros de investigacion
independientes. Asi mismo creemos
necesaria una mayor e importante
labor de difusion de todo tipo de
ensayos estudios etc, y que ésta
pueda llegar al sector.

Sobre este apartado debemos
senialar que las obligatoriedades
deben ser 1o menos limitantes
posibles con el fin de no perder
competitividad sabiendo que somos
responsables cada uno de nuestras
entidades.

“Uno de los puntos que consideramos

de enorme transcendencia es el apoyo a
las Marcas de Fabricante, ya que son los
principales embajadores de nuestros aceites”

- JOSE MANUEL BAJO

Responsable de la Sectorial Nacional del Aceite de Oliva Virgen con D.O.

L.os aceites con DOP,
embajadores de la calidad
en los mercados del AOVE

En relacion con la armonizacion

de los Paneles, somos en este caso
los Consejos Reguladores fieles
exponentes del trabajo de los
Paneles, y por ello ponemos a la
disposicion de la Administracion
nuestras entidades, su experiencia
y su capacidad de trabajo, para
colaborar intensamente en la
mejora y armonizacion necesaria.
Uno de los puntos que consideramos
de enorme transcendencia es el
apoyo a las Marcas de Fabricante,
especialmente a aquellas que
hacen un mayor esfuerzo en la
calidad, ya que son los principales
embajadores de nuestros aceites.
Las campanas de promocion, tanto
en el exterior como en los mercados
locales, deben buscar el aumento
de las cifras de envasado con aporte
de valor en la cadena y por ello
estimamos que los fondos FEADER,
dentro del nuevo marco de ayudas,
debiera seguir contemplando
ayudas especificas de apoyo a la
promocion de productos de calidad
diferenciada.

Por ultimo, respecto a los controles
de la calidad consideramos que
estos deben de realizarse tanto

en el origen, como en destino

(en los puntos de venta y de
consumo (horeca). Otras cuestiones
importantes como la busqueda

de una denominacién de venta
mas clara para los aceites de oliva,
aunque sabemos que se escapan
del ambito competencial de la Junta
de Andalucia, e incluso del Estado
espanol, debieran ser planteados
de cara al futuro, en la busqueda

de una mejor informacién al
consumidor y el desarrollo de este
Sector.
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a globalizacion en el sector
L oleicola tiene influencia en

dos aspectos: la expansion
de la olivicultura a nuevos paises
emergentes en €l cultivo, y el
crecimiento del consumo mundial
de los aceites de oliva.
En cuanto a la expansion de la
olivicultura es un fenémeno, ante
todo, inevitable y licito. Cada pais
y cada comarca puede decidir su
futuro y la plantacién de un cultivo
u otro es una eleccion libre. Asi,
nos encontramos en otros paises
un crecimiento de los sistemas
modernos de cultivo de alta
densidad (intensivos y setos), lo cual
entra dentro de la l6gica econdmica
y agrondémica y por tanto no es
éticamente criticable.

En el caso de Espana, en mi opinion,
el liderazgo de la produccion

de aceite de oliva deberia de ir
acompanado de un liderazgo en

el ambito de la tecnologia. Es

decir, tendriamos que exportar

el "know-how" y sacar asi una
mayor rentabilidad al liderazgo

de la produccién junto con el del
conocimiento. Todo ello sin olvidar
la proteccion necesaria que deben
tener los olivares mas desfavorecidos
y de dificil reconversion mediante
ayudas asociadas a la mejora

del medio rural y a la proteccion

del patrimonio cultural y
medioambiental. Cuando algo es
inevitable hay que adaptarse de la
mejor manera posible y no oponerse.
Y hablando de consumo, es 16gico
que hablemos de globalizacion, algo
constatable ya, y que tiene un efecto
claramente positivo en nuestro
sector, puesto que las exportaciones
de aceite de oliva espanol suben
cada afo a ritmo de dos digitos.

La razon es clara: €l aceite de oliva
virgen estd de moda en el mundo y
es reconocido ya como la grasa mas
sana de todas las producidas y esto,
hoy por hoy, se transmite en la Red
de Internet a velocidad de vértigo.
Espana también aqui tiene que
liderar las campanias internacionales
y tiene que hacer ver al mundo que
la mayor parte de los aceites de
oliva los produce nuestro pais y que
nuestros aceites son, ademas, de la
maxima calidad.

“Es 1ogico que hablemos de globalizacion,
algo claramente constatable, puesto que
las exportaciones de aceite de oliva espanol
suben cada ano a ritmo de dos digitos”
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—SALVADOR CUBERO

Ingeniero Agrénomo y Técnico de la Diputacion de Cérdoba

La globalizacion
en el olivar

Por tanto el fendmeno de la
globalizacion hay que mirarlo desde
un punto de vista positivo, en
primer lugar porque no tiene freno
y es una realidad espoleada por la
informacion compartida a velocidad
de fibra dptica, y por otro debemos
abordarlo de forma que creemos
beneficio a nuestros intereses,
sabiendo gestionar y rentabilizar
nuestros recursos y ofreciéndoselos
al mundo entero.

En algunas ocasiones podemos

leer que la globalizacion diluye y
borra las huellas del pasado, pero
buscando también aqui su efecto
positivo es cierto que las difunde, las
enriquece y las comparte. Ejemplo
de ello puede ser la exposicion
magnifica de recursos oleicolas

que hoy existe en la Red y que los
hace visibles a golpe de pantalla en
cualquier lugar del mundo.

En sintesis la globalizacion, en
cuanto a que el mundo se ha

hecho pequerio y cualquiera

puede acceder a cualquier bien e
informacion, es un fendémeno que
puede y debe traer efectos positivos
en el sector oleicola partiendo de
una premisa: tenemos el mejor de
los productos agroalimentarios
posible y por tanto jugamos con
caballo ganador, y con estas

bases €l que haya flujos libres de
informacion y se llegue a cualquier
rincén del mundo sélo puede
conllevar que mas personas estén
informadas de las bondades de los
aceites de oliva virgenes y quieran
adquirirlo.

Ademés los paises emergentes en
el cultivo del olivo crean una cultura
del aceite entre sus habitantes que
Provoca un nuevo consumo de
efecto superior al propio incremento
de produccién que generan.



n los ultimos tiempos se
E viene hablando de forma

muy extendida acerca de
la fijacién de las determinaciones
de calidad para €l aceite de oliva
virgen, un debate que yo resumo en
dos palabras: seguridad y liderazgo.
En todos los ambitos de decision
del sector del aceite de oliva, desde
el Consejo Oleicola Internacional
hasta la Administracion
autondmica, pasando por las
organizaciones sectoriales, llevamos
meses y meses hablando de la
fijacion de las determinaciones de
calidad.
Como es 10gico en un tema de
estos, oimos imputaciones falsas,

incomprensibles defensas de
posturas contrarias a los propios
intereses, nuevos lobis de presion,
cantos de sirena... todo ello

aderezado por una facil demagogia.

Pero las cosas hay que mirarlas
con perspectiva y centrarse en lo
importante, que para este sector
es comercializar una media anual
de 1.300.000 toneladas de aceite,
algo de lo que viven solamente
centenares de miles de familias.

Y esta actividad ha de hacerse
con una cierta tranquilidad, con
unas reglas de juego claramente
marcadas y no pendiente todo el
tiempo de rebatir la presuncion de
culpabilidad, teniendo tiempo solo
para inspecciones, los escandalos
interesados o los problemas de
interpretacion. Porque no se puede
desarrollar ninguna actividad
econdmica con inseguridad
juridica; y hoy por hoy en €l sector
predomina esta inseguridad.

A modo de ejemplo, mientras

que la pretendidamente objetiva
cata subjetiva de los aceites sea
determinante en la clasificacion, no
se encuentre un método cientifico
homologable como ocurre en los
parametros quimicos; y la propia
administracion reconozca en sus
estudios que existen divergencias:
los que se dedican a la oleicultura
(agricultores, almazaras,
envasadores...) no podran vivir

“Es hora de tomar decisiones coherentes y

sobre todo que las mismas vayan enfocadas

a potenciar la seguridad y el liderazgo de
nuestro sector y de nuestro aceite de oliva”

- ANTONIO LUQUE

Director general de Hojiblanca S. Coop. And.

Seguridad y liderazgo
en la comercializacion
del AOVE

tranquilos, esperando a ver qué
hacen con sus aceites mientras
unos pocos se ponen de acuerdo
dentro de unos meses.

También a la hora de fijar unos
nuevos parametros quimicos
asistimos atonitos a como es
posible que no haya ya pruebas
claras para establecer nuevos
limites, que se hayan realizado
muy pocos estudios al respecto y
encima no son coincidentes y por
lo tanto concluyentes para decidir.
Para posicionarse hay que tener
informacién, y me temo que aqui
nuevamente se habla sin que nadie
sepamos lo que hay.

Una interventora Administracion
parece estar mas preocupada por
dar la imagen de ser controladora
siguiendo las teorias del fraude
generalizado, que de aliarse con

el sector en la busqueda de los
problemas cotidianos que se
plantean.

Precisamente esto me lleva al
segundo principio, el del liderazgo.
Se nos llena la boca afirmando

que Espana es lider mundial del
sector oleicola, y siento decir, que
no estamos ejerciendo como tales.
Vamos por detras, no atacando,
sino para que no nos metan goles, a
remolque de los intereses de otros
paises productores.

Me duele cuando frecuentemente
0igo decir a nuestros responsables
politicos que no pueden hacer nada
porque eso se decide en el COI o en
la Unién Europea. Es hora de tomar
decisiones coherentes y sobre todo
que las mismas vayan enfocadas a
potenciar la seguridad y el liderazgo
de nuestro sector y de nuestro
aceite de oliva.
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Licenciada en Ciencias Bioldgicas por la Universidad de Cérdoba y doctora en la
misma materia por la universidad de Santiago de Compostela, ademas ha sido Ca-
tedratica de Escuela Universitaria de la Universidad de Castilla-La Mancha.

Como investigador principal o colaborador ha participado en 27 Proyectos de In-

Consejera de
Agricultura de la Junta
de Castilla-La Mancha

vestigacion y en siete convenios y contratos de investigacién con empresas privadas. Consiguid, entre otros, el primer
premio de Investigacién y Divulgacién Agraria. Concedido por la Direccion General de Investigacion y Extension Agraria

de la Junta de Andalucia.

Ha sido Directora de la Escuela Universitaria de Ingenieria Técnica Agricola, Subdirectora del Departamento de Pro-
duccién Vegetal y Tecnologia Agraria; miembro de la Junta de Personal Docente e Investigador de la Universidad de
Castilla-La Mancha, ademas de ser miembro de la Sociedad Espafiola de Fitopatologia.

Maria Luisa Soriano

"La revalorizacion de nuestros
aceites de oliva tiene que
asumirse de manera global”

limerca.- ¢;Qué opi-

nion le merece las ul-

timas propuestas de

reforma de la PAC?

Maria Luisa Soriano.-
En contra de lo que preveian algunos
pesimistas, Espafna ha logrado mante-
ner un presupuesto similar al del ac-
tual septenio, lo que significa que se
asegura la continuidad de las ayudas
agrarias en el periodo 2014-2020 y abre
un horizonte de estabilidad para los
agricultores y ganaderos de Castilla-La
Mancha”.

El mérito es adn mayor teniendo en
cuenta que los fondos globales a la
agricultura europea han disminuido en
47.000 millones de euros, lo que evi-
dencia la gran labor de la delegacién
espanola. A todos nos habria gustado
un incremento de las ayudas, y a la Jun-
ta de Castilla-La Mancha la primera,
pero siendo sinceros nadie contaba ni
siquiera con mantener el nivel de ayu-
das, por tanto, éste era claramente el
mejor de todos los acuerdos posibles”.

Otro aspecto positivo que afecta a
la renta de los agricultores y ganade-
ros es el trasvase de fondos del 15 por
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ciento que podran hacer los estados
miembros entre las ayudas directas y el
desarrollo rural y viceversa, lo que per-
mitird complementar las rentas de los
productores en aquellos casos y secto-
res en los que sea necesario.

ca de 1.000 millones de euros; 600 mi-
llones de Pago Unico, a lo que se une
las ayudas cofinanciadas de los fondos
europeos para el desarrollo rural, y
principalmente las que se destinan a la
agricultura ecoldgica. De hecho, el oli-

“La superficie de plantas cultivadas
alcanzan las 307.000 ha, de las que mas de
62.000 ha corresponden a olivar ecologico,
frente a las 30.000 ha de hace dos anos”

Por ultimo, mas alld de la agricultu-
ra, considero positivo el balance de las
negociaciones para Espafa, ya que se
mantiene como beneficiario neto y ob-
tiene importantes fondos para la lucha
contra el paro juvenil y para el desem-
pleo general, Ahora sélo falta la apro-
bacién del Parlamento Europeo.

Olimerca.- ;Como puede afectar la
reforma de la PAC al sector del oli-
var y del aceite de oliva?

