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El AOVE, con caracter
diferenciador

pesar de que la palabra “crisis” inunda todo lo que nos rodea

desde hace ya cinco anos, la capacidad de superacién del sector

agroalimentario, y en especial el aceite de oliva, estd més que
demostrada.

Sélo hay que analizar el comportamiento del mercado exterior, sobre
todo cuando nos acompana la produccién, para afirmar que, a pesar

de las dificultades, son muchas las empresas que han encontrado en las
exportaciones la tabla de supervivencia actual, aunque eso si, mirando al
futuro con optimismo.

Con la excepcion de la campana 2012/13, durante la cual hemos vivido
una caida de las exportaciones del 30%, provocada por el excepcional
recorte de la produccién en un 60%, la estructura empresarial de nuestro
sector esté preparada para avanzar en otros mercados.

Hasta el momento, nuestras acciones comerciales en el exterior se podrian
definir como gotas en el inmenso océano de los aceites vegetales, han
sido gotas en la inmensidad de los mercados donde el aceite de oliva
virgen ha tenido que convencer y demostrar su caracter diferenciador
frente a otras grasas.

Pero algo estd cambiando. En los Ultimos afnos diferentes organismos
estatales y autonémicos han puesto en marcha programas especificos para
apoyar la internacionalizacion de las empresas y de los productos, tal y
como el lector podré ver en este nimero.

Y es que ha llegado el momento de dejar de hablar de ventas en volumen
para hablar de Internacionalizacion, de Marca Espana...

La tarea no es ni seré facil, porque el principal problema al que tienen que
enfrentarse las companias es la financiacién y la inversién pensando en

un corto y medio plazo; a sabiendas de que ademas tardaran en obtener
retorno. Porque la batalla de salir al exterior no se gana de la noche a la
manfana. Es una labor de muchos afos, de mucha constancia, de grandes
inversiones en promocion, y sobre todo de buenas campanas de imagen
de la calidad y de las propiedades saludables del producto.

Por Ultimo, una reflexién en positivo, el caracter diferenciador del
aceite de oliva virgen extra es la mejor tarjeta de visita para ganar en la
internacionalizacion.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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Internacionalizacién

El aceite de oliva virgen extra en Espafia no es
s6lo un ingrediente més en la cocina, el aceite

de oliva es sabor, es salud, es cultura, es la base ’bl d |
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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.

Investigadores espanoles buscan una variedad
de olivo resistente a la Verticilosis

a verticilosis es una enfermedad

que hoy por hoy no tiene

un tratamiento que permita
su erradicacién, pero en la que se
esté trabajando de manera intensa
desde el Instituto de Investigacion y

Formacién Agraria y Pesquera (Ifapa) en

colaboracién con las universidades de

Jaén, Cérdoba, Mélaga, otros centros de

[ i T WA

investigacién nacionales e internacionales, y empresas privadas vinculadas con el

cultivo del olivo.

El IFAPA Centro Alameda del Obispo (Cérdoba) esté trabajando en un
programa que cruza genéticamente variedades de olivo con el objetivo de lograr
un olivar mas resistente a la Verticilosis, una de sus principales enfermedades
fitosanitarias. Asi, los Gltimos trabajos apuntan a que las variedades ‘frantoio’,
‘empeltre’ y ‘changlot real’ son las que mayor resistencia presentan al hongo que

produce la Verticilosis.

Los cruces con estas variedades se han experimentado en cadmaras de
crecimiento y ahora han sido plantados en campo con elevados niveles
de infeccion para comprobar si mantienen sus niveles de resistencia a la
enfermedad. Los resultados y su potencial traslado al sector tardaran todavia
anos en formar una nueva variedad de olivo resistente, que ademas presente
buenos parédmetros de calidad y produccion de aceituna.

Uruguay ya es
miembro oficial del COI

Tras varios afos de experiencias
y adquisicién de conocimientos
acerca del funcionamiento del
Consejo Oleicola Internacional,
asistiendo a una serie de sesiones
en calidad de observador, el
Gobierno de Uruguay presentd
su instrumento de adhesién al
Convenio Internacional del Aceite
de Oliva y de las Aceitunas de
Mesa, 2005, el 30 de julio de 2013.
La adhesién fue notificada
oficialmente el 20 de agosto por el
Ministerio de Asuntos Exteriores y
de Cooperacién de Espana, que es
el depositario del Acuerdo.
Uruguay es el segundo pais de
América del Sur en unirse después
de Argentina que lo hizo en 2009.
Es la Ultima incorporacién a la
comunidad del COI, que espera se
vea ampliada con otras naciones
productoras de oliva.

Las ventas de aceites de oliva crecen
con fuerza en China, Japon, Brasil y Rusia

| sector del aceite de oliva de
Espania se enfrenta a un ejercicio
atipico, en el que la bajada de
la produccion esta teniendo un fuerte
impacto en los mercados mundiales.
Menos aceite disponible y a un precio
mas alto, con un efecto evidente en las
ventas de nuestros aceites en el exterior.
Son los nuevos paises consumidores
los que estén soportando el peso de
nuestras exportaciones, donde los
Aceites de Oliva de Espanfa se pagan
entre un 20% y un 30% mas caros que
hace un afo. Asi, en muchos de esos
mercados no sdlo se ha mantenido
el nivel de ventas de otros afios,
sino que se han incrementado con
fuerza. Destaca el caso de China, que
hasta junio compré 10.302 ton., lo
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que supone un crecimiento sobre igual
periodo de 2012 del 27,50%, lo que
permite a Espafia aumentar su cuota de
participacion en ese mercado hasta casi
el 58%. El valor de las ventas crecié un
57,55%.

Muy positiva ha sido igualmente
la evolucién de las ventas en Japdn,
mercado que crecié por encima del
25% en volumen y un 48,21% en valor,
permitiendo ganar més de cuatro
puntos de cuota en el mercado nipdn.

Crece también la demanda de
nuestros aceites entre los consumidores
brasilefios. Las importaciones han
crecido en volumen un 18,84% hasta
alcanzar las 8.735 ton. En valor, las
ventas en ese mercado suben un
41,75%. Cifras alin mas satisfactorias si
comprobamos que el contramercado
total de los aceites de oliva en Brasil
se ha contraido un 3,24% en volumen
en este primer semestre. Recorte
que ha afectado a las importaciones

portuguesas que han sufrido una caida
del 13,38%.

Incluso un mercado como el ruso
esté evolucionando al alza. En el primer
semestre del afio, las importaciones
han crecido algo méas de un 3% en
volumen (7.004 ton.) y un 13% en valor.



Junta y Universidad
de Cordoba colaboran
en el desarrollo del
Banco Mundial de
Germoplasma del
Olivo

L a Consejeria de Agricultura, Pesca y

Medio Ambiente ha firmado con la

Universidad de Cérdoba y el Instituto
Andaluz de Investigacién y Formacién
Agraria, Pesquera, Alimentaria y de la
Produccién Ecolégica (Ifapa), un convenio
de colaboracién para el desarrollo conjunto
del Banco Mundial de Germoplasma del
Olivo que estaré en vigor cuatro afios.

El Banco de Germoplasma Mundial
de Olivo se cred hace 30 afios gracias a
investigadores de la FAO (Organizacién de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y
la Agricultura) y del Instituto predecesor del
Ifapa, con apoyo del COI (Consejo Oleicola
Internacional). Desde entonces ha ido
creciendo y evolucionando y actualmente
recoge el mayor patrimonio genético de
variedades de olivos del mundo.

Su objetivo es salvaguardar el patrimonio
genético olivarero obtenido durante siglos
de cultivo y expansion por el mundo
que, en muchos casos, tiene tendencia
a desaparecer debido a la sustitucién
de las variedades tradicionales por
otras producidas mediante selecciony
mejora genética. Actualmente, mantiene
en coleccién un total de 880 entradas
procedentes de 23 paises.

El Gobierno balear

aprueba la DOP Mallorca

| 13 de agosto se publicé en el BOIB la proteccién
E nacional transitoria para Denominacién de Origen
Protegida Aceituna de Mallorca. Dicha DO incluye
tres presentaciones: verde, verde rota y negra natural. Son
aceitunas de mesa de la variedad autéctona mallorquina,
fermentadas parcialmente en salmuera. Ademés, la aceituna
verde rota se templa con hinojo y guindilla y la aceituna negra

natural se templa con Aceite de Mallorca DOP.

Esta nueva figura de proteccién responde a las demandas
del sector, que la solicitd en 2012 a través de la mediacién
de la Cooperativa Agricola de Séller, desde entonces, la

29 AOVE espanoles elegidos
entre los 50 mejores del mundo

de los mejores aceites y almazaras del mundo en la presente

campana 2012/2013, confeccionado con los resultados obtenidos
en los diferentes concursos internacionales, de los 50 aceites de oliva
virgen extra seleccionados, 29 son espanioles.

El AOVE elegido como el Mejor Aceite del Mundo es ‘Venta del Barén
de la DOP Priego de Cérdoba, y perteneciente a la empresa Muela
Olives, S.L., que ha obtenido una puntuacion de 149. El segundo puesto
corresponde a Almazaras de la Subbética, también perteneciente a esta
DO, con su aceite ‘Rincdn de la Subbética’, con 135 puntos. Y el tercer

AOQOVE ganador ha sido ‘Oro
THE WORLE'S BEST DUIVE DILS 2012/2013

S egun el portal www.worldsbestoilveoils.org, que recoge el listado

]

Bailén Reserva Familiar’ de la
firma jienense Galgdén 99 S.L.

En el Top 5 del ranking también
se encuentran el aceite de la
marca protegida ‘Cladivm’ de !'"j"
la empresa Arodén S.A.T,, en el
cuarto puesto con 106 puntos,
'Parqueoliva Serie Oro’ de
Almazaras de la Subbética, en el
quinto puesto con 95 puntos.

= |

b

ojiblanca S.Coop.And.
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acaba de dar un nuevo

H Paso en su proceso

de ganar dimension en el
mercado del aceite de oliva al
constituir la sociedad, Qortega
Internacional, SL con Aceites Toledo, SA y la familia Moreno.

El objeto de esta sociedad serd el almacenamiento y refinacion de aceites,
asi como la fabricacién de productos alimentarios como salsas y aceites, con
el fin de fomentar este negocio a nivel nacional e internacional. La sede
social de la nueva sociedad estara ubicada en Alcolea (Cérdoba).

Esta joint venture tendra unos activos estimados en 25 millones de euros.
Su capital social se reparte entre Refineria Andaluza SA (filial de Aceites
Toledo SA) con un 50%; Hojiblanca S.Coop.And. al 25%; y otro tanto
Agroalimentaria Musa SL, a su vez participada a la mitad por Hojiblanca
S.Coop.And. y Moreno SA. La empresa dispone de una capacidad
industrial de refinacion de aceites de 400 ton diarias méas unos depésitos de
almacenamiento por una cuantia de 20.000 ton. Dicho almacenamiento se
incrementara en otras 20.000 ton., que correran a cargo de Hojiblanca.

Hojiblanca se alia con
Aceites Toledo para
refinar aceite de oliva

Conselleria ha agilizado los tramites para que la préxima
cosecha de aceitunas de mesa, que comienza ahora en
septiembre, ya se pueda comercializar con el sello de la DO
Aceituna de Mallorca. El expediente de esta DO ya ha sido
remitido a la Comisién Europea y se ha iniciado el proceso
para la protecciéon en el &mbito de la UE y de terceros paises.

En Mallorca se producen anualmente entre 60y 80
toneladas de estas aceitunas, el 80% se comercializan como
aceitunas “trencades”, y practicamente todas se consumen
alli. Esta cifra representa el 2% aproximadamente del total
de aceitunas que se cosechan cada afio en Mallorca, unas
2.300 toneladas, el 98% se destinan a las almazaras para ser
transformadas en aceite.

La de Mallorca es la segunda aceituna de mesa de Espafa
con una DO reconocida, tras la aceituna Alorefia de Malaga.

.213.
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Abbae de Queiles !

= Calidad: AOVE Ecolégico

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: 100% Arbequina

= Presentacion: Botella de vidrio oscuro.

= Formatos: Vidrio 250ml y 500ml.

= Firma: Hacienda Queiles S.L.

= Canal de comercializacion: Tiendas gourmets y
alta restauracion.

= Observaciones: Aceite limpio pero sin filtrar. Muy
intenso en nariz, aparecen la frescura de su fruta
y la del platano verde con toques almendrados.
Se identifica con verduras y hortalizas propias de
la tierra. En boca el paso es agradable y sedoso,
dulce con delicadas notas picantes y amargas.
Persistente con matices de tomate, alcachofa,
esquejes de cardo y almendra. Destaca por su
complejidad y magnifico equilibrio.