M.L.S.- El sector del olivar y del aceite
de oliva se juega con esta reforma cer-

var ecoldgico recibe 19,4 millones de
euros al afo.

Dentro del programa de Desarrollo
Rural las almazaras han estado perci-
biendo ayudas para mejorar sus infra-
estructuras, ayudas para las marcas de
aceite de oliva con calidad diferencia-
da, para la promocién y campafias de
informacion agraria en el conocimiento
de las técnicas ecoldgicas, etc.

Recordar que cuando las ayudas es-
taban acopladas la comunidad de Cas-
tilla-La Mancha recibia 72 millones de
euros de pagos directos.
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Olimerca.- ;Qué importancia tiene
el olivar y el aceite de oliva para la
economia de su comunidad?

M.L.S.- La comunidad de Castilla-La
Mancha es la segunda en produccién
de aceite de oliva a nivel nacional con
una cuota del 7%, cuenta con 400.000
hectéreas de olivar, 253 almazaras y 133
cooperativas, ademés contamos con
cuatro denominaciones de origen y tres
indicaciones geogréficas protegidas. Un
conglomerado empresarial que para el
gobierno auténomo es muy importante
y al que destinamos una gran parte de
las ayudas actuales.

No obstante, a pesar de estos datos,
el sector del olivar y del aceite de oliva
estéd por descubrir, como lo indica que
tan sélo tenemos una cuota del 4,5%
en exportacion. Con estas cifras nadie
duda que tenemos un largo camino por
recorrer, tanto en mejora de la produc-
cién como de la comercializacién.
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Posicionamiento de las empresas
exportadoras de AOV. Datos ICEX -En./Sept. 2012

[ Ciudad | N° de empresas | Volumen export. (M euros)

Albacete

Cuenca
Guadalajara

Total

Olimerca.- Para mejorar la produc-
cion y la comercializacion ¢cuales
serian las recomendaciones?

M.L.S.- En el caso de la mejora de la
produccidn esté claro que el olivar tra-
dicional de esta comunidad tiene que
sufrir una importante transformacién
hacia cultivos més modernizados, que
permitan una recoleccion méas mecani-
zada, con técnicas de cultivo més pro-
ductivas acordes con los Ultimos avan-
ces que ya se estan llevando a cabo en
otras regiones espanolas.

13
Ciudad Real 47

Toledo 54

3
37,8
0,7
0,4
36,7
78,3

“Alcanzar una mejor
posicion en el
mercado se consigue
COon una estructura
comercializadora
acorde con la
distribucion actual”

A la hora de hablar de la comercializa-
cién, al igual que ocurre con el resto del
sector a nivel nacional, es necesaria una
concentraciéon o integracién, tanto del
sector cooperativo como de las alma-
zaras industriales. Porque para ganar la
batalla de los mercados hay que hacer-
lo con la mejor garantia y posibilidades
de éxito.

En esta comunidad tenemos modelos
que son ejemplos a seguir como es el
caso de Oleotoledo, los acuerdos de
cooperativas con el Grupo Hojiblanca, y




otros que estan funcionando muy bieny
que son férmulas ganadoras.

Por otra parte, si tenemos en cuenta
que el gran grueso de nuestras exporta-
ciones se estén realizando a Italia, prin-
cipalmente a granel, el gran reto del
sector esté todavia en el envasado.

El problema principal es que muchas
empresas no estan preparadas para el
envasado y menos para la exportacion
de envasado; dado el alto coste que tie-
ne el posicionamiento en este mercado.
Por ello desde esta Consejeria estamos
siempre apoyando al sector para que
unan sus esfuerzos. Ademas, el sector
cuenta con la planta de envasado de
la Fundacién Patrimonio Comunal Oli-
varero que podria servir de ayuda para
avanzar en este sentido.

“El olivar tradicional
de esta comunidad
tiene que sufrir

una importante
transformacion
hacia cultivos mas
modernizados,

que permitan una
recoleccion mas
mecanizada”

Olimerca.- ;Qué importancia tiene
el olivar ecologico en esta comuni-
dad?

M.L.S.- Si no tenemos en cuenta los
pastos, nuestra comunidad es la més
importante de toda Espafa en cultivo
ecoldgico, por delante de Andalucia.
La superficie de plantas cultivadas al-
canzan las 307.000 hectéreas, de las
que més de 62.000 hectéreas corres-
ponden a olivar ecolégico, frente a las
30.000 hectéreas de hace dos afos. De
hecho, en los dltimos tiempos ha habi-

121 empresas exportadoras

de aceite de oliva facturan mas
de 78 millones de euros

periodo enero-septiembre 2012.

2012.

Italia 64,11
Paises Bajos 3,30
Japén 2,86
Reino Unido 2,53
EE.UU. 2,46
Francia 1,72
Portugal 1,47
Alemania 1,33
China 0,72

do comarcas donde se han duplicado
la superficie ecoldgica.

Y en esta linea desde la Consejeria
estamos apoyando a las almazaras que
quieran apostar por los aceites ecold-
gicos con las ayudas procedentes del
programa Focal, destinadas a la mejora
de la produccién agroalimentaria.

Somos punteros en produccidn
ecoldgica pero en la misma linea que
el aceite de oliva convencional la de-
manda sigue siendo muy limitada en
el mercado nacional, mientras que
las exportaciones presentan un mejor
comportamiento, especialmente en Es-
tados Unidos.

Italia es el primer pais importador, segun datos del ICEX correspondientes al

El sector empresarial del aceite de oliva en la comunidad castellano-
manchega sigue apostando por el mercado exterior, tal y como lo releva el
ultimo informe del ICEX que recoge una evolucion positiva en el niumero de
empresas que estan haciendo una clara apuesta por los mercados exteriores.

Asi, de las 78 companias que estaban comercializando en otros mercados en
el 2009, se ha pasado a 121 empresas en el 2012, de las que 54 se ubican en la
provincia de Toledo, 47 en Ciudad Real y 13 en Albacete.

Esta importante apuesta se ve reflejada en la facturacion anual de este sector
en el exterior que ha pasado de los 54 millones de euros en el 2009 a los 84
millones en el 2011 y los 78,3 millones en el periodo enero-septiembre de

En la comparativa del periodo 2010/11 el informe del ICEX indica un
crecimiento de la facturacion en el 2011 del 46%, siendo Italia la que mayor
cuota de aumento experimenta con un 76%.

El ranking de los principales clientes del sector exportador de aceite de oliva
estd liderado por Italia con una facturacién de 64,1 millones de euros, seguido
de los Paises Bajos con 3,3 millones de euros, Japén con 2,8 millones de euros,
Reino Unido con 2,5 v Estados Unidos con 2,4 millones de euros.

Ranking de paises importadores de AOV 2011
| Pais | Facturacion (M de euros) | % evolucién 2011/10 |

76,3
44,2
19,6
19,2
=15
-37,7
-61,4
11,1
127,6

Olimerca.- {Qué lineas de ayudas
tiene su consejeria para el sector?
M.L.S.- Podemos destacar las ayudas
para el fomento de la calidad y la mejo-
ra de la competitividad de las industrias
y cooperativas del aceite, a través del
programa europeo FOCAL.

Concretamente, en 2012, de los 65
millones de euros en ayudas FOCAL
para todos los sectores agroalimenta-
rios, 10,5 millones fueron para 77 pro-
yectos de aceite y grasas vegetales, que
contaron con unas ayudas de 10,5 millo-
nes de euros —cofinanciados por la UE,
el Ministerio y la Junta- y una inversién
global de 36,9 millones.
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Posicionamiento de las cooperativas
de Castilla-L.a Mancha en el mercado internacional

Pasar de la venta
en origen a la

venta en destino

El conjunto del sector cooperativo de Castilla-La Mancha se
encuentra en las primeras etapas de la internacionalizacion,

y su estrategia empresarial esta influenciada, en si misma,

por las caracteristicas del sector, en funcion de su expresion
economica actual y mas significativamente debido a su notable

caracter conservador

e hecho, la interna-
cionalizaciéon de un
producto procesa-
do por las coopera-
tivas de Castilla-La
Mancha,
de los mercados tra-

més alld

dicionales, ubicados en el continente
europeo, es uno de los elementos maés
apremiantes para el sector cooperativo
oleicola y Latinoamérica parece ser el
objetivo mas asequible a perseguir por
la base cooperativista, al contar con el
respaldo de una lengua comun.

Este parece ser un mercado “natu-
ral”, ya que, con la excepcién de Bra-
sil, la barrera del idioma esté superada.
Incluso, antes de que uno empiece a
pensar en como llevar a cabo la inter-
nacionalizacién de esos productos, nos

El 90% de las

exportaciones de aceite
de oliva se hacen a granel
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Cooperativo y Empresarial de la Fundacién Caja Rural Castilla-La Mancha

encontramos con que ya existe una mi-
nima demanda, pero que no se ha visto
satisfecha por productos de calidad y
a precios prohibitivos. El mercado ha
estado cerrado a un segmento de po-
blacién minoritario y elitista.

El publico objetivo se ha visto am-
pliado en los ultimos afios, una socie-
dad que demanda el consumo de pro-
ductos saludables y beneficiosos para
la calidad de vida de las personas. Tam-
bién hemos de afiadir el flujo de migra-
cién que regresa a sus paises de origen
después de su estancia en Espafa y

otros paises europeos mediterrdneos,
donde han estado buscando una forma
de ganarse la vida, y durante el que han
adquirido una cultura de consumo de
aceite de oliva. Es necesario crear un
facil acceso a ese producto para esa
demanda creciente.

Detalles del Estudio

A finales del pasado afio se presentd
ante la comunidad académica un estu-
dio realizado a partir de un cuestiona-
rio dirigido a miembros de los consejos

rectores de cooperativas almazaras,




Para ampliar los margenes
de comercializacion del aceite
de oliva es imprescindible la
venta de aceite envasado

El CRDO Montes de Toledo esta
apostando fuerte por el mercado
japonés. En laimagen, Enrique G.

Tenorio durante una cata.

= Universo: 136 cooperativas.

» Area Geografica:
Cooperativas Almazaras de
Castilla-La Mancha.

= Muestra: 58 cooperativas.
= Periodo: Abril — Mayo 2012.
= Confiabilidad: 95.5%

con el control de los distri-

buidores o minoristas de los
productos, en este caso, los
de la region de C-LM. Ha-
blamos de que este tipo de
integracién tiende a produ-
cirse cuando:

® Los distribuidores actua-
les de la organizacién son
demasiado caros, poco con-
fiables también, o son inca-

Porcentaje total de exportaciones Exportaciones

de las cooperativas a Latinoamérica
50% 100%
40% 80%
30% 60%
20% 40%
10% 20%

0% 0%

Nada  Poco  Algo Bastante Mucho Nada  Poco  Algo

paces de satisfacer las nece-
sidades de la distribucién de

en las que se les interrogaba sobre los
modelos de comercializacién que aco-
meten y el porcentaje dedicado a la
exportacién de aceite de oliva, diferen-
ciando entre la UE-27 y otros.

En el anélisis nos encontramos con
que las estrategias desarrolladas por
las cooperativas han venido marcadas,
en los Ultimos afos, por los incentivos
que impulsaban a la fusion entre las
cooperativas con el fin de aumentar su
tamafio y su capital, incrementando el
volumen, y en Ultima instancia, el au-
mento de la cuota de mercado.

También, fruto de las entrevistas se
ha conocido que las cooperativas de
mayor volumen han ido mermando
su interés por el aumento de tamano,
dado que la UE ha marcado una amplia
reduccién de ayudas a los grandes gru-
pos cooperativos, para poder destinar

maés fondos a los pequenos, lo que pro-
voca una clara pérdida de interés por
parte de estas cooperativas.

La expansién mas alld de las fronte-
ras europeas es, sin duda, el siguiente
paso. Es més, es hacia esos mercados
transcontinentales hacia donde se han
decantado los comercializadores en
busca de nuevos nichos de mercado,
especialmente dirigidos a China, Es-
tados Unidos, etc. Pero este proceso
debe hacerse sin intermediarios que
son los que han llevado la manija de la
comercializacién hasta este momento
en el que todo el sector tiene claro que,
en cuanto a exportacién, hemos estado
muy lejos de una apuesta por el desa-
rrollo global de los mercados.

Este es un claro movimiento hacia la
integracién vertical y hacia delante de
las cooperativas para intentar hacerse

la empresa.

e Hay escasez de distribuidores lo que
provoca que la situacién de ventaja
competitiva de las empresas que se
integran hacia adelante se ve incre-
mentada.

¢ La competencia se hace en un clima
de crecimiento de la industria y que
espera que continle creciendo sus-
tancialmente, ante lo que integracion
hacia adelante disminuye la capaci-
dad de la organizacion para diversifi-
carse si su industria basica falla.

® Las organizaciones cuentan con re-
cursos humanos y capital necesarios
para gestionar la distribucion de sus
propios productos.

e Se cuenta con predicciones de de-
manda de productos a través de la
integraciéon hacia adelante lo que
ayuda a prever el abastecimiento con
la campania.
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CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Entre los retos a los que se enfrenta el sector esta el poder
ubicar en los mercados emergentes el producto de las
cooperativas de Castilla-La Mancha que, de manera minima
pero paulatina, se va llevando a cabo en los tltimos meses.
También es necesaria la eliminacién de ciertos agentes
intermediarios que han aprovechado la situacién para
generar mayor tension en los mercados; sin olvidar, de igual
modo, que hay que potenciar €l valor afiadido para que
redunde directamente en los productores y los agricultores,
que son los que estan obteniendo precios de compra de
aceite de oliva por debajo de los costes de produccion,
viendo mermados sus niveles de renta.

Es por lo tanto perentorio que se lleve a cabo un cambio
en el paradigma estratégico comercial del sector: pasar de

la venta en origen a la venta en destino, una competencia
directa con los productos que nos reducen las cotas de
mercado. Y nunca olvidar que para ampliar los margenes de
comercializacién del aceite de oliva es necesaria la venta
de aceite de oliva embotellado para conseguir un mayor
valor aniadido.

Y como reto mas cercano, y supuestamente mas sencillo
aumentar el porcentaje actual (7,2%) de exportaciones a los
paises emergentes de Latinoamérica que disponen de una
mayor renta actualmente, y a su vez, estan demandando
productos saludables al mismo tiempo que estan apostando
por incrementar la produccion de aceite de oliva en
respuesta a la falta de abastecimiento tradicional que han
conocido hasta ahora.

Con los datos publicados por la Agen-
cia del Aceite de Oliva, los 27 miembros
de la Unién Europea son el principal so-
cio comercial del sector. El 80% de los
productos de Castilla-La Mancha se ex-
portan a estos paises, mientras que un
84% de las importaciones de la region
provienen de la Unién Europea. Dentro
de la Comunidad Europea, los principa-
les consumidores son Portugal (20,2%),
Francia (16,8%), Alemania (13,1%), Italia
(9,3%) y el Reino Unido (4,7%). Fuera de
Europa, el impacto de las exportacio-
nes es minimo: a EE.UU. (2,9%), Africa
(5,9%, la mitad de lo que va a Marrue-
cos) y Asia (4,8%). Este Ultimo segmen-
to se puede mejorar, y deben hacerse
esfuerzos para aumentar la cuota de
mercado en los mercados emergentes
(los paises BRIC). Lo que es interesante
en este escenario es el drea de oportu-
nidad que representa América Latina.

De las cooperativas almazaras con
que se contaba en la base de datos

Exportaciones de las

cooperativas de C-LM a la UE-27

Es necesaria la eliminaciéon

de ciertos agentes

intermediarios que han
aprovechado la situacién
para generar mayor
tensién en los mercados

respondieron el 42,6%, obteniendo
informacién sobre su dedicacion a la
exportacion del total de su produccion
(Figura 1), independientemente de si
se realizaba de manera embotellada o
a granel.

Los datos recogidos proporcionan in-
formacion sobre la situacion de las coo-
perativas en el proceso de exportacién
y la importancia de estas ventas en el
extranjero para las cuentas de resulta-
dos de las cooperativas. Es importante
comprobar que sélo el
7,1% no realiza ninguna
venta fuera de las fron-
teras espafolas, mien-

aH»

. Poco
Algo
. Bastante
. Mucho
. Perdido

tras que el resto de las
cooperativas  encues-
tadas, el 92,9% realiza
ventas con un mayor o
menor grado, a otros
paises, aunque general-
mente se ha comproba-
do que més del 90% de
lo exportado también
es a granel.

También es muy lla-
mativo realizar el anélisis
en los paises receptores
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de la produccién de aceite de oliva de
las cooperativas de Castilla-La Mancha,
ya que, un alto porcentaje (cercano al
80%) de las cooperativas encuestadas,
exportan a los paises de la UE-27, bien
sea en una pequefa cantidad (12,5%),
o en grandes cantidades (25%). El
porcentaje mas abundante (41%) son
aquellas que exportan un porcentaje
significativo de su produccién, pero no
el mas importante, segun los datos re-
cogidos de la informacién que han pro-
porcionado.




El reposicionamiento
de las marcas
en el exterior \

tras marcas como Zara no

tienen mucho interés en

publicitar su origen espa-

fiol, pues en el mundo de
la moda el origen ‘Espafna’ no aporta
valor alguno. Pero creo que no debe-
riamos permitir que en mercados tan
importantes como el norteamericano
o el europeo, el origen ‘Espafia’ no sea
hoy en dia, sinénimo de calidad y valor
superior. Por ello, considero obligatorio
hacer todo lo posible para reposicionar
nuestra marca/pais ‘Espafia’ en estos
mercados.

Para ello, y para acelerar este proce-
so, propongo que se aporten ideas y
se trabaje simultaneamente y de forma
alineada en todos los niveles del marke-

ting mix: Producto, Precio, Distribucién
y Comunicacién.

Producto
El producto y su calidad constante en el
tiempo, son la base de nuestro sector.
Este proceso de reposicionamiento no
se podria iniciar si el producto no die-
ra la talla y nuestros excelentes AOVE
ya hace tiempo que la dan. Por tanto,
nuestro problema en estos paises no
es cuestidon de calidad real, sino de ca-
lidad percibida, de posicionamiento en
la mente de los compradores y consu-
midores finales.

Por ello, mi primera propuesta referi-
da al producto es crear una nueva cate-
goria de ‘stiper AOVE' con variedades

COMERCIO
Y CONSUMO

Mateo Blay
AGR!

Uno de los
principales
problemas

con el que se
encuentra el
exportador de
aceite de oliva
es la necesidad
de acortar el
tiempo de
reposicionamiento.
Es preciso que
las marcas
privadas
espafolas
tengan, cuanto
antes, en el
origen ‘espanol’
un factor de
revalorizacion y
no de todo lo
contrario, como
sucede en la
actualidad.

1 TRIMESTRE 2013 © Olimerca © 31



En estos paises condicionados, es ya casi obligatorio poner en marcha
campanas de comunicaciéon comercial a gran escala que, en la medida de

lo posible, deben estar al servicio de los intereses de las marcas privadas
espafolas, que al final son las que venden, y deben basarse en cuatro puntos

claves:

= Analizar a priori el tiempo y dinero necesario que hay que invertir en cada
pais para que las campanas publicitarias sean efectivas.

= Cambiar, de forma inteligente, el posicionamiento de los aceites de oliva
italianos (ellos mismos se acaban de denunciar por vender como italiano

aceite espafiol).

» Utilizar prescriptores espafioles con prestigio internacional en cada pais,
eligiéndolos segun si el objetivo es de reposicionamiento o de notoriedad.

= Intensificar la comunicacion interna al sector y posibilitar la recogida de
ideas y propuestas de particulares y empresas.

exclusivamente espafolas. Presentar
a nivel internacional un aceite de gran
calidad y que sélo se pueda producir
en Espafia, con variedades autéctonas,
impediria la comparacién y, por tanto,
contribuiria a reducir el posicionamien-
to de segundos. Y es que, si soy Unico
y singular, no se me puede comparar
con nadie. Esta idea seria como crear
el 'aceite ibérico 100%', con sus normas
y controles propios, y presentaria a lo
grande esta ‘novedad espanola’ en Eu-
ropa y Norteamérica.

Otra idea que nos ayudaria a des-
truir esa fama de ‘segundones’ en es-
tos paises condicionados, pasaria por
conseguir quie una marca espafnola, y
no italiana, dcupe en tres o cuatro afios
los primerosipuestos en la mente de los
consumidores, respecto a calidad y no-
toriedad, y de este modo también los
primeros puestos en ventas.

Lograr este objetivo requiere de mu-
chos recursos econémicos durante el
lanzamiento y construcciéon de la marca,
por ello un proyecto de esta enverga-
dura demanda la unién de empresas y
cooperativas con visién, que ya hayan
invertido en instalaciones y tecnologia.
Estas empresas han de estar ahora dis-
puestas a hacerlo en calidad y cantidad,
uniéndose para crear una Unica marca,
potente y lider. Es ambicioso pero creo
que merece la pena intentarlo, pues
todo el sector saldria ganando. Si lo
consiguiéramos, la unién actual del
sector en la Interprofesional permitiria
que, en estos paises condicionados, las
campanas genéricas de aceites de oliva
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y las de marca ‘Espana’ coexistieran y
ayudaran a esta hipotética marca fruto
de la unién.

Por dltimo, dentro del drea de produc-
to, considero que seria positivo que en
todos los tipos y categorias de aceites
de oliva presentes en estos mercados,
se englobaran productos con alguna
innovacién que aporte valor afadido al
consumidor o al comprador. En estos
paises condicionados, donde se tiene
una imagen antigua y desfasada de la
calidad de nuestros aceites, ofrecer
algo nuevo ayudaria mucho al reposi-
cionamiento, por eso es tan importante
actualmente invertir en |+D+i. Todo lo
que hagamos para ser los primeros o
los Unicos en algun aspecto importante,
si se sabe comunicar, serd beneficioso.

Como el producto también incluye
el envase, la Interprofesional podria

convocar un concurso anual de ideas y
disefios para los envases utilizados en
hosteleria, aqui nos queda ain mucho
camino por recorrer. De alguna mane-
ra, el briefing deberia sugerir que estos
envases transmitieran la idea de origen
‘Espafia’.

Por ultimo, a parte de comunicar los
valores de salud y bienestar, creo que
deberiamos dedicar mas esfuerzos,
dentro de la politica de producto, a
todo lo relacionado con el sabor. Seria
muy positivo crear un grupo de trabajo
que estudiara los gustos gastronémicos
y costumbres culinarias de cada pais
para ir creando nuevos aceites y presen-
taciones, siempre adaptados a los dife-
rentes gustos y requerimientos, pues lo
que nos encanta a los espafioles, a ve-
ces puede ser un freno en otros paises.

Precio

En lo que se refiere al precio, tenemos
un importante problema en el mercado
exterior, pues se ha creado un circulo
vicioso que hay que romper. El posicio-
namiento por detrés de los aceites ita-
lianos hace que no se nos quiera pagar
igual y que, al venderse més baratos, se
induzca a pensar que efectivamente so-
mos peores, craso error. Para demostrar
a los compradores de la distribucion co-
mercial y del canal Horeca que nuestros
aceites son iguales o superiores, estan
los premios y las catas hechas por ellos,
pero como estos hechos no llegan al gran
publico, pues la publicity gratuita de los
premios no da para més, estan reacios a
comprar nuestros aceites a unos precios

que ya ocupan los italianos.

Como lo importante es empezar a
aparecer y de forma creciente con pre-
cios iguales o superiores a los aceites
italianos, para dejar de alimentar asi




Marketing y
comunicacion

en mercados no
condicionados

En este caso el objetivo de
comunicacion y marketing
deberia ser doble. Por un lado,
aumentar el consumo de aceite
de oliva, y por otro, lograr que los
compradores prefieran el aceite
espafiol con el posicionamiento
que se considere mas adecuado.

Seria una lastima y un grave

error entrar en estos paises
compitiendo en precios, pues esto
nos crearfa un posicionamiento
alejado de la calidad real de
nuestro producto. En mi opinién,
deberiamos entrar en una primera
etapa con una gran calidad,
presentacioén y precios medios-
altos para crear imagen, mas
tarde se ganara y segmentara
todo el mercado sin necesidad de
bajar los precios, pues tendremos
ganada una reputacion.

De otro modo, con el tiempo nos
encontrariamos con el mismo
problema que ahora queremos
solucionar en los mercados
condicionados por la calidad,
precios y presentaciones del
pasado.

“El posicionamiento
por detras de los
aceites italianos hace
que no se nos quiera
pagar igual y que, al
venderse mas baratos,
se induzca a pensar
que somos peores”

nuestro posicionamiento como ‘segun-
dones’, propongo que las empresas ex-
portadoras espafnolas comercialicen al
menos dos niveles de calidad y, por lo
tanto, de precio. Comercializariamos un
aceite muy por encima de los precios
italianos, sin miedo, para crear imagen,
y otro algo por debajo para generar vo-
lumen de ventas.

Lo que si esté claro es que el mayor
error que se puede cometer, el objeti-

vo es aumentar el valor del origen ‘Es-
pafna’, es competir en precio entre las
marcas espanolas de AOVE, eso denota
tener poca visién, pues a la larga todo
el sector sale perdiendo.

Distribucion

La gente viaja al exterior y ya encuentra
marcas espafolas en los mejores super-
mercados y puntos de venta del mundo.
Nuestro volumen y variedad de aceites
de oliva es tan grande que nos pode-
mos permitir estar presentes en todos
los segmentos de mercado, pero para
el objetivo de reposicionamiento en
los paises condicionados es importante
estar presentes en las mejores tiendas
gourmet, hoteles y restaurantes, pero
presentes a lo grande.