ESTEPAVIRGEN

fevate o (Wehime fa'@-m iz

stepa Virgen.

1% Cosecha Noviembre

= Calidad: AOVE DOP Estepa

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: Coupage

= Presentacion: Vidrio oscuro, etiqueta con
stamping y tapon dosificador irrellenable, y
en lata.

= Formatos: Botella de 250ml y 500ml. Lata
500ml.

» Firma: La Inmaculada Concepcion, Oleoestepa
S.C.A.

= Canal de comercializacion: Tiendas gourmets
y venta online.

= Observaciones: Experta seleccion de todas
las variedades cultivadas en nuestra comarca
olivarera, recolectadas muy tempranas en
los primeros dias de noviembre, cuando
la aceituna esta en envero (entre verde
y morada), resultando asi un excelente
AOVE, de color verde intenso, que en nariz
destaca por su olor a hierba recién cortada,
a almendra, manzana, platano... En boca
presenta una sensacion compleja de matices
siempre verdes, con intensidades de picor
y amargor que le hacen un aceite muy
equilibrado. Recomendado para tomar con
pan tostado, ensaladas de tomates y platos de
pasta.

VIRGEM EXTRA
ECOLGGICD

o8

EXTRACCION EH FRID
PROCLCTO 0 Bl

Finca La Torre

Seleccion

= Calidad: AOVE Ecologico

= Acidez: 0,1°

= Elaboracion: 100% Hojiblanca

= Presentacion: Vidrio oscuro y
tapdn antigoteo

= Formatos: Botella de 250ml y
500ml.

= Firma: Finca La Reja, S.L. (Finca
La Torre)

= Canal de comercializacion:
Horeca, venta online y
directamente en la finca, tiendas
gourmets y especializadas.

= Observaciones: Su perfil
organoléptico es afrutado intenso
a hierba recién cortada y hoja
de olivo. En boca es amargo,
picante progresivo y persistente
con toques de almendra verde,
manzana y cascara de platano;
es complejo y equilibrado. Ha
obtenido grandes premios como
el ‘Best of Class’ de la New
York International Olive Oil
Competition (NYIOOC) y el ‘Gran
Grestigio Gold’ del Terrolivo 2013
de Israel.



Mestral

= Calidad: AOVE DOP Siurana

= Acidez: 0,2°

= Elaboracién: 100% Arbequina

= Presentacion: Botella de vidrio oscuro
dérica y lata.

= Formatos: Botella de 250ml, 500ml y 750ml.
Lata de 31. PET de 21y 5l

= Firma: Agricola i Caixa Agraria i SC de
Cambrils SCCL

= Canal de comercializacion: Horeca, tiendas
gourmets, venta online, grandes superficies
y tiendas propias

= Observaciones: Es un aceite afrutado
intenso de oliva que recuerda a las frutas
maduras. En él se encuentran notas de
manzana, almendra y notas de canela y
vainilla, con alguna nota verde de baja
intensidad, todo muy equilibrado. En boca
es muy dulce y almendrado, ligeramente
amargo y algo mas picante, todo el conjunto
es muy armonioso. Naci6 en 1902, hoy en
dia, Mestral se exporta a mas de 20 paises
de Europa, América, Asia y Australia.

1 Serie Oro. Parqueoliva

= Calidad: AOVE DOP Priego de Cérdoba

= Acidez: 0,14°

= Elaboracion: Coupage de Hojiblanca 80% y
Picuda 20%.

= Presentacion: Vidrio Oscuro y tapén anti goteo.

= Formatos: Vidrio 500ml.

= Firma: S.C.A. Almazaras de la Subbética

= Canal de comercializacion: Horeca, tiendas
gourmets y venta online.

= Observaciones: Se trata de un aceite frutado
intenso de aceituna verde y fruta madura, con
notas verdes de manzana, hoja, tallo, hierba y
alloza, equilibrado. En boca, de entrada dulce,
muy almendrado, ligeramente amargo y algo
mas picante. En lo que va de afio ha obtenido
16 premios en paises como Italia, Israel, China,
Japon, Canad4, etc.

——i Venta del Baron

= Calidad: AOVE DOP Priego de
Cordoba

= Acidez: 0,17°

= Elaboracién: Coupage de Hojiblanca
75% y Picuda 25%

= Presentacion: En vidrio blanco
estuchado y lata.

= Formatos: Botella de 500ml y 250ml.
Lata de 2,51.

= Firma: Almazara de Muela S.L.

= Canal de comercializacion:
Distribuciéon Moderna y tiendas
gourmets.

= Observaciones: Venta del Barén
ha sido definido como un aceite
frutado muy intenso con distintos
toques a alloza, alcachofa y a hierba
fresca recién segada. En boca tiene
un perfecto equilibrio entre aromas
amargos, dulces y picantes, que
recuerda a hierba, tomate, verduras

amargas y picante guindilla. E1

agradable aroma y la linealidad de

sus caracteristicas hacen de éste un

aceite muy bien estructurado.



Pedro Barato
Presidente de la
Interprofesional del
Aceite de Oliva Espariol

Debemos sentirnos
orgullosos. Ahora que
todos los expertos
abogan por mirar
fuera de nuestras
fronteras, como receta
para superar la crisis,
el sector del aceite de
oliva de Espana puede
presumir de que hace
tiempo que hizo sus
deberes. Y con nota.
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Los aceites de
oliva de Espana,
un producto global

hi estan los datos de la pasada
Acampaﬁa, en la que vendimos

en mas de 150 paises, a los que
destinamos por encima del 60% de

nuestra produccién. Ademas, casi un
tercio del aceite que exportamos tuvo

como destino paises de fuera de la UE.

Estos logros demuestran que nuestro
sector lleva en su ADN la apuesta por
los mercados de exportacion.

Si echamos un vistazo a las
estadisticas oficiales encontramos
datos tan sorprendentes como las
62.000 toneladas de aceites de
oliva que Espafia exporté en 1930.
Medio siglo més tarde, en 1980,
eran ya 122.424 toneladas las que
exportdbamos, algo mas del 25% de
la produccion. Aceites que tuvieron
como destino Alemania, Francia,
Reino Unido, Brasil, Australia, Estados
Unidos, la URSS y, como no, Italia. A
partir de ahi, nuestros clientes no han
dejado de crecer.

Hemos multiplicado nuestra
produccion de aceite de oliva
por 3,6 y la exportacion ha

aumentado un 700%

Décadas més tarde hemos
multiplicado nuestra produccién
por 3,6 veces, mientras que las
exportaciones han crecido un
espectacular 700%. Estos datos no
son fruto de la casualidad. Detras
de ellos se esconde mucho trabajo y
una voluntad decidida de conquistar
nuevos mercados. Pero también
es la consecuencia légica de los
cambios casi revolucionarios que
ha vivido nuestro sector en las dos
Ultimas décadas. Una revolucién en
cantidad, pero sobre todo en calidad.
Una revolucién que ha permitido
que nuestras empresas sean lideres
indiscutibles en los mercados
mundiales. Una revolucién que ha
dado vida a cientos de nuevas marcas
que se han convertido en la punta de
lanza de nuestros aceites de oliva en
todo el mundo. Una revolucidn que,
en definitiva, ha transformado nuestro
modelo productivo y comercial.

Pero sobre todo es la consecuencia
de la puesta en marcha de una
estrategia sectorial en la que se ha
implicado todo el sector, desde los
olivareros hasta los exportadores,
sin olvidar el apoyo de las distintas
administraciones. Ahi es donde
entra en escena la Interprofesional
del Aceite de Oliva Espafiol. Pocos
sectores de nuestra economia se han
atrevido a dar ese paso, a invertir para
llevar la promocién del producto alla
donde se detecte un oportunidad
para nuestras empresas. Promocién
que nacid con la premisa de no sélo
aumentar las ventas de nuestros
aceites, sino también trabajar en la
mejora de nuestra imagen, ligada
siempre al origen Espafia.

Desde el afio 2009 hemos realizado
campafas y acciones promocionales
en 17 paises de 4 continentes, que
han llegado a méas de 200 millones
de consumidores. Y esto es solo el
principio. A lo largo del préximo
otofio afrontamos el que sin
duda seré el mayor programa
de promocién que nunca antes
haya puesto en marcha un sector
econdmico de nuestro pais.
Hemos disefiado una estrategia
comun para los mercados de
Alemania, Japén, China, Rusia,
Reino Unido, Francia, EEUU, Brasil,
México y Australia, paises en los que
hemos detectado un potencial de
crecimiento muy importante. Pero
tampoco hemos olvidado mercados
emergentes como India e Indonesia
en los que, con el apoyo de la Union
Europea y el Gobierno de Espafia,
también vamos a estar presentes. Alli
queremos repetir el éxito que hemos
obtenido en el mercado chino, el que
més crece en el mundo y que ya se ha
convertido en nuestro quinto cliente
mundial. Un pais en el que hablar de
aceites de oliva es hablar de Aceites
de Oliva de Espana. Nuevos proyectos
que, en buena medida, se asientan
sobre una nueva identidad mucho maés
moderna, nuestra nueva imagen de
marca de Aceites de Oliva de Espana.
Hace afios asumimos que nuestro
mercado es el mundo.



Hacia la internacionalizacion real
del aceite de oliva espanol
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¢PREPARADOS?

Internacionalizacion

El aceite de oliva virgen extra en kspana no es

sOlo un ingrediente mas en la cocina, el aceite

de oliva es sabor, es salud, es cultura, es la base

de nuestra dieta mediterranea y cada dia mas es
notable la apuesta del sector gastronomico y de

los consumidores por conocer la versatilidad de un
producto unico que es capaz de transtormar todos
los platos que toca




es que hablar de aceite de oliva
virgen extra es hablar de aceites
picuales, arbequinos, cornicabra,
hojiblanca, picudo, empeltre, y un
amplio nimero de variedades de
aceituna que ofrecen aceites di-
ferentes con un sinfin de aromas y
sabores, tanto en crudo como en la cocina.
Llevar este producto mas alld de nuestras fronteras, a
paises donde, tanto familias como restaurantes, utili-
zan habitualmente aceites vegetales como la soja, el
girasol, u otras semillas para cocinar cualquier plato,
no es en absoluto tarea facil. Es necesario mostrarles
in situ que no sélo el aceite de oliva es la mejor gra-
sa vegetal para usarlo en la cocina, también hay que
demostrarles que nuestro oro liquido tiene numerosas
propiedades para la salud y que cada afio lo vienen
demostrando numerosos grupos y centros de investi-
gacién de todo el mundo.
El sector del olivar y del aceite de oliva espafol, junto
con la colaboracién de organizaciones profesionales
y organismos gubernamentales, ha dado grandes pa-
sos en la tarea de dar a conocer por todo el mundo la
amplia variedad y la magnifica calidad de los aceites
virgen extra que se producen en Espafia, pero ahora
queda la complicada tarea de que las empresas entren
en esos mercados y se posicionen de manera estable.
Espafa tiene lo fundamental: un producto de calidad
excepcional. El problema es que, durante el proceso
de exportacion e internacionalizacién, hemos fallado
durante muchos afos en la labor de imagen global de

12 | Olimerca

3 TRIMESTRE 2013

calidad superior y sobre todo que nuestro sector esté
preparado tecnolégicamente para garantizar la méxi-
ma seguridad de lo que se envasa en la botella. Y ha
sido en ese punto donde ltalia nos habia ganado la
batalla tiempo atrés. Afortunadamente, las cosas es-
tdn cambiando en los Ultimos tiempos. La imagen y la
presencia en volumen de los aceites de oliva espafo-
les en algunos paises asiaticos, en Estados Unidos y
mercados europeos han desbancado ya a la tradicional
presencia de los aceites italianos.

Pero no todo el trabajo esté acabado. Tenemos que re-
conocer que aungue se han logrado hitos importantes,
queda el reto de que las empresas espafiolas, tanto en
régimen de almazaras industriales, como cooperativas
e industriales envasadores, puedan seguir ganando
dimensién internacional con sus marcas y sus distintos
AOVE.

Y es en este punto donde surge la pregunta: ;Estan
preparadas las empresas espafolas para afrontar el
reto de la internacionalizacién real? ;Cuentan con ayu-
das para ello y saben dénde encontrarlas? ;Puede el
sector aprovecharse de los proyectos ‘Marca Espafia’
en este viaje al exterior?