La Interprofesional se podria encar-
gar de comunicar en cada pais en qué
lugares se pueden localizar nuestros
aceites. Ademas, nuestras cadenas ho-
teleras espariolas podrian ofrecer nues-
tros AOVE en todos los paises donde
se encuentren, siempre remarcando su
origen ‘Espafa’ y su calidad superior.

Comunicacion comercial

Considero que uno de los principales
objetivos de comunicacién de la Inter-
profesional espafiola de los aceites de

|

oliva en los paises condicionados de-
beria dirigirse hacia la eliminacién de
nuestro posicionamiento actual como
‘segundones’ en calidad/precio, para
ayudar desde sus campanfas, como una
herramienta més, a aumentar el valor
de nuestros aceites.

Las agencias deben proponer en los
concursos cdmo y en base a qué, se
eliminard el antiguo posicionamiento
y cual deberia ser el nuevo y Unico po-
sicionamiento de los aceites espafioles
que, una vez se haya aprobado, deberia
adaptarse y aplicarse en cada pais por
agencias locales (multinacionales o no).

Otro factor comunicacional mas, que
creo que se deberia aprovechar mejor,
lo constituyen los innumerables pre-
mios que estdn recibiendo nuestros
aceites. Las empresas que los reciben
nada pierden en remarcar més en sus
notas de prensa que son aceites espa-
fioles. El reposicionamiento de la marca
‘Espafia’ beneficia a todos y sélo se po-
dra conseguir entre todos.

Por ultimo, dentro de la politica de
comunicacién, vuelvo a remarcar la im-
portancia que todas las campafas de
la Interprofesional sumen y creen siner-
gias a nivel comunicacional, algo que se
conseguiria con un plan estratégico de
comunicacion.
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Hablar de Oleocestepa, S.C.A es hablar de uno de los referentes mas

importantes de nuestro pais en materia de produccién de aceite de oliva
virgen extra de alta calidad. Tras celebrar su 25° Aniversario en el 2012, y
con la llegada a la presidencia de Alfredo Garcia, este grupo cooperativo se
prepara para los nuevos retos que presenta el mercado nacional y exterior

Alfredo Garcia

Presidente de Oleoestepa, S.C.A.

0] [-T.T-T3 -1 £-H una apuesta

por la excelencia
de los AOVE
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limerca.- {Qué valora-

cién haria del posicio-

namiento de Oleoes-

tepa en el mercado

del aceite de oliva?
Alfredo Garcia.- Nuestro posiciona-
miento es el de liderazgo de la alta ca-
lidad, sin limitarnos exclusivamente al
segmento premiun.

Tenemos una destacada presencia
en el mercado nacional, lo que nos
permite situarnos entre las 40 primeras
marcas de aceites virgen extra de Espa-
fia seleccionadas por la OCU (Organi-
zacién de Consumidores y Usuarios). Y
més concretamente, nuestra cooperati-
va y nuestro aceite de oliva virgen extra
ha sido reconocido en los tres ultimos
informes de la OCU (2002, 2007 y 2012)
como el mejor valorado en atencién a
su excelente calidad.

Es conocido que Oleoestepa tiene
hoy dia un alto reconocimiento en el
ambito profesional y me atreveria a de-
cirle que es, tras 25 afios desde su cons-
titucién, un referente de la calidad de
los aceites de oliva virgen extra, tanto
en Espafia como en el resto del mundo.
Dicho esto, reconocemos que, debido
a nuestro tamafo y juventud, estamos
aun lejos de alcanzar la notoriedad y
prestigio de marca deseado ante los
consumidores finales, sobretodo con
nuestros productos envasados.

De otro lado, en referencia al factor
precio y acorde a la calidad que ofrece-
mos, estamos posicionados en el seg-
mento alto, renunciando, por tanto, a
las promociones y ofertas imposibles.

Olimerca.- {Qué proyectos y retos
se plantea para el 2013?

A. G.- El principal proyecto y reto

més inmediato serd reforzar la marca
Oleoestepa como patrimonio mas im-
portante de la empresa, al mismo tiem-
po que dotarla de mayor notoriedad.
En la revision estratégica realizada
recientemente en Oleoestepa se han
aprobado varias propuestas que tende-
ran a consolidar nuestra apuesta por el
comercio exterior, reforzando los re-
cursos humanos existentes fuera de
nuestras fronteras y, por otro lado, se
va a dotar de mayor apoyo en comu-
nicacién y marketing a las marcas
de Oleoestepa en todos los mer-
cados y canales.

Olimerca.- En época de concentra-
ciéon y ganar dimension para mejo-
rar la comercializacion, ;qué opina
Oleoestepa al respecto?

A. G.- Somos conscientes de que la di-
mensién de una empresa es estratégica
y por ello, desde Oleoestepa, con una
clara apuesta por la calidad, atendemos
mercados singulares y retos dificiles. La
actual dimensién de Oleoestepa, con
medias de produccién de 27.500 Tm y
puntas de 34.000 Tm, no siendo peque-
fia, si es cierto que en algunos afios de
baja produccién, limita o compromete
nuestra capacidad para atender a to-
dos nuestros actuales clientes.

Ya hemos manifestado en varias
ocasiones que nuestras puertas estan
abiertas, pero sélo para aquellas al-
mazaras cooperativas limitrofes o de
cercania operativa y que tengan, sobre
todo, afinidad con nuestra filosofia pro-
ductiva y apuesta por la calidad. Enlos
Ultimos meses hemos mantenido re-

“Respetamos la forma de hacer de otras
empresas, Pero nosotros nunca estaremos
en los mercados donde los volumenes y
precios son las Unicas variables a medir”
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yada;

uniones con representantes de diferen-
tes almazaras cooperativas que nos han
mostrado su interés y predisposicién
para integrarse en nuestro proyecto,
pero al final la decision es suya.
Trabajamos de manera profesional
para obtener una renta para nuestros
socios, suficiente, diferenciada y esta-
ble, y éste es el camino para ganarnos
la confianza de posibles nuevos socios.

Olimerca.- {Qué estrategia va a se-
guir Oleoestepa para mejorar la co-
mercializacion?
A. G.- Para atender con éxito los mer-
cados entendemos que hay que hacerlo
con independencia de los vaivenes del
mismo, la volatilidad en precios, des-
conocimiento del consumidor, politi-
cas de distribuidores o competidores,
etc., y para ello hay que centrarse en la
fuerza de una marca. Hoy, Oleoestepa
es conocida internacionalmente como
marca en granel y tenemos que trabajar
y apostar por hacerla igualmente cono-
cida en nuestros productos envasados.
En todos los mercados hay oportu-
nidades para los aceites virgen extra:
vender a granel, envasado, en comercio
exterior o en el comercio nacional. En
todos ellos hay quienes demandan sélo
precio bajo y, de otro lado, quienes
solicitan servicio, seguri-
dad, presentacion, regu- g
laridad, profesionalidad l]
y calidad. En estas dlti- &
mas demandas es donde
Olecestepa sabe estar y
hacerlo bien. Respeta-
mos la forma de hacer

Hojihlaonea

FEODUCCION INTIGEADA

ACFITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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de otras empresas, pero nosotros nunca
estaremos en los mercados donde los
volimenes y precios son las Unicas va-
riables a medir, pues nos quedaremos
fuera. Conocemos nuestras fortalezas
pero igualmente nuestras debilidades
y limitaciones. A partir de aqui, traba-
jamos en todos los frentes posibles y
apostamos por ellos, cuantos mas di-
ficiles y mayores sean los retos, mejor
para Oleoestepa.

Olimerca.- {Qué importancia tiene
para Oleoestepa el mercado exte-
rior?

A. G.- Actualmente supone mas del 60
% de nuestras ventas y, hoy por hoy, es
la apuesta que tenemos mas claramen-
te definida. Llevamos ya algunos afios
consolidando equipos de trabajo con
dreas concretas de ventas en el mundoy
asi seguiremos, ampliando los recursos
humanos dedicados a estos mercados.
No cabe duda de que es la gran opor-
tunidad del sector productor y comer-
cializador espafol, pero hay que hacer-
lo bien, poniendo en valor este noble
producto por todo el mundo. Tenemos
un gran potencial que hemos de saber
aprovechar. La Interprofesional del acei-
te de oliva espafol es una gran aliada
para ganar estos mercados.

ACEITE
DE OLIVA
VIRGEN
EXTRA

“Queremos abrir

un centro de
atencion y venta
mas directo y
operativo, un
espacio abierto al
publico, con horarios
comerciales mas
amplios”

Olimerca.- ;Tienen previsto hacer
nuevas inversiones a nivel de tec-
nologia en su planta de Estepa?

A. G.- Las inversiones en Oleoestepa,
en la cooperativa de 2° grado, como en
otras industrias que tecnolégicamente
quieran estar al dia, no se acaban nun-
ca. Venimos haciendo inversiones en
estos Ultimos afos, en algunos casos
de ampliacién y mejora, y en otros, més
selectivas, quizds con menor impor-
te de la inversidn, pero si importantes
para ganar en mejores prestaciones y
servicios a clientes. Actualmente tene-
mos varios proyectos dirigidos desde el
departamento de |+D+i, bien por noso-
tros sélos o incluidos en proyectos de
investigacién o innovaciéon mas amplios,
que venimos igualmente realizando y
que, muy pronto, empezaran a dar re-
sultados de los que se van a beneficiar
todas nuestras cooperativas y los socios
de Oleoestepa.

Olimerca.- ;(Qué balance
nos haria de la campaia
pasada en relaciéon con la
produccion y la comerciali-
zacion, los precios, etc.?
A. G.- En la pasada cam-
pana fue todo un éxito
que, con una produccion
en Espafia de 1.600.000
Tm y disponibilidades por
2.032.000 Tm, se diera sa-
lida a casi 1.500.000 Tm.
Desde nuestra entrada
en el afo 1.986 en la CEE
hemos multiplicado por
tres nuestras produccio-
nes, pero también hemos
multiplicado por ocho
nuestras exportaciones.
Esta es la clave, aunque
cierto es que a precios



La produccion de aceite de oliva

en la SCA Oleoestepa cae un 23%

A la hora de hablar de la campana actual Alfredo Garcia reconoce que este
ano también han sufrido una caida de produccién, al haber alcanzado tan
s6lo 25.000 toneladas, un 23% menos que la campana anterior. No obstante,
podemos considerar que estamos en una Situacion privilegiada, si tenemos
en cuenta la caida de produccién de Jaén u otras provincias.

Respecto a la comercializacién del aceite de oliva en lo que va de campana,
Alfredo Garcia reconoce que han sido los graneles los que mas han sufrido
la caida de las ventas en el exterior, sobre todo con destino a Italia, ya que
durante los primeros cuatro meses de la campana actual nuestros vecinos ha
estado comprando en Grecia.

El presidente de Oleoestepa no duda en afirmar que indudablemente la
subida de precios de la materia prima ha sido determinante a la hora de
evaluar el comportamiento del mercado, tanto nacional como exterior.
Trasladar el incremento de costes es hoy el gran problema al que nos
enfrentamos. “Nosotros ya hemos aplicado dos subidas: una en noviembre de
2012 y otra en enero de este afio y todavia podria haber una nueva subida en
los préoximos meses”. Ahora estamos en compas de espera para ver como la
distribucién y sobre todo los consumidores asumen ese encarecimiento del

aceite de oliva en origen.

que hacen imposible la supervivencia
de muchas de las explotaciones oliva-
reras. Como ya he manifestado ante-
riormente, la experiencia de octubre a
junio de tres licitaciones de la UE para

cerrar contratos de almacenamiento
privado, han demostrado que no tie-
ne nigin efecto sobre los precios en
origen cuando estos se encuentran ya
en unos niveles de depresién como los

“Nuestras puertas
estan abiertas,
pero solo para
aquellas almazaras
cooperativas de
cercania operativa
que tengan afinidad
con nuestra filosofia
productiva y
apuesta por la
calidad”

alcanzados y que sélo las expectativas
de cosecha y su aplicacién en un balan-
ce oleicola internacional deciden final-
mente sobre estos.

Con respecto a la comercializacion, es
evidente que hay un gran desequilibrio
entre los actores de la cadena de valor.
Las grandes industrias y la grandes ca-
denas de distribucién toman cada vez
mayor tamafio, pero la produccién que-
da muy alejada ciertamente de esta di-
mensién. Con estos volimenes y la ba-

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

Aceite de Oliva

Pol. Ind. “Los Cerros” - C/ Cerdmica, naves 4 a 6
Telf.: 953792480 - Fax: 953792135
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nalizacion del producto, se trabaja cada
vez méas como si todo el aceite fueran
commodities, parametrizable en el
mercado de futuros segun tres indices.
Mientras que no veamos la necesidad
de aplicar técnicas de ventas diferentes
a las de otras grasas vegetales, ;como
queremos que los consumidores lo va-
loren mejor y paguen un diferencial?