El éxito del sector del aceite de oliva en el mercado
exterior se pone de manifiesto cuando hablamos de
nuestra presencia en méas de 150 paises en los cinco
continentes. Asi, este éxito de los Ultimos anos se ha
convertido en toda una referencia que el propio Minis-
terio de Agricultura esta utilizando para defender que
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Son muchas las batallas a
ganar por parte del sector
para alcanzar la meta de la
internacionalizacion

en Espafa tenemos un sector con un gran potencial de
crecimiento en el &mbito de la internacionalizacién.
Y aunque en la actualidad Italia sigue siendo el princi-
pal mercado del aceite de oliva espanol a granel, se-
guido de Francia, Portugal y Reino Unido. El aceite de
oliva espafiol envasado va ganando cada afno cuota
de mercado en paises como Australia, EEUU, Brasil,
Japén, China, India, etc. De esta forma Espafia no sélo
es el principal pais productor, sino que se ha converti-
do en el primer exportador mundial.
Pero para poder seguir avanzando en el tema de la
internacionalizacion una de las asignaturas pendientes
del sector del aceite de oliva en Espafa es la necesi-
dad de un sector méas concentrado, mejor organizado
y con estructuras potentes en la comercializacién que
ofrezcan no sélo mayores volimenes, sino también
imagen de empresas sélidas que garanticen calidad y
seguridad de cara a los importadores, y lo méas impor-
tante: los consumidores.
A pesar de que Andalucia es lider mundial en produc-
cién de aceite de oliva con una cuota de mercado del
40%, seguida de Castilla-La Mancha, la atomizacién
del sector cooperativo y de las almazaras industriales
de tamafo pequefio y mediano impiden que estas
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‘Exportar Aceite’ para tontos

« Empaquetary
transportar.

« Repartir por los
puntos de venta.
- Pagar transporte,
distribucion,
aranceles y seguro
algo mas

« Seleccionar pais
« Rellenar papeles y

mas papeles
- Pagar tasas,
impuestos,
asesoramiento
técnico y legal...

» Marketing,
comunicacion y
publicidad
« Internet (;;TODO
UN MUNDO!!)

« Pagar todo lo que
quieras y mas

empresas puedan afrontar el reto de la internacionali-
zacién con garantias de éxito.

En este contexto, la Interprofesional del Aceite de Oli-
va, Asoliva (Asociacion Espafiola de Industria y Comer-
cio Exportador de Aceite de Oliva), el ICEX (Instituto
Espafiol de Comercio Exterior), Extenda (Agencia An-
daluza de Promocién Exterior) y el IPEX (Instituto Exte-
rior de Castilla-La Mancha) se unieron para trabajar de
manera conjunta en un Plan de Promocién Internacio-
nal del Aceite de Oliva, con el fin de promocionar este
producto a nivel internacional. El objetivo es claro: dar
a conocer el aceite de oliva espafiol en numerosos pai-
ses a través de profesionales y prescriptores, incluido
el consumidor final con el fin de fortalecer la imagen
del AO.

En la estrategia de promocién a seguir no falta la pre-
sencia en las principales ferias y citas del sector agroa-
limentario, asi como la participacién en las acciones
dirigidas especificamente a profesionales de la gastro-
nomia y grandes restaurantes, promociones en puntos
de venta, marketing online, publicidad en espacios
abiertos, etc., acciones con las que se pretende que el
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aceite de oliva espafiol esté claramente posicionado y
diferenciado de el del resto de paises productores.

:Quién sabe de exportacion?

Que las empresas olivareras espafiolas llevan muchos
afnos exportando es algo ya sabido. Pero el proceso de
internacionalizacién real de un producto tan espanol,
tan nuestro como es el aceite de oliva no puede ser
algo que cada cooperativa pueda lograr con éxito de
manera independiente, pues el efecto que hace en el
mercado frente a otros paises mas fuertes es minimo.
La mayoria de los expertos del sector olivarero coin-
ciden en que las empresas han de salir al exterior de
la mano, unidas, y bajo un paraguas fuerte que vaya
abriéndoles camino, como es el caso de la ‘Marca Es-
pafia’ y la marca ‘Aceites de Oliva de Espafia’ creada
por la Interprofesional del Aceite de Oliva.

Y es que emprender un proyecto de esta indole no es
algo que se pueda hacer asi como asi o aprender en
un manual o un simple curso online, ni siquiera en uno
presencial por muy practico que sea. Las dificultades
emergen desde el inicio, ya sélo con el hecho de que
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Aceites de oliva virgen extra
Diputacion Provincial de Jaén

Dominus Cosecha Temprana Melgarejo Picual Premium
WWW.monva.es www.aceites-melgarejo.com
Castillo de Canena Royal Temprano Oro Bailén Reserva Familiar
www.castillodecanena.com www.orobailen.com

Cortijo |a Torre Premium Picualia

www.aceitessanantonio.com www.picualia.com
Oro de Canava
www.orodecanava.com
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Dentro de la red territorial
del ICEX, cada Comunidad
Auténoma tiene su érgano
encargado de la labor de
asesoramiento, informacion y
ayuda a las empresas interesadas
en lanzarse a la exportacién. En
este reportaje nos hemos hecho
eco de aquellas que nos resultan
mas interesante para el sector
olivarero en concreto.

En el caso de ANDALUCIA,
la regién principal en materia de
produccioén de aceite de oliva de
nuestro pais, el érgano encargado
de esta labor es Extenda (Agencia
Andaluza de Promocién Exterior
S.A.), cuya mision, compartida
con la Agencia IDEA, es atraer
las inversiones extranjeras y
potenciar la internacionalizacion
de las empresas andaluzas.
Cuenta con una amplia red de
oficinas distribuidas por toda
Andalucia, pero también cuenta
con Oficinas de Promocién de
Negocios en Bélgica, Hungria,
Marruecas, Emiratos Arabes,
Reino Unido, México, Estados
Unidos (Miami y Nueva York),
Rusia, Panama, Francia, China
(Shanghai), Republica Checa,
Chile y Brasil,Japon y Polonia.

En ellas se asesora a las
empresas interesadas de la
region sobre préstamos y

avales, bonificacion de tipos de
interés, servicios de informacién
y consultoria, formacion de
capital humano, etc. Tiene varios
programas mas especificos, de
los cuales dos son especialmente
destacables: Linea 6, incorpora
profesionales intermacionales
especializados y con experiencia
para el desarrollo de un proyecto
internacional, con un maximo
de 20.000€ al afo. Y Linea 3,
Programa de Cooperacion
Empresarial en el Exterior, para
apoyar a empresas que creen
grupos para exportar de forma
conjunta, financiando el 50% de
los gastos generados hasta un
maximo de 50.000€

El IPEX es el Instituto de
Promocion Exterior de
CASTILLA-LA MANCHA
y entre sus objetivos
principales esta promover la
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internacionalizacion de las
empresas castellano-manchegas
y la atraccién de inversion

de capital extranjero directo

a la region. Para ello, pone a
disposicion de las empresas una
serie de instrumentos disefiados
para ayudarles a lograr el éxito
en su expansion internacional.
Ademas ofrece a las companias
internacionales asistencia
personalizada en todas las fases
de su proyecto de inversion.

El Programa Gestor

IPEX permite a las empresas
incorporar personal cualificado
en la materia, cada gestor trabaja
como auténomo 12 meses con
tres empresas que comparten
el 50% de los gastos, el otro
50% es financiado por el IPEX.
Ademas, desde este organismo
ofrecen asesoramiento técnico
y legal, promocion e impulso
de la empresa, ayuda a la hora
de participar en licitaciones
internacionales, etc.

En EXTREMADURA,
Extremadura Avante es una
empresa publica cuyo objetivo
social es el servicio a los
empresarios y al resto de agentes
econdémicos que contribuyan al
desarrollo econémico y social

de la regién. Con el fin de
favorecer la intermacionalizacion
de la empresa extremeria, este
oIganismo apoya en todas las
fases, desde la iniciacion a la
consolidacion, y para ello cuenta
con mas de 60 agentes en 15
puntos de atencion repartidos
por el territorio extremeno, y una
Red de Delegados Comerciales
en Alemania, EE.UU., Marruecos,
Meéxico, Portugal y Rusia.

Extremadura Avante ayuda
a las empresas extremenas a
elaborar sus planes de iniciacion
y consolidacién internacional,
fomenta la agrupacién
empresarial para abordar
mercados internacionales de
forma mas eficiente mediante
el Programa de Consorcios de
Exportacion; tiene un Programa
de Acceso a Proyectos de
Contratacién Internacional;
desarrolla todo de actividades
de promocion con Marcas

Promocionales; lleva a cabo un
Plan de Formacion de Nuevos
Profesionales en Comercio
Exterior (Formacoex) para formar
a los futuros profesionales
extremenos del sector; y facilita
a las empresas apoyo en capital
y financiacién con microcréditos
y Lineas de Financiacién a la
Inversion, llegando a proporcionar
hasta un maximo de 1,5 millones
de euros.

Es interesante hablar
también del caso de CATALUNA
a través de su Promotora
d'Exportacions Catalanes,

SA, PRODECA, que ofrece

a la industria alimentaria de
Catalufia servicios de soporte
al comercio exterior y al
proceso de internacionalizacién
de promocién de la calidad
alimentaria.

Prodeca es una empresa
adscrita al Departamento de
Agricultura, Ramaderia, Pesca,
Alimentacién y Medio Natural,

y dedica sus recursos humanos
y financieros a la promocion

de los servicios y tecnologia de
aquellas empresas, cooperativas,
asociaciones y instituciones

que configuran la cadena de
produccion, transformacion

y distribucién del sector
agroalimentario catalan en los
mercados interiores y exteriores,
asi como la difusion de la calidad
alimentaria.

Presta servicios de asesoria
y ayuda practica, ofrece
oportunidades de negocio a

los empresarios interesados en
expandirse mas alla de nuestras
fronteras, atrae inversiones
extranjeras hacia Catalufia y
fomenta la colaboracién de las
empresas con agentes de la
innovacion.

Ademas organiza
seminarios y talleres de
divulgacion dirigidos a la
empresa catalana y establece
planes de actuacion en mercados
prioritarios para la industria
alimentaria, y adecua las
actuaciones a las necesidades
sectoriales: Plan Estados Unidos,
Plan China y Plan India.



El ICEX asesora a las
empresas para analizar
el potencial de su
producto o servicio, le
informa de los tramites
y documentos necesarios

en muchos paises desconocen los distintos tipos
de aceite de oliva que hay en el mercado, sus di-
ferencias y sus utilidades. Pero esto es sélo el co-
mienzo de una larga lista de inconvenientes.
Para facilitar la salida de las empresas al exterior
y sobre todo la entrada en los nuevos mercados
son muchas son las instituciones publicas con
programas especificos destinados a ayudar a las
empresas espafiolas en su afan por exportar sus
productos o servicios y lograr mayores éxitos en
sus procesos de internacionalizacion.

La Red de Direcciones Territoriales y Provinciales
de Comercio en Espafia del ICEX (Instituto de Co-
mercio Exterior) asesora, financia y subvenciona
en cada Comunidad Auténoma a todas aquellas
empresas que quieran adentrarse en la aventura
de la exportacion y la internacionalizacién empre-
sarial en general. También las diputaciones provin-
ciales, como es el caso de la Diputacién de Jaén,
o directamente desde el Ministerio de Economia
y Competitividad (www.yoexportoaceite.com).

El ICEX tiene dos formas de asesoramiento, el
CAUCE (Centro de Asesoramiento Unificado en
Comercio Exterior) que es totalmente gratuito y
el servicio de Asesoramiento sobre Inversiones
en el Exterior que al principio es gratuito pero
después tiene costes para la empresa.

El ICEX asesora a las empresas desde el comienzo
del proceso de internacionalizacién para analizar

| J' & La ‘Marca Espaiia’

Reflexiones de Rail Peralba

“La marca de un pais es
mucho mas que un logo
atractivo y una frase
romantica”

® La marca de un pais es mucho més que un logo atractivo y
una frase euférica y romantica. La gestién bien hecha, lo que en
inglés se conoce como el intraducible ‘branding’, es un aspecto
clave de la estrategia competitiva a la hora de llevar un producto
al exterior.

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

¢ Tal vez, dada la complejidad y la cantidad de variables que la
condicionan, lo més importante es integrar y sintonizar para crear
sinergia. Y el aceite de oliva puede jugar un papel importante en
esa mejora que la ‘Marca Espafa necesita.

¢ ;Qué es Espafa en la mente de los que la conocen? Segin
las encuestas, es el pais europeo donde se vive mejor, donde la
gente es mas simpética, donde hay més sol y donde se come muy
bien, porque somos conocidos por la calidad de nuestros alimen-
tos.

® Por otro lado, el aceite de oliva ha ocupado un espacio mas
que notable como alimento con unas caracteristicas especiales
que lo hacen uno de nuestros productos autéctonos maés valo-
rados.