Olimerca.- ;Qué importancia tiene
la DOP Estepa en el conjunto de la
comercializacién del aceite Oleoes-
tepa?

A. G.- La DOP Estepa hace un silencio-
so trabajo muy valorado por los pro-
ductores y envasadores pertenecientes
a ella; promocionar y controlar la cali-
dad de los aceites virgen extra ampara-
dos, ademas de educar al consumidor
en el uso correcto y adecuado de este
noble producto, son dos de sus princi-
pales cometidos. Cuando trabajamos,
hace ahora algo mas de diez afios, en
la redaccién del Reglamento del Con-
sejo tenfamos muy claro que se trataba
de amparar y proteger aceites de oliva
virgen extra que garantizaran, ademaés
del origen, una calidad suficiente desde
el envasado hasta la fecha de consumo
preferente, y que llegados a dicha fe-
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“Un aceite de oliva
es virgen extra

si esta garantizado
que lo seguira siendo
como minimo
hasta la fecha

de consumo
preferente; si no es
asi, entonces no es
virgen extra”

cha el aceite continuara siendo virgen
extra. Hoy dia, esta cuestidon que para
nosotros, y por supuesto para la DOP
de Estepa, es algo légico y natural, se
ha constituido en un gran debate abier-
to en el sector que crea, a partir de un
mal uso de estos conceptos elementa-
les, una competencia desleal.

Nuestra posicidén era y es clarisima al
respecto: Un aceite de oliva virgen ex-
tra que con el paso del tiempo sufre un
deterioro normal, debe ajustar la fecha
de consumo preferente al perfil quimico
y sensorial del aceite, al tipo de envase,

a la fecha de produccién y a la fecha de
envasado, de forma que al final de la fe-
cha de consumo preferente el produc-
to siga siendo lo que figura en su eti-
quetado. Por eso decimos que la DOP
Estepa es la mas exigente de todas las
Denominaciones de Origen, porque
realmente es asi. Respetamos pero no
entendemos a quienes dicen que estas
historias son tonterias, que tratamos de
patrimonializar como propio el virgen
extra, pero nada mas lejos de la reali-
dad. Simplemente somos consecuentes
con lo que producimos y envasamos, y
si decimos que el aceite es virgen ex-
tra es porque estamos en condiciones
de garantizar que lo es y lo serd, como
minimo hasta la fecha de consumo pre-
ferente y si no fuera asi lo envasamos
como aceite de oliva virgen.

Nosotros nos preguntamos que de no
ser esto asi, ;qué sentido tiene que exis-
tan dos categorias de aceite de oliva:
el virgen y el virgen extra? Y, ;por qué
se exporta en Espafia més del 75% de
nuestros aceites de oliva como virgen
extra, cuando realmente somos cons-
cientes de que no se produce en esa
proporcién? Si se fuera mas exigente y
se exigiera el rigor que corresponde en
la calificacién de cada una de las calida-
des, jcuénta diferencia existiria en pre-
cio entre un virgen y un virgen extra?
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Con una facturacion de 154.270.000 € en 2011

Faiges SL cierra
el circulo del aceite
en 1.0s Navalmorales

(Toledo)

A pesar de contar con una estructura productiva consolidada,
tras mas de 100 anios de actividad, la familia Faiges decidio hace
6 afos dar el salto hacia el centro de Esparia e instalar en pleno
corazon de la comunidad castellano manchega su dos ultimas
plantas productivas que son un modelo de tecnologia y servicios
que cubren todas sus necesidades de cara al futuro, tanto en el
mercado interior como exterior

____=_.._I._L
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B ,
Linea de envasado
de la planta de Daimilel. Almazara de Navalmorales.
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Mas de 100 anos

y 4 generaciones
de la familia Faiges

1. 842 = Fundacién de BAU, la oficina central del Grupo Faiges. La
primera generacion de la familia Faiges comienza la tradicion del aceite de
oliva

1. 962 m Fundando la empresa Aceites Faiges SA, la segunda
generacion, concretamente Francisco Faiges Ribas y Rita Borras, emprenden
la comercializacion del aceite de oliva, e inician el despegue industrial de la
empresa.

1. 970- 1. 980 m La familia Faiges adquiere Aceites Bau en

1970, posteriormente Aceites Abaco, SA en 1980, Autran, SA en 1970, y mas
de otras 20 empresas

1. 980 m La tercera generacion empieza a trabajar en el negocio

familiar
as nuevas instalaciones en
los Navalmorales ocupan 1. 990- Fundacion de IDEAL S.L., para convertirse en una empresa
una superficie de 85.000 internacional
metros cuadrados e inte-
el 2007
) gran un contro total desce = La Familia Faiges crea OLEO DAIMIEL
el olivo hasta la distribucién comercial.
La planta consta de almazara, ex- 2010
tractora y refineria garantiza una total m Se fusionan todas las empresas bajo el nombre FFAIGES SL

trazabilidad de la materia prima y del
producto acabado, lo que les permi-
te ofrecer la méxima calidad desde la
molturacién de la aceituna. La almazara
cuenta con diferentes lineas de produc-
cion que les permite realizar una sepa-
racion de la aceituna para obtener acei-
tes virgen extra de calidad superior.
FFaiges SL cuenta en estas instala-
ciones con una de las extractoras mas
modernas y de mayor capacidad en

———
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Ficha técnica de Los Navalmorales
(Toledo)
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La nueva planta de = 2 lineas de dia de aceites de pepita
Los Navalmorales, molturacién de 200 de uva, orujo, girasol,
actualmente en Tm/dia oliva y soja
construccion, cierra = Capacidad de
el circulo del aceite alma%enamiento e
‘ ‘ DE SUBPRODUCTOS
El proyecto cuenta 10.000.000 Kg .
con una inversién de LB €
EXTRACTORA tierras: Obtencion de
15.000.000 de euros, y : . .
= Capacidad de aceites residuales que
consta de extractora, )
) ; secado= 1.500.000 quedan en las tierras
molino, refineria, , iy
: Kg/Dia utilizadas durante el
y tratamiento de : -
subproductos = Capacidad de filtrado y la refinacién.
‘ extraccion= 540.000 = Tratamiento de
MOLINO Kg/Dia pastas: Obtencion de
) h_neas de recepcion REFINERIA oleinas a pa;ﬂr de las
de diferentes . pastas de girasol y
= Capacidad de . .
productos para - oliva, obtenidas en el
. - refinacion de 250 Tm/
clasificacion proceso de refinado.
Espafia que junto a los
sistemas innovadores y las
nuevas tecnologias imple-
mentadas en la refineria les
permite ser altamente com-
petitivos. Ademas, el grupo
Faiges integra un proceso de
tratamiento de subproduc-
tos, (tierras y pastas) reflejo
del compromiso de la empre-
sa con la eficacia y el medio
ambiente.
Nuevas instalaciones
de lideres
Con anterioridad y para poder
ofrecer un mejor servicio a to-
dos los clientes que confian en
FFaiges, en 2007 se pone en mar-
cha la nueva planta de Daimiel
(Ciudad Real), anteriormente co-
nocida como OleoDaimiel y en la
que se han invertido del orden de
30.000.000 euros.
Las instalaciones se ubican en una
superficie de 25.000 metros cuadrados
que incluyen tres refinerias de aceite
de orujo, girasol y oliva con una capa-
42 | Olimerca | 1= TRIMESTRE 2013

Ficha técnica
de la planta

de Daimiel
(Ciudad Real)

Capacidad de la refineria
= Girasol= 350 Tm/dia

= Orujo= 200 Tm/ dia

= QOliva= 350 Tm/dia

Capacidad de envasado
100.000.000 litros/anio

Linea de envasado
= Linea 1 litros/Pet

= Linea cristal

= Linea canal horeca
= [inea 3y b litros/Pet
= Linea Gourmet

Capacidad de almacenaje

= Materia prima = 12 millones Kg
= Producto terminado= 156
millones Kg

cidad de refinacién diaria de 800 tone-
ladas, ademas de una envasadora con
capacidad de trabajo de 100 millones
de litros anuales. Para comprender la
dimensién del grupo cabe mencionar
que cuentan con un portfolio de mas
de 160 marcas envasadas en sus insta-
laciones: Abaco, Autran, Bau, Faiges,
Langosta, Euliva, que estan presentes
en mas de 78 paises y da trabajo a
mas de 220 empleados.

Esta estructura productiva le ha
permitido pasar de una facturacion
en el 2010 de 136.200.000 euros a

154.270.000 en el 2011 y una esti-
macién de cerca de 200.000.000
euros para 2012.

Para el futuro y a pesar de la cri-
sis, el grupo Faiges sigue apos-
tando por la puesta en marcha
de nuevas plantas en el exterior

y nuevas alianzas en otros mercados
para seguir creciendo.
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INNVESTIGACION

Entrevista a Brigida Jiménez

Directora del IFAPA, Cabra (Cérdoba)

es PIONEIo en

«E] IFAPA de Cabra

formacion ecologica”

Brigida Jiménez Herrera es Directora del
Centro IFAPA de Cabra (Cérdoba), es experta
en aceite de oliva por el Instituto de la Grasa
(CSIC) y miembro de numerosos paneles y
concursos de aceites de oliva, entre ellos
BIOL, BioCérdoba, EXPOLIVA, Diputacion
Coérdoba, Mélaga y Sevilla
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limerca.- ¢Qué lo-
gros alcanzados por
el Centro destaca-
rias durante tu etapa
como directora?

Brigida Jiménez.- El centro de Cabra
se crea en 1980, en la Direccién Gene-
ral de Capacitacion Agraria, con una
funcién muy clara: capacitacion agraria.
Cuando se realizan las transferencias se
unifican los centros de Capacitacion e
Investigacién (INIA) con la denomina-



cién de Centro de Capacitacién y Ex-
perimentacién agraria, cuyo objetivo
es trabajar en 1+D+F de forma coordi-
nada.

Mi nombramiento como Directora
fue en septiembre de 1989. El principal
logro del centro ha sido la coordinacion
de actividades de investigacion, trans-
ferencia y formacién, realizando asi una
formacion muy practica, y a la vez cien-
tifica, ya que las clases se imparten en
las aulas y en los campos experimenta-
les donde se desarrollan los proyectos.
Como resultado de este trabajo, en el
ultimo concurso oposicion del IFAPA,
todos los técnicos del IFAPA de Ca-
bra consiguieron plaza como tecndlo-
gos debido a su amplio curriculum en
[+D+F. Eso es un orgullo.

Olimerca.- Dentro del conjunto de
actividades relacionadas con la in-
vestigacion, transferencia y forma-
cion (I+D+F), {qué importancia ocu-
pa el olivar y el aceite de oliva?

B. J.- Los sectores productivos en los
que desarrolla sus actividades el centro
IFAPA de Cabra son el olivar, la vifa 'y,
en su inicio, la huerta.

El olivar, aceite de oliva y aceituna de
mesa, por la importancia econdémica
que tienen en Andalucia, han desempe-
fiado un papel muy importante en nues-
tras lineas de trabajo, tanto en la parte
agronémica (variedades, nutricién, sa-
nidad, manejo de suelo, recoleccion,

etc.), como en la industrial (calidad del
aceite de oliva y en aceituna de mesa).

Olimerca.- ;{Qué proyectos se estan
llevando a cabo en produccion eco-
logica?

B. J.- Hace unos cinco afos, atendien-
do a las demandas de los hortelanos de
Cabray comarca, iniciamos un proyecto
de formacién para la reconversién de la
huerta tradicional a ecolégica. Hoy es
una realidad con un gran futuro, dado
que cuenta con una asociacién de pro-
ductores y consumidores con mas de
180 asociados y cuya demanda aumen-
ta dia a dia. Para dar apoyo a estos pro-
ductores se cred también un aula de
agroecologia, en la que se reinen men-
sualmente e intentamos atender todas
sus demandas formativas.

Ademés, estamos desarrollando un
proyecto INIA de manejo de cubiertas
vegetales en cultivo ecoldgico, y me
gustarfa destacar que nuestro centro
es pionero en formacion ecolégica. No
hay ninguin centro en Andalucia con una
linea especifica como la nuestra y son
escasos los proyectos que se estan de-
sarrollando en este sector.

Olimerca.- {Cual es el perfil de las
empresas que utilizan los servicios
del IFAPA de Cabra?

B. J.- Agricultores, técnicos, cooperati-
vas e industriales. Se han desarrollado
proyectos de |+D con cooperativas de

“La huerta ecologica en Cabra ya es una
realidad. Nuestra asociacion de productores
y consumidores cuenta ya con mas de 180
asociados y la demanda aumenta dia a dia”

“En el ultimo
concurso oposicion
del IFAPA, todos

los técnicos de Cabra
consiguieron plaza
como tecnologos,
eso es un orgullo”

una dimension importante como es Al-
mazara de la Subbética o con ACORA
(Asociacién Cordobesa de Industrias
Almazaras).