¢ Sin embargo, esta es la realidad, pero no es, ni mucho menos,
la percepcion, la imagen, esté claro que algo falla.
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El Gobierno lanza un Plan
de Internacionalizacion del
Sector Agrolimentario

El Gobierno de Mariano Rajoy es
consciente de la importancia del sector
agroalimentario y turistico para la evolucién
positiva de nuestro pais (256% del PIB espafiol),
es por ello que el Magrama ha diseniado un Plan
de Internacionalizacién del Sector Agrario con el
objetivo de duplicar las exportaciones, cifradas
en 22.078 millones de euros al cierre de 2012, un
9,4% mas que en el aflo anterior. Segun aseguran
desde Agricultura, reforzar la ‘Marca Espafia’

y apoyar a las empresas agroalimentarias en

sus proyectos de exportacion sera una de sus
maximas prioridades a partir de septiembre.

El sector no confia en un
proyecto sin estrategia
concreta ni presupuesto
definido

Este nuevo plan se resume en cuatro

ejes fundamentales. El primero es mejorar la
coordinacion y colaboracion entre Ministerios,
comunidades auténomas y organizaciones

y asociaciones sectoriales, y simplificar todo
tipo de tramites administrativos. El segundo
es sobre la informacion y la formacién,

con la idea de impulsar la formacion
especializada, facilitar el acceso a la gestion
electronica, etc. El tercero versa sobre el
apoyo a la exportacion y la implantacion en

el exterior, como definir estrategias, mejorar
las disponibilidad de recursos econémicos

y apoyo a la adjudicaciones de licitaciones
internacionales, entre otros. Y por ultimo,

la apertura de mercados, la eliminacién de
barreras arancelarias y no arancelarias, defensa
ante practicas comerciales desleales y firmar
acuerdos beneficiosos con terceros paises.

¢La letra pequeia de este proyecto? Que no
tiene una estrategia concreta marcada ni un
presupuesto definido, por lo que las dudas en el
sector aumentan por momentos y la mayoria de
las empresas consideran que solo se trata de una
mera declaracion de intenciones, un cuadernillo
de ideas, y que finalmente tendra que ser la
empresa privada la que se haga cargo de la
mayor parte de la financiacion de las medidas
que compongan €l plan. Eso si, contando con
que de verdad la teoria de este plan llegue a
plasmarse en la practica y no se quede en papel
mojado.
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¢Como empezar?

= Analizar el potencial exportador de su empresa.

= Informar sobre los tramites y documentos
basicos.

= Flaborar un plan de iniciacién y consolidacion
internacional.
+ICEX cofinancia el 50% de los gastos hasta un
maximo de 12.700 €.

¢Como impulsar?

= Ayuda a identificar oportunidades de negocio
en otros paises.

= Promociona su empresa: ferias, jornadas
técnicas y comerciales, campanas de
comunicacion y publicidad, acciones de RRPP
con prescriptores, periodistas...

= Analiza la evolucion del comercio exterior y
facilita la informacién de cualquier mercado.

= Conoce todo el marco legar y normativo:
aranceles, aduanas, acuerdos comerciales, etc.

= Siempre tiene actualizada las informacién
sobre mercados exteriores.

¢Como implantarse en el exterior?

= Calcula los costes de establecimiento.

= Conoce la evolucion de las inversiones.

= Selecciona posibles socios locales.

= Optimiza el proceso implantacion.

= Si necesita infraestructuras temporales en
el pais de destino, ICEX pone 16 centros
de negocios a su disposicién con todos los
TEecursos a su alcance.

¢Como obtener financiacion?

= Para anticipar el importe de las facturas de las
operaciones de exportacion.

= Para obtener financiaciéon a medio y largo
Plazo.

= Para asegurar riesgos comerciales.

= Para acceder a financiacion a través de un
canal no bancario.

= Para financiar inversiones productivas.

= Para obtener financiacion de entre 75.000 y 10
millones de euros.

el potencial de su producto o servicio, le informa de los
trémites y documentos necesarios y hasta existe una
forma de cofinanciacion del50% de los gastos. Tam-
bién le ayuda a implantarse en el exterior y a impulsar
su empresa identificando oportunidades de negocio y
posibles socios locales, organizando ferias y grandes
campafias de comunicacion. Y ademas, quiza lo mas
importante, le ayuda a obtener financiacién para todo
este proceso, por ejemplo intentando atraer inversién
extranjera y buscando socios o financiacién exterior
para proyectos en Espafa. BE
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el sector opina

HORACIO GONZALEZ ALEMAN
Director General de FIAB

La proyeccion exterior
de la Industria espanola
de Alimentacion

v Bebidas

J

N un escenario
econémico nacional

e internacional como
el actual, con caidas
en el PIB, una elevada tasa de
paro, una baja demanda interna
o constantes reformas politicas,
entre otros factores; el sector
de alimentacion y bebidas esta
sabiendo orientarse, ya no solo
para “capear el temporal”, sino
para convertirse en una de las
palancas que ayuden a nuestra
economia a salir de esta crisis.
En este proceso hay una palabra
clave: internacionalizaciéon, un
ambito hacia el que muchas
empresas agroalimentarias
estan orientando y redefiniendo
sus objetivos para enfocarlos
hacia el exterior; en parte
debido a la caida del consumo
interno.

Es por ello que las
exportaciones de la industria
espariola de alimentacion
y bebidas no han cesado
de crecer. En el ultimo afno
lo hicieron en un 9,4% en
2012 hasta alcanzar los
22.078 millones de euros,
cagi triplicando la tasa de
crecimiento del total de la
economia espanola. Este
incremento es consecuencia del
trabajo continuado que nuestras
empresas vienen realizando
desde hace afnos. Con estos
resultados, la balanza comercial
del sector de alimentacion y
bebidas arrojo, por segundo
ano consecutivo, un saldo
positivo, situandose en los 3.026
millones de euros, ya que las
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importaciones alcanzaron los
19.052 millones de euros.

Ganando la batalla

de las exportaciones
Actualmente las exportaciones
agroalimentarias representan
un 28,5% de la facturacién del
sector, y de continuar estos
ritmos medios de crecimiento,
se podria alcanzar el objetivo
del 40% antes de que finalice la
década.

Por otro lado, las
exportaciones espafnolas han
crecido desde 1995 a un ritmo
superior que sus principales
competidores extranjeros.

Asi, mientras que en Espafia

la tasa media acumulada de
crecimiento desde este afio

ha sido del 8,4%, la de Italia y
Francia, se situd en un 6,4%

y del 3,8% respectivamente.
Ademas, en términos absolutos,
nuestro pais sigue recortando
distancia con Italia, cuyo sector
de alimentacion y bebidas se
separa del espafiol en so6lo 3.104
millones de euros. A este ritmo
de crecimiento seria posible
adelantar a Italia, nuestro
principal competidor, en un
plazo inferior a cinco anos.

En cuanto a los principales
mercados, nuevamente la
Unién Europea es la principal
receptora de exportaciones
espafolas, con un total de
15.085 millones de euros, lo que
supone un aumento del 4% con
respecto al ano anterior. Los
principales mercados europeos
siguen siendo: Francia (3.856

millones de euros), Italia (2.881
millones de euros), Portugal
(2.796 millones de euros),
Alemania (1.574 millones de
euros) y Reino Unido (1.365
millones de euros).

Ademas, Espafia sigue
avanzando en la diversificacién
de mercados, lo que ha
supuesto que desde 2007
se haya reducido el peso de
las exportaciones a la Unién
Europea de un 75,4% a un
68,3%. De esta forma, Estados
Unidos, con 962 millones de
euros y un 11% de crecimiento
en el ultimo afio, ocupa el
segundo puesto en cuanto
a territorio importador de
nuestros alimentos y bebidas,
siguiéndole China + Hong Kong,
con 593 millones de euros.
Otros mercados destacados
son Rusia, que con 533 millones
de euros de facturacién y un
aumento del 11% se situa
tercero en el ranking extra-UE,
0 Japdn, cuyas exportaciones
supusieron 409 millones de
euros y aumentaron un 26%,
lo que constituye uno de los
mayores crecimientos en el
ultimo afio.

Dentro de los productos
que lideran esta clasificaciéon
destaca el aumento de las
exportaciones de los productos
derivados del cerdo (jamén,
embutidos, etc.), que han
crecido un 12% hasta alcanzar
los 2.908 millones de euros.

En segundo lugar se situa €l
vino con unas ventas totales
de 2.567 millones de euros y



un crecimiento del 16%. El tercer
producto con mayores ventas en €l
exterior fue el aceite de oliva, con
un total de 1.849 millones de euros.
También han crecido de manera
considerable las exportaciones

de los licores y aguardientes (562
millones de euros) y el aceite de
soja (b66 millones de euros y un
crecimiento del 61%).

En concreto, las exportaciones
de aceite de oliva alcanzaron un
valor de 1.850 millones de euros
en 2012, representando un peso
de 825 mil toneladas. En lo que
llevamos de 2013, hasta mayo, las
ventas al exterior han alcanzado
los 630 millones de €, suponiendo
un descenso respecto al mismo
periodo de 2012. Ademés en
cuanto al peso, en 2013 sblo se
han exportado 205 mil toneladas,
implicando también una reduccién
respecto al acumulado de mayo
del afio pasado. Por €llo, la
relacién valor-cantidad se ha visto
apreciada en este afo en curso,
principalmente debido a la escasez
de las ultimas producciones. Los

principales destinos de nuestro
aceite de oliva siguen siendo Italia,
Portugal y Francia, seguidos de
Estados Unidos, China y Reino
Unido. Por otro lado, en cuanto a
los principales competidores, Italia
y Grecia representan, después de
Espania, las mayores cuotas de
produccién y de exportacion.

Sombras que amenazan
nuestras exportaciones

A pesar del auge general de las
exportaciones, no todo es positivo
en el sector de alimentacion y
bebidas. Una de las asignaturas
pendientes del sector sigue

siendo el aumento en el valor y
precio medio de los productos.
Algunas de las causas apuntan

a la descoordinacion entre los
organismos publicos (a todos los
niveles) y privados, asi como la
imagen confusa que se proyecta en
el exterior derivada de la actuacion
de los distintos agentes implicados.
Esta desventaja competitiva, como
ocurre en el caso del aceite de oliva
frente a Italia o del vino frente a

Francia, lastra la competitividad de
las exportaciones agroalimentarias
espafolas en mercados tan
importantes como Estados Unidos
y China.

A esto se le suman otros
factores, como los incrementos
impositivos, como la subida del IVA,
el gravamen sobre gases fluorados,
la tasa balear para los envases o la
catalana sobre bebidas azucaradas,
0 las constantes reformas llevadas a
cabo desde el Gobierno.

Por ello, y al igual que en
nuestros principales competidores,
seria necesario dotar a la industria
de alimentacion y bebidas,

y por ende, a los productos
agroalimentarios esparioles, de

la importancia y relevancia que
requiere un sector clave en nuestra
economia. Ademas, esta industria
juega un papel fundamental en

el fomento de la “marca Espana”;
un rol que no estamos sabiendo
aprovechar suficientemente, con lo
que estamos perdiendo una valiosa
oportunidad tanto dentro como
fuera de nuestras fronteras.
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Secretaria General de
Agricultura y Alimentacion
(Ministerio de Agricultura,

Alimentacion y Medio Ambiente)

a caida de la demanda en
los mercados tradicionales y
del entorno de las empresas
frente al desarrollo pujante
de otros mercados de futuro
y en crecimiento ha impulsado la apues-
ta de las empresas del sector del aceite
de oliva hacia la internacionalizacién.

Olimerca.- {CoOmo resumiria las Li-
neas Estratégicas para la Internacio-
nalizacion del Sector Agroalimenta-
rio, presentada recientemente?
Isabel Garcia Tejerina.- Las Lineas
estratégicas de Internacionalizacién
del Sector Agroalimentario son el re-
sultado del trabajo conjunto de los
Departamentos e Instituciones con
responsabilidades en el proceso de in-
ternacionalizacién y las Asociaciones y
Organizaciones Sectoriales interesadas
en esa internacionalizacién.

Tras un primer ejercicio de caracteri-
zacién de nuestros principales secto-
res exportadores, donde se encuentra
como uno de los productos fundamen-
tales el aceite de oliva, y con las aporta-
ciones de todos los interesados, hemos
elaborado el documento de lineas es-
tratégicas.

El primer eje de la estrategia se refiere
a la mejora de la coordinaciéon de todas
las actuaciones relacionadas con la ex-
portacién y la internacionalizaciéon que
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Ingeniero Agrénomo, Licenciada en Derecho, Master en Economia
Agraria por la Universidad de Davis, California y Master en Comuni-
dades Europeas. Anteriormente ocupd el cargo de Directora de Plani-
ficacion Estratégica en Fertiberia S.A. y fue Consejera de la compafiia
mercantil argelina de fertilizantes Fertial S.PA.

Previamente habia ocupado el puesto de Secretaria General de Agri-
culturay Allmentaaon y con anterioridad el de Asesora EJecutlva del Gabinete de varios Ministros de Agricultura.

Isabel Garcia Tejerina

La mejora de la competitividad
y la internacionalizacién,claves
para salir de la crisis econémica

ha sido una de las peticiones més reite-
radas por parte del sector.

Por ello, hemos considerado que el pri-
mer eje de nuestra estrategia deberfa
ser precisamente la coordinacion, tan-
to interministerial, a través del propio
Grupo de Trabajo para la Internacio-
nalizacion del Sector Agroalimentario
(GTISA), como interterritorial, a través
de las Conferencias Sectoriales y re-
uniones periédicas con los Directores
Generales de las CCAA y finalmen-
te con el propio sector, asi acabamos
de constituir, el pasado 29 de julio, el
Comité Consultivo Sectorial de GTISA
que va a ser el érgano de coordinacién
entre la AGE y las asociaciones y orga-
nizaciones sectoriales.

El segundo eje hace referencia a la me-
jora de la informacion disponible para
las empresas sobre los mercados exte-
riores, para que puedan tomar sus deci-
siones con los méaximos conocimientos
posibles, asi como la formacion espe-
cializada en materia de internacionali-
zacién, que va ser una de las priorida-

des de nuestros planes de formacion.
El tercer eje, hace referencia al apoyo a
la exportacién y a la implantacién exte-
rior, en todos los aspectos que puedan
intervenir en ese proceso, promocién,
estrategias de mercado, recursos finan-
cieros y control de riesgos o apoyo a
las empresas que opten a licitaciones
internaciones, entre otras cosas, con el
objetivo de incrementar tanto nuestra
base como nuestra capacidad expor-
tadora y el valor afiadido de nuestras
exportaciones.

Finalmente, el cuarto eje de la estra-
tegia se refiere a la apertura de mer-
cados, a través de la eliminacién de
barreras tanto arancelarias como técni-
cas, sanitarias o de cualquier otro tipo
que dificulten nuestras exportaciones,
defensa antes practicas comerciales
desleales, defensa de los derechos de
propiedad intelectual y en general de-
fensa de nuestros intereses sectoriales,
tanto defensivos como ofensivos, en la
negociacién de Acuerdos Comerciales
con terceros paises.

“Es una apuesta clara por competir

en los mercados internacionales y una
oportunidad unica de crecimiento

y desarrollo para el sector agroalimentario”
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Internacionalizacion,
una competicion global
entre paises y marcas

En los ultimos afios se ha generalizado el fendmeno de la globalizacién de
las empresas que se ha visto notablemente favorecido y acelerado por dos
catalizadores fundamentales: por un lado, el desarrollo tecnolégico de las
TICs, principalmente por la difusién de una red global de comunicaciones
low cost como Internet, y por otro, por la bajada de los costes de transporte y
logistica, fruto de la liberalizacién de los mercados de servicios.

Este descenso progresivo de los costes asociados a la internacionalizacion
de la empresa esta permitiendo en la actualidad abrir interesantes
oportunidades de globalizacién para empresas que hasta ahora no habian
podido desarrollar estos procesos por falta de capacidad financiera para
invertir en terceros mercados, como por ejemplo, las pequefias empresas,

independientemente de su actividad.

En este contexto no podemos olvidar las ayudas institucionales a la
internacionalizacion de los diferentes organismos estatales y autondmicos
ademas de entidades financieras que estan dinamizando una proyeccion
internacional, que en €l caso del aceite de oliva ha alcanzado cotas

inimaginables hace unos anos.

Conviene recordar que la internacionalizacién es lo més parecido a una
competicién global entre paises y marcas. Una competiciéon en la que no
faltan las marcas de siempre y a las que se suman otras nuevas. Y, para
ganarla, es necesario tiempo e inversion tanto en recursos econémicos como

de talento y planificacion.

Y por ultimo, y lo mas importante, mencionar que en el sector del aceite de
oliva ya hay un buen numero de empresas pequefas y medianas que con
ilusion, fe, sacrificio y ganas, han conseguido hacerse un hueco en mercados

muy importantes del todo el mundo.

Olimerca.- ;{Qué novedades aporta
el nuevo Plan de Internacionaliza-
cion a las empresas que quieran
apostar por el exterior?

I.G.T.- Desde mi punto de vista la prin-
cipal novedad que aporta el Plan es
precisamente el hecho de ser el resul-
tado de una reflexiéon conjunta entre
las administraciones publicas y los sec-
tores exportadores, para dar prioridad
al proceso de internacionalizacién, no
como un recurso coyuntural para dar
salida a excesos puntuales de produc-
cién, como ha ocurrido en muchas oca-
siones; sino como una apuesta clara
por competir en los mercados interna-
cionales y como una oportunidad Unica
de crecimiento y desarrollo para el sec-
tor agroalimentario.

Otra de las novedades del Plan es que
estamos trabajando en estrecha co-
laboracion, fundamentalmente con el
Ministerio de Economia a través de la
Secretaria de Estado de Comercio y el

24 | Olimerca * 3 TRIMESTRE 2013

Ministerio de Agricultura a través de la
SG de Agricultura y Alimentacién, asi
como el resto de Ministerios implica-
dos, en funcién de los asuntos a tratar,
para conseguir optimizar los recursos,
tanto humanos como econémicos, que
se destinan a la internacionalizacién y
tratando de establecer las méximas si-
nergias para conseguir una mayor pre-
sencia en los mercados internacionales
y un reforzamiento de la Marca Espafia,
que nos beneficie a todos.

Olimerca.- {Habra algtun presupues-
to estatal que ayude a las empresas
a salir al exterior?

I.G.T.- Como ya explico el Ministro de
Agricultura en la presentacién a los
medios de las Lineas Estratégicas el
pasado 20 mayo, para el ejercicio 2013
no se ha previsto una dotacién presu-
puestaria nueva que desarrolle el Plan
de internacionalizacién. Muchas de las
lineas contenidas en el mismo tienen

“Queremos
optimizar los
recursos, tanto
humanos como
econdmicos, que

se destinan a la
internacionalizacion
y establecer las
maximas sinergias
para conseguir un
reforzamiento de la
Marca Espana”

sus propias dotaciones que se man-
tendran o incrementaran en el futuro.
No obstante, el objetivo fundamental
de estas lineas estratégicas es lograr
la mayor eficiencia posible de todo el
complejo sistema de actuaciones que
se llevan a cabo por las diferentes ad-
ministraciones y sectores. La realiza-
cién de las lineas propuestas se basa
en la reasignacion de esfuerzos y recur-
sos, en la mayor y mejor coordinacion,
y en la determinacién de unos objeti-
vos claros y concretos que alcanzar por
todos.

Olimerca.- {Se tendra en cuenta la
dimension de las empresas v las di-
ficultades de las medianas y peque-
nas compaiias?

I.G.T.- Las Lineas estratégicas preten-
den establecer los grandes principios
y objetivos que mejoren el posiciona-
miento de nuestras empresas cuando
se planean competir en los mercados
exteriores y por lo tanto no estan pen-
sadas para unas determinadas dimen-
siones de las mismas.

En el posterior desarrollo de las medi-
das y acciones que deban ser puestas
en practica por los diferentes Depar-



tamentos, Instituciones y las propias
empresas, para conseguir ser compe-
titivos, se tendran en cuenta todas las
situaciones de partida, asi como las
condiciones especificas que vengan
determinadas por las caracteristicas de
los productos a exportar o la idiosincra-
sia de los mercados de destino.

Olimerca.- En los dos ultimos afos
las tasas de las Camaras de Comer-
cio y la emision de los certificados
sanitarios se han incrementado, ;es
posible regular estos costes?

I.G.T.- En el caso del aceite de oliva,
muy pocos paises terceros solicitan
certificados fitosanitarios (de momento
sélo China) por lo tanto, este producto
no esta sometido a barreras fitosanita-
rias. Ademas, ahora esté ya en marcha
un programa informéatico que permite
la solicitud, gestion y emisidn de certifi-
cado de manera electrénica. Por tanto,
y en lo que se refiere a la certificacién
fitosanitaria no creo que exista ningun
problema, sino un avance muy impor-
tante.

Olimerca.-;Qué mercados conside-
ran mas interesantes para las em-
presas del aceite de oliva espaiiol,
tras convertirse en el primer expor-
tador?

I.G.T.- Espafa es el primer exportador
mundial de aceite de oliva, con un vo-
lumen gue supone el 60% de las salidas
al mercado y que en los Ultimos afos
ha alcanzado las 800.000 toneladas.

El aceite de oliva de Espana se exporta
a mas de 100 paises y aunque la mayor
parte de nuestras exportaciones tie-
nen como destino la UE, en los Gltimos
afos se ha incrementado las ventas a
terceros paises, destacando: China,
Rusia, Noruega, Brasil, India, Singapur,
Colombia y México.

En cuanto al tipo de producto destina-
do ala exportacion, el 80% es aceite de
oliva virgen, apreciandose una tenden-
cia creciente a exportar aceite de oliva
envasado y por tanto con mayor valor
afadido.

Desde el punto de vista de la promo-
cién, sin dejar de estar presentes en
mercados maduros como los de la
UE y los EEUU, el sector esta volcan-
do sus esfuerzos en nuevos mercados
con gran potencialidad en paises fun-
damentalmente asiaticos como Japdn,
China, India, Indonesia o Rusia y otros

“La apuesta decidida por 1a mejora de la
competitividad, la innovacion o la
internacionalizacion sienta las bases para
una salida real de la crisis economica”

grandes paises como Brasil, México o
Australia.

La Interprofesional estd haciendo una
gran labor de promocién en distintos
paises, lo que parece muy adecuado
porque son los més directamente inte-
resados en ello.

Olimerca.- Con la situaciéon actual
de crisis econdémica y de falta de
liquidez y lineas de crédito, ies po-
sible para las empresas esa apuesta
por la innovacion e internacionali-
zacion?

|.G.T.- En situaciones econdmicas como
la actual es precisamente la apuesta
decidida por la mejora de la competiti-
vidad, la innovacién o la internacionali-

zacion la que pone las bases para una
salida real de la crisis econémica.

El gran dinamismo de la industria ali-
mentaria espafiola en los mercados
internacionales ha hecho que las ex-
portaciones de alimentos y bebidas
supongan el 15% de todas las expor-
taciones espafiolas, con tendencia cre-
ciente y con una balanza comercial po-
sitiva en 2012 de mas de 3.000 millones
de euros.

En el caso del aceite de oliva el valor
medio es de 1.846 millones de euros y
representa el 6,3% del conjunto de las
exportaciones agrarias y pesqueras.
Saldo claramente positivo y una tasa
de cobertura de 2.218% en el dltimo
afo.
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COMERCIO
Y CONSUNO

La corta
campana
2012/13 de
produccion de
aceite de oliva 'y
la consecuente
subida de
precios en

el mercado

de origen

ha supuesto
Importantes
cambios en la
evolucion de

las ventas en

los principales
canales de
distribucion, y
sobre todo en el
comportamiento
del precio en el
punto de venta.

26 ' Olimerca ' 3* TRIMESTRE 2013

MIENTRAS QUE LA FACTURACION DE LAS EMPRESAS SE HA
INCREMENTADO UN 16%, DE ENERO A AGOSTO DE 2013

La Sublda Wil
del PVP UN 23%
provoca una
caida de ventas

del 7%en el

aceite de oliva

egln datos elaborados por la
consultora Nielsen, en el pe-
riodo que va desde el mes de
enero a agosto de este afo, la
subida de los precios de venta al publi-
co de un 23% en el segmento de acei-
tes de oliva (virgen extra, virgen, oliva
(suave e intenso) y orujo) ha provocado
una caida del consumo de casi un 7%;
mientras que al contrario, en el seg-
mento de los aceites de semillas se ha
producido tan sélo una subida del 1%
en volumen, gracias a que los precios
sélo experimentaron una alza del 3%.
No obstante, segln afirma Sebastian
Rodriguez Correa, consultor en Niel-
sen, "a pesar de la caida de las ventas
de aceite de oliva, la facturaciéon de las
firmas envasadoras se ha incrementado
en estos ocho meses un 16%; mientras
que en el segmento de los aceites de
semillas la facturacion ha aumentado
un 4%".

Asi, en el periodo analizado, el volu-
men de ventas del conjunto de todos
los aceites (oliva, orujo y semillas) ha
alcanzado un total de 313 millones de
litros, por un valor de 740 millones de
euros. Recordar que durante todo el
afo 2012 el volumen de aceites comer-
cializados llegé hasta los 528 millones
de litros, con una facturacion de 1.083
millones de euros.