También me gustaria destacar la asis-
tencia a nuestros proyectos formativos
de empresas lideres en calidad del acei-
te de oliva de toda la geografia esparfio-
la, portuguesa y de otros paises no pro-
ductores, pero si importadores, como
Alemania y Brasil.

Las demandas cambian paralela-
mente a la evolucién de los sectores
productivos y en el sector del aceite de
oliva hay que seguir trabajando para
conseguir un producto de alta calidad,
con unos costes competitivos y utilizan-
do técnicas de cultivo muy respetuosas
con el medio ambiente, por esta razén,
cada dia se demanda mas informaciény
formacién en produccion ecoldgica.

Olimerca.- {Con qué otros organis-
mos o instituciones colabora el IFA-
PA de Cabra actualmente?

B. J.- Con los centros IFAPA de Cérdo-
bay Venta del Llano, con las universida-
des de Cérdoba y Sevilla, con el CSIC,
con las OCAs (Oficina Comarcal Agra-
ria), con la DOP Priego de Cordoba,
Diputaciones Provinciales, etc.
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SOLEDAD SERRANO, PRESIDENTA DE QV EXTRA INTERNACIONAL

QV Extra!_, |
un reconocimiento

a la gran calidad

En los ultimos anos el sector productor espariol de aceite

de oliva ha dado un gran salto en la mejora de la calidad. Y
dentro de este conjunto de operadores estan sobresaliendo
determinadas marcas que, alld por donde van, logran los mas
altos reconocimientos internacionales
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lo largo de toda la geogra-
fia espafiola muchos profe-
sionales de las almazaras
han hecho una gran apues-
ta por la méaxima calidad de los virge-
nes extras, una apuesta que en muchas
ocasiones no se ha visto reconocido
como debiera. Por ello, a medida que
han ido aumentando el nimero de em-
presas que se dedicaban al virgen extra,
crecia la necesidad de aunar y defender
intereses comunes, sin dejar de lado a
nadie y abiertos a todos.

Bajo estas circunstancias, el pasado
mes de febrero se formalizd la puesta
en marcha de una nueva asociacion:
QV Extra Internacional, que nace para
agrupar y defender los intereses de los
profesionales que apuesten por el acei-
te de oliva virgen extra

Segun Soledad Serrano, presidenta
de QV Extral Queremos agrupar a pro-
ductores, ya sean almazaras industriales

Es una asociacién abierta a todo el sector, como lo demuestra la formacién de
su Junta Directiva, liderada por Soledad Serrano, propietaria y administradora
de Finca Duernas, y con Alvaro Olavarria, Director Gerente de Oleoestepa,
ocupando la vicepresidencia. También forman parte de la cupula de la
asociacion otros 15 representantes de almazaras grandes y pequenias,

cooperativas de todos los tamarnos.

Las condiciones para poder formar parte de esta asociacién no son otras que
producir aceites virgen extra de la méaxima calidad y querer trabajar de manera
conjunta en la defensa de los intereses comunes del sector del AOVE.

Sus principales objetivos son:

= Dotar al productor de AOVE asociado de un certificado de calidad QV Extral y
promover la imagen de este sello en los mercados nacionales e internacionales.

= Acercar al consumidor e informarle de la realidad (dénde y cémo se produce,
zonas, caracteristicas. . .) y calidad (organoléptica y nutricional) del AOVE.

= Hacer uso de todas las herramientas de marketing y comunicacién online
disponibles para promocionar QV Extra! (Web, blogs, redes sociales, etc.) desde
el punto de vista cultural, culinario y saludable.

= Prestar especial atencion a los profesionales de la restauracion, médicos y
personal docente para que sirvan de embajadores del AOVE.

= Elaborar campafias de informacién dirigidas, por un lado, a cadenas de
distribucioén, y, por otro, a los responsables de calidad y a los category managers
de las buenas practicas de conservacion del producto para permitir que se
mantengan los AOVEs en buen estado durante su almacenaje.

= Colaborar con Administraciones publicas y privadas para que potencien el
AOVE mediante controles, formacién, promocién y normativa.

o cooperativas, y envasadores, incluso,
técnicos y profesionales defensores de
la calidad virgen extra (tanto en sus ca-
racteristicas fisico-quimicas como orga-
nolépticas) que estén haciendo una im-
portante apuesta por la calidad virgen
extra. Su finalidad es “fomentar la com-
petitividad de nuestros asociados pro-
moviendo la cultura de la calidad y déan-
dolo a conocer al consumidor final”.

Se trata de una iniciativa de produc-
tores y envasadores espafoles, con-
vencidos de que la promocién de la
calidad del AOVE es la mejor manera
de dinamizar y asegurar la sostenibili-
dad del sector. “Consideramos —explica
Serrano- que el aceite de oliva virgen
extra es la locomotora del sector, por
sus propiedades saludables y caracteris-
ticas sensoriales, haciendo que el resto
de categorias se beneficien de su iner-
cia”. Y es que, anade, “el sector necesi-
ta entidades como ésta que promuevan
y defiendan, tanto en el mercado euro-
peo como en terceros paises, la imagen
de gran calidad y el buen trabajo que
muchas empresas estén llevando a cabo
desde hace afios”.

QV Extral, a través de un Sistema de
Autocontrol, desarrollard un sello de ca-
lidad compartido por otros productores
y asociados nacionales e internacionales
en los distintos mercados, para certifi-
car que el producto cumple con unos
requisitos de maxima calidad garanti-
zada desde el mismo momento en que
el aceite se envasa hasta que llega a la
mesa del consumidor. De tal modo que,
asegura su presidenta, “se le garantiza
al consumidor final que el aceite certifi-
cado por QV Extra! seguiré siendo extra
durante el periodo de consumo prefe-
rente”. “Estos niveles de calidad asegu-
ran que, aunque el aceite se deteriore de
manera natural, el producto mantendra
las caracteristicas fisico-quimicas y orga-
nolépticas para seguir siendo clasificado
como un claro virgen extra”, afade.

Ademas, Serrano explica que aunque
“QV Extra! nace con 15 socios de am-
bito nacional, el objetivo es alcanzar a
corto plazo una proyeccién internacio-
nal y estd abierta a unirse a otros grupos
0 grupos que compartan la misma sen-
sibilidad por la promocién del aceite de
oliva de mayor calidad”.
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ACETUNAJEMEesa

Alejandro Martinez Mangas

Gerente de Interaceituna, Organizacion

Interprofesional de la Aceituna de Mesa

(LT

N 2012 las campanas de

promocion han llegado
a 11 paises con un
balance muy positivo”

Espana es el primer pais exportador de aceituna de mesa del
mundo con mas de 280.000 TM, cuyo valor asciende a 598 millones
de euros. INTERACEITUNA, Organizacion Interprofesional de la
Aceituna de Mesa esparniola, trabaja por el desarrollo de programas
y actividades de interés general para el sector con el objetivo de
promocionar el conocimiento de la aceituna de mesa y fomentar

la investigacion y el desarrollo para la busqueda de mejoras del
producto y las técnicas de produccién

limerca.- {Qué balan-

ce haria de la campaiia

de promociéon que ha

llevado a cabo Intera-

ceituna durante 2012?

Alejandro Martinez Mangas.- Ha

sido una de las campafnas més ambicio-

sas realizadas hasta la fecha, ya que ha

abarcado un total de 11 paises, inclu-

yendo Espafa. El balance que se hace

de la misma es altamente positivo, ya

que en la mayor parte de estos pai-

ses se han registrado aumentos en el

consumo de aceitunas espafiolas. Esto

ha sido posible gracias a los esfuerzos

realizados por el sector y al apoyo que

ha supuesto la ejecucién de estas cam-

pahas generalistas en los mercados
objetivo.
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Olimerca.- {Con qué presupuesto
contabais para campailias de pro-
mocion en 2012, desglosado en
mercado interior y exterior?

A. M. M.- La inversidon que ha realizado
Interaceituna en actividades de promo-
cién durante 2012 ha superado los dos
millones de euros. De esta cantidad, el
40% aproximadamente se ha destina-
do al mercado nacional, mientras que
el 60% restante se ha invertido en ac-

tividades de promocién en 10 paises
diferentes: Francia, Rusia, Reino Unido,
Polonia, México, Australia, Ucrania,
Hungria, Eslovaquia y Rep. Checa. Es-
tas actividades en el exterior se han lle-
vado a cabo, en buena medida, gracias
a la colaboracién que Interaceituna ob-
tiene de organismos como el Instituto
Espanol de Comercio Exterior (ICEX), la
Agencia Andaluza de Promocién Exte-
rior (EXTENDA) y Avante Extremadura.

“Hemos invertido mas de 2 millones
de euros en campanas de promocion de
la aceituna de mesa, 40% en el mercado
nacional y 60% en el exterior”
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ACETUNAdEMESsAa

Olimerca.- {Qué paises han
tenido una mayor y mejor
respuesta de apertura en
el consumo de aceitunas
de mesa?

A. M. M.- Hasta ahora, el
sector ha apostado por hacer
actividades de promocién en
mercados en los que el con-
sumo de aceitunas de mesa
estd relativamente extendi-
do, para asi obtener un retor-
no de la inversién mas rapido.
Pese a ello, se sigue vigilando
muy de cerca a los mercados
emergentes para incluirlos en
un futuro dentro de las activi-
dades de promocién.

Con ello, podria decirse
que en todos los paises don-
de se han realizado activida-
des de promocién, hemos
obtenido buena respuesta
por parte de los consumido-
res y se ha podido avanzar en
la consecucién del principal
objetivo marcado, que no es
otro, que el aumento del con-
sumo de aceitunas espanolas
en estos mercados.

Olimerca.- ¢(Qué objeti-

VoS se proponen alcanzar este afo?
¢Con qué presupuesto cuentan?

A. M. M.- Interaceituna ha apostado
hasta ahora por capitalizar los esfuerzos
de promocién realizados en el pasado
y usarlos como punto de partida de las
futuras campanas de promocién, de
manera que el principal objetivo que se
plantea para 2013 es seguir avanzando
en tres aspectos: que los consumidores
asocien el origen Espafia al producto
‘aceitunas de mesa’; que descubran el
potencial gastronémico que ofrece el
producto mas alla de su consumo habi-

“En 2013 trabajaremos
el potencial
gastronomico que
ofrece la aceituna
de mesa como un
producto mas alla de
su consumo habitual
como ingrediente de
pizzas o ensaladas”
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El chef Enrique Sanchez en un acto
de promocion celebrado en junio
de 2012 en Bratislava (Eslovaquia).

tual como ingredientes de pizzas o en-
saladas; e informar sobre los aspectos
nutricionales positivos asociados a este
producto, base de la Dieta Mediterra-
nea. En lo que se refiere al presupuesto,
aunque esta pendiente de definir, se es-
pera que ronde la cifra de los 2 y los 2,5
millones de euros.

Olimerca.- ¢En qué mercados se van
a centrar las campaias de Interacei-
tuna en 2013?

A. M. M.- La campafa de promocién
de 2013 se va a caracterizar por una ma-
yor apuesta en los mercados de mayor
consumo para el sector. Por este mo-
tivo, jugaréd un papel muy relevante el
mercado nacional (el 40% de las aceitu-
nas espafolas se consumen en nuestro
pais). Respecto a la seleccion de paises
que integren el plan de promocién in-
ternacional, aunque esté pendiente de
cerrar, se espera que 2013 sea el primer
ano en el que el sector pueda abordar
su primera campana de promocién en
Estados Unidos, que es el principal
mercado de las exportaciones espafo-
las de aceitunas de mesa; sin olvidarnos
de paises de elevado consumo como
Rusia o la Unién Europea.

®

Rt )

Olimerca.- ;Qué financiaciéon van a
recibir de Bruselas? ;Y del sector?
A. M. M.- Este es el primer afio que
Interaceituna opta a la obtencién de
fondos europeos para la ejecucion de
campafas de promocién en paises co-
munitarios y, actualmente, esté a la es-
pera de conocer el apoyo definitivo con
el que contaré. Por otra parte, el sector
es consciente de la importancia que tie-
nen las actividades de promocién para
afianzar la posicion lider a nivel mundial
que ostenta Espafia en cuanto a las
aceitunas de mesa, de manera que en
torno al 75 u 80% del presupuesto de
Interaceituna se destinara a este fin.

Olimerca.- ¢(Cudal sera la colabora-
cion de la Interprofesional con la
investigacion aplicada?