De estos 313 millones de litros co-
mercializados de enero a agosto, el
64% han correspondido a la categoria
de oliva (en todas sus formas de co-
mercializacién), lo que supone la pér-
dida de 2 puntos de cuota de merca-
do, respecto al mismo periodo del afio
anterior.

Las ventas de MDF
cayeron un 23%

Y en este contexto de subida de pre-
cios las marcas de los fabricantes

El volumen de ventas del conjunto de
todos los aceites (oliva, orujo y semillas) ha
alcanzado un total de 313 millones de litros,
por un valor de 740 millones de euros
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(MDF) han sido las que han salido peor
paradas. Segun el anélisis realizado
por Nielsen, en el periodo de enero
a mediados de agosto de este afio,
el volumen de ventas del conjunto de
aceites con marca de fabricante cayé
un 23%, con una caida en valor del 2%;
todo ello como una consecuencia de la
subida de precios del 21%.
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El volumen de ventas
del conjunto de
aceites con marca de
fabricante cayo un
23%, con una caida en
valor del 2%
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Mejores resultados han tenido las
marcas blancas o marcas de distri-
buidor (MDD), que a pesar de una
subida de precios del 18%, las ventas
en volumen se incrementaron un 7%
con un aumento del valor del merca-
do del 25%.

Si desglosamos el comportamiento
de la MDD en el segmento del total

Evolucion de precios de las MD vs las MF
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BN omercio y Consumo
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Variaciones en la evolucion de las ventas en valor de la MD vs la MF
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de aceites de oliva se observa un incre-
mento del 10% en volumen y un 33%
en valor; mientras que en el sector de
los aceites de semillas el aumento en
volumen ha sido de sélo un 6%, y en la
misma linea en valor.

Y en el desglose del comportamien-
to de los aceites de oliva y de semillas
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Mejores resultados
han tenido las

MDD, cuyas ventas
en volumen se
incrementaron un 7%

con marcas de fabricante el informe
de Nielsen recoge que siguen siendo
los aceites de oliva los que mayores
pérdidas han sufrido en volumen, con
una caida del 26%, y un 2% en valor;
mientras que el conjunto de aceites de
semillas cayeron un 9% en volumen y
tan sélo un 2% en valor.




interdleo

PICUAL JAEN

Profesionalidad, Transparencia y Comunicacion

uando en 2009 una serie de em-
‘ presas deciden crear Interéleo

Picual Jaén entendian que la
mejor manera de poder mejorar la co-
mercializacidn de sus producciones era
poner en marcha una sociedad donde
con un sistema de venta sencillo, &gil y
transparente, tanto hacia dentro como
hacia fuera, mediante una correcta co-
municacion, se consiguiera concentrar la
oferta para de esta forma tener una me-
jor orientacion al mercado.

Hoy Interéleo tiene la capacidad de po-
der atender cualquier demanda del mer-
cado nacional e internacional y adaptarse
a las exigencias de sus clientes, gracias a
la creacion de la central de ventas, a tra-
vés de la cual se comercializa a granel la
produccion de sus socios. De esa forma
el poder de negociacion es mayor y per-
mite la consecucién de mejores precios
que redunda en la renta de sus socios.

Interéleo cuenta con un sistema de bo-
dega comun con el que consigue obte-

9 PROFESIONALIDAD

D AGILIDAD

ner unos precios medios, que mediante
la aplicacién de un indice Global de Ca-
lidad, consigue amortiguar la temporali-
dad del precio segun el momento de la
venta y la calidad del aceite. Un sistema
de venta profesionalizado es la mejor
manera de evitar los vaivenes del merca-
do y evita convertir el proceso de venta
en una apuesta a la loteria (donde unas
veces se gana y otras se pierde).

Pero sin duda que Interdleo es un pro-
yecto mas ambicioso que la comercia-
lizacion del granel de los socios, y por
ello desde hace dos afos se ha pues-
to en marcha una central de compras
que tiene los mismos principios que la
de ventas, mejorar la cuenta de explo-
tacidon de socios y asociados mediante
la compra a un mejor precio de todo
tipo de servicios e insumos. Para ello
Interdleo ha llegado a acuerdos con
distintos proveedores (maquinaria para
almazara, productos fitosanitarios, ferre-
teria, seguros) a través de los cuales se

tiene acceso a precios mas competitivos
que los de mercado.

En esta vision de empresa integral
Interéleo ademas tiene la intencion de
seguir desarrollando otras unidades de
negocio como el aprovechamiento de
los distintos subproductos del olivar y el
aceite de oliva e incluso la de iniciar la
comercializacion de aceite envasado en
mercados internacionales.

La operatividad y el funcionamiento de
Interéleo se realiza desde una estruc-
tura econdmica y financiera muy ligera y
sencilla de entender para sus socios. Sin
necesidad de mantener y sufragar inmo-
vilizados materiales niinfraestructura que
finalmente gravan sobre los accionistas y
minoran la rentabilidad.

Interdleo apuesta de forma decidida por
la concentracion del sector productor tan-
to para la gestion de las ventas como de
las compras de insumos y servicios. Su-
pone una solucién actual a las debilidades
histéricas del sector del aceite de oliva.

) TRANSPARENCIA
) COMUNICACION

PARQUE TECNOLOGICO GEOLIT - C/. SIERRA MORENA, MANZANA 11. LOCALES 1Y 2.
BUZON 42. 23620 MENGIBAR (JAEN)

www.interoleopicualjaen.com
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- Ana Maria Romero

Directora General de Calidad, Industrias Agroalimentarias y Producciéon Ecolégica

"Estamos sentando las bases
de un mejor futuro
para el aceite de oliva”

Tras la aprobacion de la reforma de la PAC a nivel comunitario,
aungue pendiente de aplicacion en el territorio espanol, y tras la
publicacion en el BOE de las nuevas leyes sobre la Integracion
Cooperativa y las Mejoras en la Cadena de Valor del Sector
Alimentario, al sector del olivar y del aceite de oliva andaluz se le
abren nuevas vias de crecimiento y de futuro

limerca.- ;Cémo valo-
ra las futuras ayudas
al sector del olivar
con la nueva reforma
de la PAC?
Ana Maria Romero.- Actualmente se
puede indicar que las ayudas desaco-
pladas se mantendran en las zonas de
olivar de forma aproximada, con una
distribucién (en superficies y en im-
portes) similar al actual pago unico. El
acuerdo alcanzado entre el Ministerio
y las comunidades auténomas prevé
que la regionalizacién se establece-
r4 con base en las comarcas que a su
vez se dividirdn en subcomarcas por
grandes orientaciones productivas (cul-
tivos herbéceos de secano, herbaceos
de regadio, permanentes y pastos). El
presupuesto de cada subcomarca se
mantiene de forma aproximada sobre
la base del histérico percibido en ese
territorio.
Hay que tener en cuenta que existen
mecanismos para limitar la entrada de
superficies no declaradas en afios ante-
riores, mientras que la inmensa mayoria
del olivar ha sido declarado y ha perci-
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bido ayudas directas. Todo ello implica
que para el olivar la “ficha” de la subco-
marca se dividird entre précticamente
las mismas superficies que actualmente
ya perciben ayudas, por lo que la con-
vergencia entre pagos entre superficies
y agricultores serd muy reducida (al es-
tar los pagos proximos entre si), es de-
cir, habré muy poco trasvase de ayudas
en las zonas eminentemente olivareras.
Hay que valorar también que el olivar,
como el resto de los cultivos perma-
nentes, no tendra que cumplir ninguna
préctica adicional para recibir el ‘pago
verde’ o ‘greening’. Ademés, es un
avance que este pago se pueda calcu-
lar como porcentaje en el ambito indi-
vidual (30%) evitando el efecto tasa pla-
na. Otro de los aspectos a resaltar esté

relacionado con la aplicacién de un ré-
gimen para los pequefios agricultores,
que se aplicarad hasta una cantidad de
1.250 euros que supone una verdadera
simplificaciéon. De esta forma, los agri-
cultores que entren en este régimen
podréan quedar exentos del sistema
de convergencia conservando, en gran
medida, sus ayudas.

Olimerca.- {Como se va a beneficiar
el sector ecologico del olivar en este
nuevo reparto de las ayudas?
A.M.R.- El olivar ecolégico cumplira con
los criterios de ‘greening’ que se esta-
blecerén en la nueva PAC, por lo que
en éste podra beneficiarse del 100% de
las ayudas, ademas de una ayuda de
tipo agroambiental.

“Un analisis de la cadena de valor evidencia
una asimetria en el poder de
negociacion que puede derivar en falta de
transparencia en la formacion de precios y
en practicas potencialmente desleales”
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En el actual marco Feader 2007-2013,
la produccién ecoldgica se encuentra
englobada dentro del paquete de me-
didas agroambientales. Para el nuevo
marco 2014-2020 se estd defendiendo
desde la Consejeria de Agricultura,
Pesca y Medio Ambiente para que se
reconozca el trabajo del sector.

Estas y otras medidas, susceptibles de
apoyar a la produccién ecolégica, se
iran clarificando en los préximos meses
dentro del nuevo reglamento Feadery
se veran reflejadas en el lll Plan Andaluz
de Agricultura Ecoldgica, en el que ac-
tualmente se esté trabajando. Para este
nuevo plan la transformacién y comer-
cializacién de los productos ecoldgicos
serd uno de los pilares fundamentales
lo que, sin duda, contribuird al despe-
gue definitivo del sector.

Olimerca.- {La aceituna de mesa
podra beneficiarse de nuevas ayu-
das con la proxima PAC?

A.M.R.- Para el sector de la aceituna
de mesa la nueva Politica Agraria Co-
munitaria tendrd la misma aplicacién
que para la aceituna con destino a al-
mazara, en relacién con las ayudas des-
acopladas. Si bien no esté en la lista de
sectores que podrian percibir ayudas
asociadas, ni ha sido recogida la posi-
bilidad de implementar un sistema de
ayudas al almacenamiento privado en
el sector. Respecto a las ayudas asocia-
das, es posible que en el futuro quede
en poder de la Comisién la futura am-
pliacién de la lista de productos, por lo
que seguiremos demandando la inclu-
sién de este sector.

Olimerca.- {Cree que la nueva Ley
de Integracion Cooperativa favore-
cera al sector?

A.M.R.- En Espafa, el asociacionismo
agrario en general, y las cooperativas
en particular, contribuyen a la vertebra-
cién del territorio al dar continuidad a
la actividad agraria, con lo que fomen-
tan el empleo rural y el desarrollo eco-
némico y social de las zonas rurales.
No obstante, el sector del aceite de
oliva se caracteriza por una elevada
atomizacién, lo que provoca que las
cooperativas no vean rentabilizados
sus esfuerzos e inversiones.

En la actualidad, ninguna cooperati-
va espanola estd entre las veinticinco
més grandes de la Unién Europea, lo
qgue hace necesario impulsar reformas
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estructurales de calado para conseguir
su redimensionamiento. En mi opinién
considero que la nueva Ley de Integra-
cion Cooperativa podré ayudar a lograr
mayor competitividad, modernizacién e
internacionalizaciéon, de cara a impulsar
medidas que fomenten la concentra-
cion de la oferta en origen y que poten-
cien la creaciéon de grupos comerciali-
zadores de base cooperativa, capaces
de operar a lo largo de toda la cadena
agroalimentaria, en los mercados nacio-
nales e internacionales.

En este sentido, la Consejeria de Agri-
cultura, Pesca y Medio Ambiente lleva
ya varios afos fomentando la coopera-
cion empresarial, las fusiones, integra-
cién y alianzas estratégicas.

tribucién, el Compostaje de subpro-
ductos, la Implantacién de Sistemas de
Gestién de la Calidad, la Promocién de
la Calidad Diferencia a través de Con-
sejos Reguladores y Asociaciones de
Calidad, las Interprofesionales Agroali-
mentarias y el Asesoramiento especifi-
co en Agricultura Ecolégica.

El presupuesto destinado en 2012 y
2013 para estas actuaciones ha sido su-
perior a los 50 millones de euros que
han beneficiado en torno a 230 indus-
trias, 11 Consejos Reguladores, 2 Aso-
ciaciones de Calidad, 2 Interprofesio-
nales Agroalimentarias.

En la produccién ecoldgica andaluza se
beneficia de distintas lineas de apoyo
que han contribuido a su crecimiento

“Todos los mecanismos que legalmente
ayuden a garantizar las rentas de los
agricultores primarios son bienvenidos”

Olimerca.- ;Qué opina del regreso
de Cecasa al mercado para incidir
en un mejor comportamiento de los
precios?

A.M.R.- Todos los mecanismos que le-
galmente ayuden a garantizar las rentas
de los agricultores primarios son bien-
venidos. La sostenibilidad del medio
rural y de su poblacién dependen de
ello, y no pueden estar sometidas a la
volatilidad de los precios percibidos
por los productores, el alto coste de los
insumos y la inestabilidad de los merca-
dos internacionales.

Esta comercializadora pretende traba-
jar para ello desde dos frentes: cola-
borando en la ordenacién del mercado
de una manera transparente y abierta,
contando con la participacién del sec-
tor productor, el sector industrial y los
consumidores, como una empresa de
comercializacién que compra y vende
mercancia «aqui y en cualquier lugar
del mundo» y favoreciendo una regula-
cién del mercado.

Olimerca.- A pesar de los recortes
provocados por la crisis, {qué presu-
puesto ha destinado en 2013 y 2013
en ayudas al sector del olivar y del
aceite de oliva?

A.M.R.- Las lineas mediante las que se
apoya el sector del olivar y el aceite de
oliva abordan desde el fomento de la
Transformacién, Comercializacién y Dis-

en el actual marco de la PAC y Feader,
las cuales se han articulado a través del
Il Plan Andaluz de Agricultura Ecoldgi-
ca (PAAE) 2007-2013, que concluird en
los proximos meses. En este periodo,
la superficie de olivar se ha incremen-
tado hasta un 30,2 % y las actividades
industriales destinadas a almazaras y
embotelladotas de aceite un 106,59 %,
respectivamente. A lo que debemos
anadir, el incremento del 24 % de las ac-
tividades dedicadas al aderezo y enva-
sado de aceituna de mesa ecoldgica.
Al logro de estos incrementos han con-
tribuido la apuesta del sector y en dis-
tinta medida las lineas de ayuda puestas
en marcha como son: agroambientales,
transformacién y comercializacién, com-
postaje de subproductos, distribuciény
calidad. En los préximos meses, con el
animo de seguir fortaleciendo el incre-
mento de la produccién ecolégica, vera
la luz el 1l PAAE 2014-2020.

Olimerca.- (Como esta abordan-
do su Consejeria las campaias de
inspeccion en las industrias para
vigilar el cumplimiento de la ley y
evitar el fraude?

A.M.R.- Con caracter permanente en
el sector alimentario, la actividad de
inspeccién en el dmbito de la calidad
es continua en todos sus dmbitos, y es
consecuencia de la obligacién, que en
un libre mercado sin barreras fisicas,



El correcto funcionamiento de la cadena

alimentaria resulta indispensable para garantizar un
valor afladido sostenible para todos los operadores

El sector agroalimentario tiene un gran valor estratégico
para la economia andaluza, tal y como lo corroboran las
magnitudes econémicas (participacién en el PIB, en la
balanza comercial, su dimension, el numero de empleos
que genera, sus cotas de produccion, etc...). No obstante,
segun Ana Maria Romero, es un sector vulnerable en su
conjunto por sus propias caracteristicas, ya que integra
a una amplia diversidad de agentes de los sectores de la
produccion, la transformacion y la distribucion.

tienen un efecto negativo sobre la competitividad de todo
el sector agroalimentario.

Por tanto, se hace imprescindible atajar esta problematica
desde una perspectiva de conjunto que alcance a todos
los agentes que se interrelacionan a lo largo de la cadena
alimentaria, de manera que se garantice la unidad de
mercado para que el sector agroalimentario pueda
desarrollarse plenamente y desplegar todo su potencial.

Por ello, la directora general de Calidad, Industrias
Agroalimentarias y Produccion Ecoldgica, considera que

la Ley de medidas para mejorar el funcionamiento de la
cadena alimentaria es una iniciativa muy esperada por el
sector agroalimentario por lo que celebramos la aprobacion
del texto, si bien tendremos que esperar a su aplicacion
para su completa valoracion.

Esta heterogeneidad ha condicionado el funcionamiento
y las relaciones de los agentes que operan a lo largo de
la cadena alimentaria, evidenciando deficiencias que

se han visto agravadas en el contexto de la actual crisis
econdmica global.

Ademas hemos tenido factores coyunturales que han
mermado la competitividad y rentabilidad del sector

agroalimentario. Asi, “desde Andalucia trabajaremos para que la aplicacion

de esta ley tenga como resultado el aumento de poder
de negociacién del sector agroalimentario andaluz para
que consiga obtener una rentabilidad acorde a la calidad
y el valor de nuestra produccion y del trabajo de los
profesionales del sector”.

El correcto funcionamiento de la cadena alimentaria
resulta indispensable para garantizar un valor anadido
sostenible para todos los operadores que contribuya a
aumentar su competitividad global y revierta igualmente

en beneficio de los consumidores. o ) :
Por otro lado, esta ley también tiene una gran importancia

para el consumidor, ya que va a permitir dar a conocer

y poner en valor las buenas practicas comerciales, y por
tanto va a dar al consumidor una mayor informacion y
transparencia para decidir qué productos quiere incluir en
su cesta de la compra y permitiéndole realizar un consumo
responsable.

Un analisis de la situaciéon actual de la cadena de valor
evidencia la existencia de una asimetria en el poder

de negociacién que puede derivar en una falta de
transparencia en la formacién de precios y en practicas
comerciales potencialmente desleales y con practicas
contrarias a la competencia que distorsionan el mercado y

tiene cada estado miembro a fin de
otorgar garantias y confianza a los con-
sumidores, de que los productos que
circulan libremente por Europa cum-
plen los requisitos que para ellos se es-
tablecen en las diferentes normativas.
Durante las dos Ultimas campafias y
por decisién de la Conferencia Secto-
rial, han tenido lugar sendas campanias
de inspeccién especificas en el sector
del aceite de oliva en el &mbito nacio-
nal, que han abarcado los diferentes
sistemas productivos que conforman

la cadena alimentaria (almazaras, refi-
nerfas, envasadoras, distribuidoras co-
mercializadoras....). Los resultados evi-
dencian un alto nivel de cumplimiento
en los aspectos que se verifican (com-
posicidn, trazabilidad, etiquetado,..).

Olimerca.- ;Qué novedades traera
este afo la nueva Andalucia Sabor?
A.M.R.- La cuarta edicién de Andalucia
Sabor, que se celebrara entre los dias
16 y 18 de septiembre, ha conseguido
consolidarse como una ocasién Unica

“La Consejeria ha destinado en 2012 y 2013

un importe de mas de 50 millones de

euros en ayudas y subvenciones que
han beneficiado en tormo a 230 industrias,

11 Consejos Reguladores, 2 Asociaciones de
Calidad y 2 Interprofesionales Agroalimentarias”

para la promocién de los productos an-
daluces y una oportunidad de negocio
contrastada por los resultados de edi-
ciones anteriores.

Este afo contard con la zona exposi-
tiva de la Feria, misiones comerciales,
congreso gastronémico y multiples es-
pacios reservados a un sinfin de activi-
dades paralelas.

La principal novedad vendra dada por
el refuerzo de los encuentros comercia-
les tanto nacionales como internacio-
nales entre productores, empresarios
de la industria agroalimentaria y la dis-
tribucién asi como el fortalecimiento
de la presencia del canal Horeca.

Entre estas novedades debe desta-
carse la creacién de un nuevo espacio
en la feria los “Salones de Productos”,
puestos a disposicidon de las empresas
participantes y que en esta ocasion se
dedica al aceite de oliva virgen extra,
nuestro producto estrella.
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sEMPRESASINViIErtEn

Desde que en 1996 se iniciaran
las primeras plantaciones de
olivos en la Finca La Ventilla,
en el Carpio del Tajo (Toledo),
la trayectoria de la firma Casas
de Hualdo, S.L ha sido todo

un modelo de negocio basado
en la apuesta por la maxima
calidad de sus AOVE, gracias a
la implantacion de la mas alta
tecnologia, una apuesta por la
innovacion y la investigacion
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INCORPORA LA TECNOLOGIA MAS NOVEDOSA DE LA FIRMA PIERALISI

Casas de Hualdo:
tecnologia, innovacion
Y stembﬂidad

as de 630 hectéreas
de olivar, en torno
a 300.000 olivos, y
una esmerada pro-
duccién de aceite de
oliva virgen extra de la méaxima calidad,
reconocida en numMerosos concursos
internacionales, es hoy la realidad del
proyecto iniciado en 1995 por una de
las firmas de maés reconocido prestigio
de la comunidad castellano-manche-
ga, Casas de Hualdo, y que ha alcanza-
do las maximas cotas de calidad en sus
cinco modalidades de AOVE.

El éxito de este proyecto se inicia en
el campo, donde Isidoro Arroyo, jefe
de producciéon , es el encargado del
manejo y la explotacién de los olivares
de Casas de Hualdo.

Tras un estudio cuidadoso de las
caracteristicas de cada parcela se lleva-
ron a cabo diferentes plantaciones de




casas b

Hualdo

cultivo. Los primeros olivos llegaron en
1995, con 300 hectéreas de olivar en sis-
tema intensivo, hasta alcanzar en 2001
las 630 hectéreas. Asi, el 25% de la su-
perficie total es olivar en seto, y el 75%
son olivares con un marco de plantacion
de 8x6y 7x5, (entre 200 y 1.200 arboles
por hectérea). La variedad principal en
el olivar en seto es el arbequino, que se
complementa con olivos picuales, cor-
nicabra y mazanilla cacerefa.

Asi, en la campafa 2011/12 la co-
secha de Casas de Hualdo representd
cuatro millones de kilos de aceitunas y

= GRAN SELECCION Cornicabra

» LEONE D'ORO (- Arbequina - Primer Clasificado Frutado Intenso; -
Reserva de Familia - Diploma Gran Mencién Frutado Intenso)

= MARIO SOLINAS INTERNATIONAL OLIVE OIL COUNCIL AWARD

( Finalista Verde Intenso)

= INTERNATIONAL OLIVE OIL AWARD ZURICH 2013 (- Reserva de Familia
— Award)

= SOL D’ORO VERONA (Reserva de Familia - Gran Mencion Frutado Ligero)
= MONOCULTIVAR EXPO (- Picual - Medalla de Oro, - Cornicabra - Medalla

de Oro Dinasty of the Year

= CHINA INTERNATIONAL OLIVE OIL COMPETITION (-Arbequina -
Medalla de Oro; - Reserva de Familia - Medalla de Plata

= NEW YORK INTERNATIONAL OLIVE OIL COMPETITION (-Reserva
de Familia - Medalla de Oro; - Picual - Medalla de Plata)

= GRAN PREMIO IL. MAGNIFICO EXTRA VIRGIN OLIVE OIL
AWARDS (-Reserva de Familia - Gran Mencion)

= LOS ANGELES
INTERNATIONAL EXTRA VIRGIN
OLIVE OIL COMPETITION (-
Reserva de Familia - Best of Class;
-Reserva de Familia - Medalla de
Oro; Picual - Medalla de Oro)

= EXTRASCAPE (-Picual -
Ganador Frutado Medio Paisaje
Moderno)

= LES OLIVALIES (-Reserva de
Familia - Medalla de Oro)

s SELECTION (-Reserva de
Familia - 4 estrellas, -Cornicabra

- 3 estrellas, -Picual - 4 estrellas)

» TERRAOLIVO (Cornicabra -
Prestige Gold; - Reserva de Familia
- Gran Prestige Gold)

700 toneladas de aceite de oliva.

El manejo del olivar se realizar con el
maximo respeto por el medio ambien-
te, respetando la flora y la fauna diver-
sas de la zona, ademés de conservar las
propiedades especiales del terreno.

Maxima tecnologia

en calidad premium

La almazara, que fue inaugurada en
2009, se caracteriza por un disefio fun-
cional y operativo, primando en su es-
tructura arquitectodnica la sintonizacién
con el entorno y de ahi su aspecto tra-

Uno de los elementos diferenciadores de
Casas de Hualdo es haber obtenido la
certificacion en la norma internacional
ISO 22.000 en seguridad alimentaria

dicional. En palabras de José Antonio
Peche, director gerente de Casas de
HUaldo, S.L. en el disefio de la alma-
zara se ha primado el contenido sobre
el continente. Arquitecténicamente se
ha potencializado la funcionalidad y
la operatividad, focalizando todos los
esfuerzos en la tecnologia interior, en
todos y cada uno de los procesos de
produccion del AOVE. Asi, desde el
patio de recepcién hasta el envasado,
cuentan con la dltima tecnologia y han
sido cuidadosamente seleccionados
para extraer lo mejor del fruto.

De hecho, la linea de extraccion esta
especificamente concebida para evitar
la oxidacién y el calentamiento de la
pasta de la aceituna. Para ello cuenta
con la ultima tecnologia Pieralisi, una
maquinaria de Ultima generacién con
innovaciones como en el proceso de
batido que se lleva a cabo en un mo-
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A la excelencia
por la innovacion

Otro de los elementos diferenciadores

del proyecto Casas de Hualdo es el haber
obtenido recientemente la certificacion en la
norma internacional ISO 22.000 en seguridad
alimentaria. Consiguiendo asi un reconocimiento
que muy pocas almazaras han obtenido.