A. M. M.- Durante el afio 2012, hemos
seguido apostando por la continuacién
en las investigaciones en torno a la re-
colecciéon mecanizada de la aceituna de
mesa, invirtiendo en dichos estudios
del orden de los 300.000 euros. Este
proyecto que cuenta con la participa-
cién de importantes equipos de inves-
tigacién esta previsto que continué du-
rante 2013.
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¥« medio ambiente

L.as 10+1 medidas
medioambpientales

y de sostenibilidad
del Grupo Castillo
de Canena

Dentro de lo que seria la parte estrictamente agronoémica, la
finca del Grupo Castillo de Canena, Cortijo de Guadiana, ubicada
en la comarca de Ubeda (Jaén), muy cerca de la frontera de

la Sierra de Cazorla, esta certificada en Produccion Integrada
(A.P.I.) desde febrero de 2005. Fue un primer paso al que
siguieron una serie de medidas posteriores para profundizar

en la mejora del entorno, del habitat, del medio ambiente y del
desarrollo de la biodiversidad




B " ecdioambiente

1°) Plantas fotovoltaicas: En marzo
de 2007 se implantaron 3 plantas foto-
voltaicas de 100kw cada una. En la ac-
tualidad, la energia eléctrica necesaria
para materializar los riegos de toda la
finca es netamente inferior al total de la
generada por dichas plantas.

2°) Plantas de medicion de estrés
hidrico del arbol: En el trienio 2009-
2012 participaron en un proyecto lide-
rado por la empresa de Ingenieria VER-
TECH, con la colaboracién del IFAPA
de Cérdoba, financiado en parte con
fondos CDET], para instalar plantas de
medicién del estrés hidrico y analizar
los resultados. Esta medida ha tenido
como consecuencia un ahorro del con-
sumo de agua de riego de un 30% con
respecto a afos agricolas anteriores.
3°) Campo experimental de varie-
tales: Desde el mes de febrero de 2009,
participan en un plan de plantacién de
distintas variedades de olivos, en cola-
boracién con el IFAPA de Jaén y con el
de la Alameda del Obispo, en Cérdoba.
Este consiste en plantar en una superfi-
cie de 1,5 Has., algo mas de 50 especies
distintas de olivos (16 arboles por cada
varietal) para evaluar su comportamien-
to agrondémico, su adaptacion al suelo
y al clima de la zona de la Loma y las
caracteristicas organolépticas de los
aceites producidos.

El respeto por el entorno natural,

Sus plantas
fotovoltaicas generan
mas energia de la
que consumen. Han
ahorrado un 30%
en consumo de
agua de riego

con respecto a
campanas anteriores.
Generan mas de

400 toneladas de
compost que usan
como abono organico

un compromiso ético y moral

Dentro de las 3 empresas que forman parte del Grupo Castillo de Canena y
que configuran su integracion vertical en la cadena de valor, se ha seguido
una exhaustiva politica de proteccion del Medio Ambiente y de respeto a la
sustentabilidad de la actividad agraria e industrial. Sus aceites de oliva virgen
extra de calidad extrema, avalados por innumerables premios, nacionales

e internacionales, son también el resultado final de una extensa serie de
rigurosas medidas de responsabilidad medioambiental adoptadas a lo largo
de los ultimos afnos y que, indudablemente, contribuyen a incrementar su
calidad y la percepcién que tienen de esta marca los usuarios, tanto en el

mercado doméstico como en el exterior.

El Grupo Castillo de Canena considera que el sector agroalimentario andaluz
debe diferenciarse de la cada vez méas acusada presencia de competidores
(fundamentalmente, aunque no Unicamente, paises del Magreb) mediante
politicas de clara diferenciacién de sus productos, basadas en incrementar
su calidad y excelencia. Para esta gran familia, el transmitir los intereses de
salvaguarda medioambiental unidos intrinsecamente a sus aceites de oliva
virgen extra representa, no sélo un compromiso familiar y de responsabilidad
moral y ética, sino también una significativa herramienta comercial para
transmitir especificidad, innovacién y diferenciacion.
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4°) Olivar Ecologico: Desde octubre
de 2011 una parcela de la finca, unas
12 Has., esté certificada por la entidad
certificadora CAAE como destinada a
cultivo ecoldgico. Otras 50 Has.estan
en transicion y la idea es, de manera
paulatina, convertir toda la explotacién
en agricultura ecoldgica.

5°) Compostaje: Como medidas com-
plementarias en pro de la fertilizacion
biolégica y natural de su olivar ecolo-
gico, en el verano de 2011 construye-
ron una planta de compostaje con su
correspondiente balsa de lixiviados. La
materia que se estd utilizando para el
proceso de fermentacién es un 45% de
alperujo, procedente de la molturacion
de aceitunas ecoldgicas del afio ante-
rior, 45% de estiércol de ovejas segure-
fias que habitan en la finca y un 10% de
hojas procedente de la limpieza de la
aceituna por aventacion.

Hasta el momento y tras unos 5 6 6 me-
ses de procesos fermentativos, se han
procesado méas de 400 toneladas de
compost altamente rico en materia or-
génica en nitrégeno y en fésforo.

62) Ganaderia Extensiva: Con el fin
de obtener el estiércol de oveja necesa-
rio para la elaboracion del compostaje,
se han incorporado a la finca un rebario
de 500 ovejas segurefias, raza autdc-
tona de la Sierra de Segura, en Jaén.
Para la estancia de las mismas se han
rehabilitado distintos apriscos del s.XIX
ubicados en la Serrezuela de D. Pedro,
que se encuentra dentro de las lindes
de nuestra explotacion agraria. La ca-
bafa lanar es utilizada para controlar la
cubierta vegetal.

7°) Uso de restos de poda: Durante la
pasada campafia de poda, los restos de
las ramas y hojas obtenidas se trituraron
y convirtieron en biomasa para ser tras-
ladada a la Planta Termoeléctrica que
Valoriza tiene en La Estacion Linares-



Su exhaustiva politica de proteccion

del medio ambiente contribuye a
incrementar su calidad y la percepcion
que tienen de esta marca los consumidores

Baeza y producir energia limpia y con
emisiones neutras de gases de efecto
invernadero.

8°) Reforestacion Serrezuela de D.
Pedro: La Sierra de D. Pedro se encuen-
tra ubicada en el centro de la explota-
cion del Grupo Castillo de Canena. En
su cara Sur estd totalmente deforesta-
da, presentando una pobre vegetacién
de retama, esparto, tomillo y otras es-
pecias. Sin ningln tipo de subvencion,
el Grupo emprendié un ambicioso plan
de reforestacién en la zona colindante
con el olivar ecoldégico que compren-
dié 7 Has., en las que se plantaron 18
especies arbdreas distintas de bosque
ibérico, predominando encinas, robles,
olmos, sabinas, quejigos, acebuches, y
pistachos, todos con riego localizado,
tutorados y protegidos contra liebres y
conejos.

El proyecto contempla seguir el plan de
reforestacion durante los préximos 15
afos hasta completar las 200 Has. de
monte. La idea es transmitir el concep-
to de que el olivar es también la con-
tinuacion de un bosque, humanizado,
reticulado y accesible, pero bosque al
finy al cabo.

9°) Apicultura: Se ha llegado a un
acuerdo con la empresa Apimagina
para la explotacion conjunta de unos 35
panales de abejas ubicados en las estri-
baciones de la Serrezuela de D. Pedro.
Con la introduccién de este insecto en
la Finca, se busca: primero el mante-
ner un bio-indicador constantemente
presente, que certifique el no uso de
pesticidas en la finca (sobre todo insec-
ticidas); en segundo lugar, la poliniza-
cién de ciertas plantas que contribuird a
ampliar y a enriquecer la biodiversidad

AN
yom

de la cubierta vegetal; y en tercero, es-
timular la lucha biolégica contra ciertas
plagas y poder llegar a producir su pro-
pio polen, propéleos y miel.

10°) Incorporacion de una centri-
fuga ecologica: Recientemente se ha
adquirido a la firma Pieralisi, para ser
instalada en la Almazara, una centrifuga
MARTE denominada “ecolégica”. Este
modelo utiliza solamente el 10% de
agua de una centrifuga normal, porque
usa el propio agua de vegetacién con-
tenida dentro del mosto oleéceo, recir-
cularizadndola para limpiar los platillos
de manera automatica. También ahorra
en el consumo de energia eléctrica por
contar con nuevos motores eléctricos
maés eficientes.

Huella de

carbono

En agosto de 2011, la compafiia
del Grupo Castillo de Canena
Olive Juice S.L. certificé la
Huella de Carbono de su unidad
funcional, botella de aceite
Reserva Familiar de 500ml,
siendo la entidad certificadora
DNV. Se buscaba no solamente
ser el primer aceite de oliva
espanol de alta gama en
certificarse, sino también el
compromiso asumido de reducir
ario tras afo la emisién de gases
de efecto invernadero y apoyar el
equilibrio sostenible.
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EN LA EDICION ANTERIOR SE LLEVARON A CABO
MAS DE 400 ENCUENTROS PROFESIONALES

Expoliva

se convierte

€N un promotor
de negocios

Del8al 11 de
mayo Jaén
volvera a
convertirse

en punto de
encuentro
mundial para
todos los
profesionales del
sector del aceite
de oliva. A pesar
del esfuerzo
econdémico

que supone

Ser expositor,

la prevision de
participacion

es muy altay el
Recinto Provincial
de Ferias y
Congresos espera
superar la cifra de
48.000 visitantes
de 2011
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Arantxa Naranjo

esde que en 1983 se cele-
brara la primera edicién de
Expoliva, mucho han cam-
biado las cosas en el sec-
tor, pero lo que no ha cambiado es el
interés que suscita esta gran cita inter-
nacional del aceite de oliva. Y es que,
a pesar de la crisis econémica, de los
recortes de la UE en la PAC y de la dificil
situacién por la que atraviesa el sector
en general, el préximo mes de mayo
Jaén se convierte en punto de encuen-
tro mundial para todos los profesiona-
les de una de las mayores riquezas que
tiene nuestro pais: el aceite de oliva.
La ciudad andaluza acogerd, en su Re-
cinto Provincial de Ferias y Congresos,
la decimosexta edicién de Expoliva, la
mayor cita mundial del aceite de oliva e
industrias afines.

Maés de 30 afios avalan la organiza-
cién de este evento bienal, cuyo cre-
cimiento en medios, espacio fisico,
repercusion econdmica y visitantes
profesionales ha sido muy notorio y la
han hecho posicionarse como el punto
de referencia del sector, convirtiendo la
capital jienense, del 8 al 11 de mayo, en
lugar de encuentro y dinamizacién para
todos los expertos y amantes de este
‘oro liquido’.

Logros y expectativas

La Ultima celebraciéon de Expoliva, en
2011, recibié a més de 48.000 visitantes,
entre expositores, compradores y pu-
blico en general, que provenian de 30
paises diferentes, como Albania, Ale-
mania, China, Francia, Grecia, Hungria,
Israel, Italia, México, Polonia, Portugal,

2013

= Impulso a la [+D+i

» Comercializacién: El futuro esté
en la exportacion

= Fomento de nuevas
oportunidades de negocio:
Sostenibilidad en las
explotaciones olivareras

= [ncidencia en la
profesionalizacion, promocion y
concentracion

Reino Unido, Tunez o Turquia, entre
otros. Asimismo, contd con la presencia
de 86 medios de comunicacién acre-
ditados y 277 periodistas nacionales e
internacionales.

En el dmbito comercial, la Feria re-
sultd también muy beneficiosa para el
sector pues, segun datos de la organi-
zacién, se llevaron a cabo mas de 400
encuentros profesionales conresultados
muy positivos y un total de 25 empresas
internacionales importadoras de aceite
de diferentes cadenas de distribucion,
procedentes de Rusia, Dinamarca, Po-
lonia, Republica Checa, Estonia, Bélgi-
ca, Hungria, Ucrania, Suecia, Austria,
Holanda y Alemania, contactaron con
21 firmas productoras jienenses.

A pesar del esfuerzo econémico que
supone para las empresas la asistencia
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a Expoliva, las previsiones de participa-
cién son muy positivas, superando in-
cluso a las de hace dos afics, y a fecha
de 28 de febrero, la participacién en la
feria ya supera el 90%. Y es que nadie
quiere quedarse fuera porque, si tienes
algo que decir en el mundo del olivary
el aceite de oliva, no puedes faltar a la
mas internacional de las ferias relacio-
nadas con el sector.

Organismos institucionales, coope-
rativas y empresas productoras, de ma-
quinaria de campo y almazara, tecnolo-
gia del envasado e industrias auxiliares,
volverédn a encontrarse en el mayor pun-
to de conexién empresarial del sector.

Foros de debate en el XVI

Simposium Cientifico-Técnico
Gran parte de la comunidad cientifica
que gira en torno al sector del olivar
y el aceite de oliva elige este evento
para presentar las conclusiones de sus
Ultimos estudios y debatir los avances
alcanzados. Tras el éxito de la pasada
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Uno de los temas que
abrira la Conferencia
inaugural seré la
presentacion del
Estudio Predimed,
acerca del efecto en la
salud del consumo
de aceite de oliva

EXPOLIVASIA

W DEL 13 AL 15 B2

1.- Afianzar este evento
como el principal foro de
encuentro de los aceites de
oliva y sus industrias afines y
lograr que no sea so6lo un lugar
de encuentro del sector, sino
que sea un auténtico promotor
de negocios para todas las
partes implicadas: expositores y
visitantes.

2.- Expoliva debe ser, ademas,
un escaparate internacional
para los aceites espafnoles, pero
haciendo hincapié mas en la
calidad de nuestro producto,
pues la cantidad ya es conocida.

3.- Vincular la imagen del
aceite de oliva de una forma mas
estrecha con el bienestar y una
forma de vida saludable.

4.- Dar cabida dentro de
Expoliva a todos los aspectos
que rodean a la produccion

del aceite de oliva: apertura a
nuevos mercados e industrias
afines, tales como la cosmética
del aceite de oliva; visién
medioambiental del entorno
oleicola, no sélo como fuente de
energias limpias y renovables
sino como una forma de vida que
permite combatir la desertizacion
y el cambio climatico; servicios

y actividades paralelas en

torno al proceso de produccion:
laboratorios, certificadoras,
industrias de envases, reciclado,
oleoturismo, etc.

5.' Acercar los mas recientes
avances tecnolégicos que

la industria puede ofrecer a

los agricultores, almazaras,
envasadoras y comercializadoras.
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edicién, este afio el Simposium volvera
a girar en cinco foros de debate: Foro
de la Industria, Tecnologia y Calidad
Oleicola; Foro del Olivar y Medio Am-
biente; Foro Econdmico y Social; Foro
de la Alimentacién, la Salud y el Aceite
de Oliva; y Foro de la Cultura del Aceite
de Oliva.

A su Ultima edicién asistieron mas de
2.500 personas y se llevaron a cabo 253
ponencias, en las que se debatieron
temas de actualidad como la Ley del
Olivar, la reforma de la PAC, las nuevas
etiquetas de propiedades saludables
del aceite y la influencia positiva de los
polifenoles sobre el envejecimiento ce-
lular, entre otros temas.

El Comité Cientifico del
tro estd ya en proceso de seleccionar,
entre los 156 originales recibidos en

encuen-




AOVE finalistas en los Premios
a la Calidad de Expoliva

El Jurado de los Premios a la Calidad del Aceite de Oliva Virgen Extra

de la Feria Internacional del Aceite de Oliva EXPOLIVA 2013, formado

por expertos pertenecientes a la Consejeria de Agricultura y Pesca de la
Junta de Andalucia, Laboratorio de Sanidad Vegetal de Jaén, Laboratorio
Agroalimentario de Cérdoba, Citoliva, IFAPA de Cabra, Laboratorio
Agroalimentario de Atarfe y actuando como Secretario, la Fundacién para la
Promocion y el Desarrollo del Olivar y del Aceite de Oliva, ya ha elegido los
AQVEs finalistas al Concurso al Mejor AOVE. Tras su deliberacion, de las 90
muestras presentadas a concurso, han resultado nominadas las siguientes

la Fundacién del Olivar y Ferias Jaén,
aquellos trabajos que formaran parte
de los diferentes foros de debate de
Simposium y que, posteriormente, se-
ran publicados con el correspondiente
certificado a favor del autor o autores.
Los trabajos no seleccionados serédn
expuestos al publico a través de dife-
rentes paneles.

Uno de los temas que abrird la Con-
ferencia Inaugural seré la presentacién
del Estudio Predimed, un trabajo que
se ha realizado durante diez afos sobre
el efecto del consumo de aceite de oli-
va virgen en 7.000 pacientes con enfer-
medades cardiovasculares. Se trata del
mayor estudio que se ha hecho nunca

entidades:

» SCA Almazaras de la Subbética, Carcabuey (Cérdoba)
= Almazara de Muela, Priego de C. (Cérdoba)

» SAT El Labrador, F. de Piedra (Malaga)

® Galgén 99 S.L.., VVA. de la R. (Jaén)
= Arodén SAT, Carcabuey (Cérdoba)
= Ntra. Sra. de la Paz, Estepa (Sevilla)

= Aceites Campoliva S.L., Pegalajar (Jaén)

= Almazara Los Alberdinales, Tabernas (Almeria)

= Eixplotaciones Jame S.L., Villargordo (Jaén)

» Agricola Roda SCA., La Roda de A. (Sevilla)

= Aceites Olivar del Valle S.L., Bolafios de C. (C. Real)

» Hacienda Queiles S.L., Tudela (Navarra)

= Agricultural Coop. Of Kritsa, Crete (Grecia)

» Agriculo i C. Agraria i S.C. de Ruidecanyes SCCL, Ruidecanyes (Tarragona)
» Almazara Angela. Juan R. Cabrera Garrido, Jayena (Granada)

= Castillo de Canena — Olive Juice, Canena (Jaén)

= SCA San Amador, Martos (Jaén)

= Aceites Castellar S.L., Castellar (Jaén)

Los premios a los ganadores de las diferentes categorias se haran publicos

durante los dias de la feria.

Encuentros profesionales con empresas
nacionales e internacionales, sesiones de
cata abiertas al publico y foros de debate
sobre calidad, innovacion, promocion y
comercializacion del aceite de oliva seran
algunas de las actividades de Expoliva

en todo el mundo sobre la importancia
del aceite de oliva en la prevencién de
este tipo de cardiopatias, y vincula de
una forma muy directa la Dieta Medite-
rranea, cuyo principal pilar es el aceite
de oliva, y sus beneficios para la salud.

IV Salén Internacional

Expoliva Virgen Extra

El Salén Internacional Expoliva Virgen
Extra ya se ha convertido en toda una
celebracién dentro de esta Feria. Con-
tard este afio con la presencia de 140
marcas de aceite de suprema calidad,
entre los que estaran los finalistas de

los Premios Expoliva 2013, aceites pro-
cedentes de premios internacionales,
de las diferentes Denominaciones de
Origen espanolas y aceites de las dele-
gaciones extranjeras.

Durante su desarrollo, el visitante po-
dré participar en sesiones de cata abier-
ta y, asi, experimentar las sensaciones
de un catador experto y expresar sus
percepciones sensoriales sobre los di-
ferentes aceites catados. Para ello, se
le proporcionaré al visitante toda la in-
formacion y el material necesario para
llevar a cabo el ceremonial que rodea a
este producto de calidad gourmet.
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ENOLITECH. 5~ =

Del 7 al 10 de abril en Verona (Italia)

Teléfono: +045 8 29 82 81

www.enolitech.it

EL 16° SALON INTERNACIONAL de las Tecnologias Olivicolas
ENOLITECH es, desde 1998, el principal punto de encuentro
internacional sobre la més innovadora tecnologia aplicada al vino

y el aceite. Se trata de una muy buena oportunidad para empresas
que deseen promoverse dentro del mercado, presentar e introducir

nuevas aplicaciones y tecnologias.
M a

SAT.ON! INTTERNAC 10

@@15; CLUB DEIGOU
Del 8 al 11 de abril en Madrld (Espana)
Teléfono: 915 489 651
www.gourmets.net
GRUPO GOURMETS, empresa espafola especializada en
gastronomia, celebrara el proximo mes de abril su 27° Edicion del
Salén Gourmets, dénde cada afio la pasién por la innovacién, el
atractivo gastronémico y el crecimiento han sido el fuerte para
progresar y mejorar edicion tras edicion.

g T ST T
OILEREOASN o AP Qe s

Del 7 al 9 de abril en Pekin (China)

Teléfono: +86 10 85 785 006

www.oilexpo.com.cn

VIl EDICION DE THE INTERNATIONAL High-end Edible Oil

and Olive Qil de China, una feria anual del sector Unica en el pais,
focalizada en aceite de oliva y aceites comestibles (de soja, de maiz,
de mani, semilla de algodén, girasol o uva, aceite de almendra,

de oliva, oliva virgen extra, aceitunas y subproductos de aceite

de oliva, como cosméticos). Cuenta con el apoyo del Consejo de
Promocién Internacional del pafs, el Ministerio de Agricultura chino,
el ICEX espariol, la Asociacion de Aceite de Oliva de Portugal y las
Embajadas de Espafia, Grecia, Italia, Tinez y Jordania, entre otras.

Del 7 al 10 de abril en Verona (Italia)
Teléfono: +39 045 829 81 11
www.solagrifood.com

ES LA FERIA INTERNACIONAL de la Calidad Agroalimentaria

de Verona, una prestigiosa vitrina de exposiciéon para el aceite de
oliva italiano y otros productos importantes del sector, desde donde
promueven la excelencia en la calidad y la agroindustria en los
mercados nacionales e internacionales.

'ALIMENTARTA'2HOREXPO/LISEOA

Del 14 al 17 de abril en Lisboa (Portugal)

Teléfono: 934 521 800
www.alimentariahorexpo-lisboa.com/es/

ES EL SALON INTERNACIONAL de la Alimentacion, Hosteleria y
Tecnologia para la Industria Alimentaria de Portugal, cuyo objetivo
es conseguir que las empresas participantes logren conocer y
explorar nuevos mercados. Atrae a compradores de referencia de
todo el mundo, procedentes de la gran distribucién y centrales

de compra, para fomentar la comunicacién entre compradores
extranjeros, especialmente de paises de habla portuguesa como
Brasil, Mozambique, Angola o Guinea-Bissau.
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Del 30 de abril al 2 de mayo en Toronto (Canada)

Teléfono: +1 514 289 9669 Ext. 2222

www.sialcanada.com

SIAL CANADA, The International Food & Beverage Tradeshow,
organizada en colaboracién con SET Canadé, The National Food
Equipment Technology Tradeshow, es una muestra internacional
hecha por y para profesionales de la industria de alimentos
norteamericanos. Cuenta con mas de 14.000 visitantes en cada
edicién de 61 paises diferentes y para la préxima edicién se esperan
mas de 700 expositores.

Del 7 al 9 de mayo en Shangai (China)

Teléfono: +86 (0)21 6217 0505

www.sialchina.com

LA SIAL DE CHINA ya ha consolidado su posicionamiento como
una de las mas grandes e importantes ferias anuales de muestras
de alimentos y bebidas de Asia, con més de 1.900 expositores
internacionales provenientes de 69 paises, ubicados en un espacio
con més de 73.000 metros cuadrados divididos por regionales, cuya
pasada edicion, la doceava, recibié a mas de 40.700 visitantes.

EXPOLIVA. —r

Del 8 al 11 de mayo en Jaén (Espafia)

Teléfono: 953 086 980

www.ifeja.org/expoliva/

ES LA MAYOR CITA MUNDIAL del aceite de oliva e industrias
afines que, cada dos afios, recala en Jaén con el objetivo de mostrar
al mundo las Ultimas tendencias, innovaciones tecnolégicas y de
procesos, asi como de elaboracién y extraccidon del aceite de oliva.
Su primera edicién fue en 1983y, desde entonces, su crecimiento
tanto en medios, espacio fisico, repercusién econémica y visitantes
profesionales ha sido espectacular y la han posicionado como el
punto de referencia del sector.

Del 1 al 10 de junio en Jerusalén (Israel)

Teléfono: 972 547 629 101

www.terraolivo.org

ESTE CONCURSO INTERNACIONAL de Aceite de Oliva Virgen
Extra (Mediterranean International Olive Oil Competition) se realiza
en la milenaria ciudad de Jerusalén, en las laderas del Monte de los
Olivos, y es el tercero en esta &rea del mundo, cuna del Aceite de
oliva. Los més importantes jueces internacionales e israelies seran
parte de los paneles de cata.

TRIVIES G o Al Qv 3
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Del 24 al 26 de junio en Valladolid (Espana)

Teléfono Movil: 639 690 693

www.cinve.es

CONCURSO INTERNACIONAL de Aceites de Oliva Virgen Extra
que pretende resaltar los efectos beneficiosos del aceite de oliva
para la salud, en el que participan productores, cooperativas,
almazaras, exportadores, importadores y comerciantes, con aceites
propios o de terceros. Durante las cuatro jornadas que dura el
certamen, un grupo de expertos, agrupados en paneles de cata,
evallan y clasifican los aceites, segun las fichas de degustacién
internacional del COL.



Lo que el ojo no ve...

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

- Universo: Mas de 300 ensefias auditadas.
- Wision completa: Precios, tipos de promocién y calidad de cada aparicidn.
- Estudios con la informacion trabajada; Mejor dedicar el tiempo en analizar que en obtener,

- Equipo de soporte; Respuestas inmediatas a necesidades particulares.

PUBLINFO

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



Plutone, Marte y Saturno,
los SUPERSEPARADORES

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

sTTLA]

R R

AHORRAN TIEMPO

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

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

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

SON AMIGOS DEL MEDIO AMBIENTE

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

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

ACEITE

‘ DE OLIVA
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GRUPPOC

SEDE CENTRAL DELEGACION SUR
C/ Burtina, 10, PLAZA PI ERH IEI Parque Tecnoldgico y Cientifico Geolit
50197 ZARAGOZA (Espafa/Spain) - T SR Avda. de la Innovacién, manzana 41
Tel. +34 976 466 020 - Fax +34 976 732 816 tHMEYADDRES FOR _PASIOM 23620 MENGIBAR (Jaén)

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

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