Y con la misma filosofia de apostar por la
excelencia a través de la innovacion, Casas

de Hualdo mantiene una colaboracién con la
Universidad Politécnica de Madrid en materia

de diferentes ensayos sobre tratamientos

de riego en olivar en seto y diferencias de
produccion de aceite, segun las distintas areas de

Ademas, Casas de Hualdo esta integrada en un consorcio

insolacion del olivo. Esta universidad ha establecido en la
finca el ensayo de orientaciones mas antiguo de Espana,
para evaluar las orientaciones geograficas mas adecuadas

para el olivar en seto.

de empresas para la investigacion sobre la mejora de la
eficiencia en el uso del agua de riego, con la monitorizacion
de ocho puntos para la medicién de la humedad a cuatro
profundidades distintas. Este sistema permite comprobar

el estado hidrico del suelo en tiempo real.

Superficie: 1.500 metros
cuadrados

Capacidad de Molturacion:
110 toneladas/dia

Equipamiento: 1 linea de
molturacion, teniendo previsto
una segunda en la campana
2013/14. Otra linea de repaso.

Novedad: Batidora Panorama
de 6 cuerpos de la firma Pieralisi,
cada cuerpo con capacidad de
1.000 kg.

Capacidad de Almacenamiento

en bodega: 700 ton

Linea de envasado: capacidad
para envasar 1.500/2.000 1. dia
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Jesus Corcuera, maestro de
almazara, José Antonio Peche,
Gerente de Casas de Hualdo

y Enrique Vivas, responsable
del departamento técnico.

delo Unico de 6 cuerpos, especialmen-
te cuidadoso para mantener todos los
aromas del AOVE.

Este sistema de batido esté fabrica-
do completamente en acero inoxida-
ble y constan de un espacio intermedio
para la circulacién del agua caliente.
Cada cuerpo tiene una ctpula de ins-
peccién realizada en vidrio irrompible
y anti empafamiento, equipada con
un dispositivo de cierre de seguridad
y una nueva luz LED que mejora la vi-
sibilidad.

Por otro lado el manejo se basa en
absoluta higiene, trabajo a bajas tem-
peraturas y conduccion de los aceites
exclusivamente por circuitos de acero

inoxidable hasta su entrada en la bode-
ga donde se clasifican y almacenan en
depdsitos inertizados con gas argén.

En palabras de Jesus Corcuera,
maestro de la almazara con 25 afos
de experiencia en puestos similares,
“todo el proceso de la aceituna se reali-
za bajo un seguimiento muy exhaustivo
de la temperatura, con la finalidad de
obtener el mayor contenido posible de
aromas y antioxidantes”. De esta forma
en la almazara se ha puesto a punto
(con més de 300 repeticiones de labo-
ratorio) la calibracién de un medidor
NIR que permite conocer los pardme-
tros mas relevantes del aceite durante
el proceso de fabricacion. @
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“Enesa Informa”

TEMA: Seguro con coberturas crecientes para explotaciones olivareras

Desde el 1 de octubre del 2013 es posible
asegurar las explotaciones de olivar en el seguro
con coberturas crecientes para explotaciones oli-
vareras para la cosecha 2014/2015, con algunas
novedades respecto a la pasada campana.

El agricultor debe asegurar la totalidad de las
producciones que posea y los plantones y optar
entre tres modulos distintos, en funcién de las
condiciones de cobertura a elegir y el célculo
de la indemnizacién, si bien debe ser Unico para
todas las parcelas de la explotacion. Los riesgos
cubiertos tanto para la produccién como para la
plantacién son el pedrisco, los riesgos excepcio-
nales y el resto de adversidades climéticas, con la
excepcion de que en la plantaciéon no se cubre
la sequia.

Con caracter general la produccion de aceituna
de mesa dispondréd de una garantia de pérdida
de calidad por siniestros de pedrisco. Ademas, las
producciones de aceituna de mesa de las varieda-
des Manzanilla Cacerefa, Manzanilla Fina, Manza-
nilla Carrasquefia, Manzanilla Serrana y Morona,
que tengan que ser destinadas a la obtencién
de aceite, tendran garantia excepcional para el
riesgo de adversidades climéticas por la pérdida
de las caracteristicas minimas necesarias para ser
comercializada como aceituna de mesa.

Es importante resaltar que en este seguro exis-
ten tres garantias, a la produccion, a la plantacion
y a las instalaciones. Esta Ultima es para el cabezal
y la red de riego en parcelas. Por lo tanto, en cada
parcela se distinguen los capitales asegurados
diferentes correspondientes a cada una de estas
garantias.

El agricultor puede asegurar en los modulos 1
y 2 si estd incluido en la base de datos del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacion y Medio Am-
biente, con un rendimiento maximo fijado en la
misma para cada explotaciéon. En el caso de ex-
plotaciones en las que todas las parcelas sean de
olivares superintensivos (mas de 1.200 olivos/ha)
en regadio), también lo pueden hacer aunque no
figuren en la base de datos. Los riesgos cubiertos
en estos médulos son el pedrisco, los riesgos ex-
cepcionales y el resto de adversidades climaticas.

Médulo 1; Los riesgos cubiertos se valoran e indemnizan de
forma conjunta para toda la explotacion, pudiendo elegir entre
un 70, un 60 o un 50 por ciento de garantizado.

Médulo 2; L a valoraciony por lo tanto la indemnizacién de los
riesgos denominados “resto de adversidades climéticas” se hace
por explotacién, pudiendo elegir entre un 70, 60 6 50 por ciento
de garantizado. Para el pedrisco y los riesgos excepcionales la
valoracioén es por parcela, siendo el garantizado, en estos riesgos,
del 100 por cien.

En el Médulo P, se pueden asegurar todas las explotaciones
dedicadas al cultivo de olivar, garantizando todos los riesgos
cubiertos de forma independiente por parcela y con un
rendimiento libremente fijado por ellos. Los riesgos cubiertos en
este moddulo son el pedrisco y los riesgos excepcionales.

Losagricultoresque consideren quelosrendimientosasignados
para los médulos 1y 2 no se ajustan a la realidad productiva de
su explotacion, podran solicitar la revision de la base de datos,
hasta el 15 de octubre. También, es posible solicitar asignacion
de rendimientos individualizados por no figurar en la base de
datos.

El Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, a
través de Enesa, subvenciona esta linea de seguro sobre el coste
neto, con los siguientes porcentajes:

Explotaciones olivareras

Médulo 1| Modulo 2 | MéduloP |

Tipo de subvencion

Base 34% 16% 4%
Por contratacion colectiva 5% 5% 5%
Por caracteristicas del asegurado 14% 10% 8%
Por renovacion de contrato 3% 3% 3%
Por reduccién de riesgo y

condiciones productivas como ATRIA, 3% - -
ADV, ASV 6 produccién ecoldgica

Total hasta 59% 34% 20%

Ademds de las subvenciones anteriores, las Comunidades
Auténomas conceden subvenciones adicionales que hacen
todavia mds asequible el coste del seguro.

Todo agricultor interesado puede solicitar mas informacion a la
ENTIDAD ESTATAL DE SEGUROS AGRARIOS (C/ Miguel Angel 23-52
planta 28010 MADRID con teléfono: 913475001, fax: 913085446
y correo electronico: seguro.agrario@magrama.es y a través de
la pagina Web www.enesa.es) y sobre todo a su Tomador del
Seguro o a su Mediador. Estos se encuentran préximos a usted y
le pueden aclarar cuantas dudas se le planteen antes de realizar
la poliza y posteriormente asesorarle en caso de siniestro.
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“Paul Miller

responsable.de la Asociacion Extra Virgine Alliance (EVA)

EVA:

a internacionalizacion de

la maxima calidad de los AOVE

El sector del aceite de oliva virgen extra sufre tres principales
problemas: la dificultad de elaborar un AOVE de maxima calidad,
posicionar su producto en el mercado, y sobre todo el gran
desconocimiento del consumidor. Paul Miller, responsable de EVA,
nos habla en esta entrevista de los problemas de los productores,
de la desinformacion del consumidor y de la necesidad que tiene el
sector de contar con proyectos como Extra Virgin Alliance que con
una clara proyeccion internacional busca defender la imagen de la
maxima calidad de los AOVE

limerca.- ¢{Como en-
tra en contacto con el
mundo del AOVE?
Paul Miller.- Mi entrada
en el mundo del acei-
te de oliva virgen extra se produce en
1995, cuando el gobierno del estado de
Victoria (Australia) me solicita que cola-
bore en un proyecto de investigacion
para estudiar las posibilidades de desa-
rrollo de la industria del aceite de oliva
y la aceituna en la regién. Estuve traba-
jando seis afios en una explotacién oli-
varera y en una industria aceitera.
Asi fue como quedé atrapado por este
apasionante mundo del aceite de oliva
virgen extra. Anteriormente, habia tra-
bajado con muchas otras frutas y des-
cubri que todo lo aprendido lo podia
aplicar al sector del aceite de olivay la
aceituna. Tras estos afios de experien-
cia como investigador y cientifico pue-
do afirmar que el AOVE es el producto
nimero mas importante con el que he
trabajado.
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Por otra parte, he mantenido una es-
trecha vinculacién con la asociacién de
productores de aceite de oliva de Aus-
tralia, donde llevo once anos actuando
como su presidente; ademas, he via-
jado por todo el mundo conociendo
a muchas personas muy vinculada al
sector, aprendiendo lo que significa la
maxima calidad en el aceite de oliva.
He definitiva he podido conocer de
cerca a productores de todo el mun-
do que estén haciendo un magnifico
trabajo pero que no logra acercarlo al
consumidor.

“Queremos cuidar
mucho el aspecto
de la honestidad y
el compromiso de
todos y cada uno de
los asociados”

Olimerca.- {Qué es para usted la
maxima calidad en el AOVE?

P.M.- Partiendo de la base de que sélo
un aceite de oliva virgen extra de la
méaxima calidad es el mejor regalo de la
naturaleza, podemos seguir afirmando
que sélo el virgen extra es el més salu-
dable y es el que més capacidad tiene
para transformar todo lo que toca. El
problema es que en esa apuesta por la
calidad de unos pocos, a veces es uti-
lizada por otros como una oportunidad
para el fraude. Es algo que ocurre por
regla general con todos los productos.
De ahi que sea tan importante que los
consumidores conozcan en profundi-
dad lo que se encuentra dentro de una
botella de AOVE

Olimerca.- En base a sus experien-
cias ¢qué grado de conocimiento tie-
ne el consumidor acerca del AOVE?
P.M.- A lo largo de mis siete afios de
experiencia he podido llegar a la con-
clusién de que los tres principales pro-
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blemas que tiene el sector productor
de AOVE de la méaxima calidad son: la
dificultad de hacer un buen AOVE, po-
sicionar el producto en el mercado, y el
desconocimiento del consumidor.

Hay muchos AOVE muy buenos, pero
para los consumidores es muy dificil
saber cuél es el aceite de oliva virgen
extra de calidad, el que tiene que com-
prar; mientras que para los productores
de virgen extra, ademas de que no es
facil conseguir la méxima calidad, se
enfrentan a importantes dificultades
para su comercializacion; sobre todo
venderlo al precio que justifica dicha
maxima calidad.

difusién y la promocién hasta el consu-
midor final.

A veces hasta discutimos por ver quién
de los dos tuvo la idea del proyecto, yo
creo que fue ella. Desde 2011, hemos
ido dando forma al proyecto hasta lle-
gar a ser lo que es hoy EVA.

Olimerca.- ¢En qué se diferencian
los objetivos de EVA de otras inicia-
tivas sectoriales?

P.M.- Aunque a grandes rasgos desde
EVA queremos dar a conocer el AOVE,
abrir puertas y solucionar problemas
a todos sus miembros a nivel interna-
cional; al final es mucho mas que eso.

“Buscamos estrechar lazos, crear una
red entre todos los asociados para que
puedan crear sinergias (networking) entre
productores de todo el mundo y el
resto de la sociedad”

Olimerca.- ¢Es por esto que se pone
en marcha el proyecto EVA?

P.M.- A lo largo del 2009 al 2011, me fui
dando cuenta de que los productores
de calidad de cada pais sélo encontra-
ban soluciones parciales para ir afron-
tando estos tres grandes problemas
que he enumerado. Pero con el paso
del tiempo se han dado cuenta de que
de manera independiente no pueden
superar los retos. Asi, comienzo a dar
forma a la nueva asociacion “Extra Vir-
gin Alliance” que pretende afrontar los
problemas de los productores y de los
consumidores de una forma colectiva,
trabajando todos juntos.

Olimerca.- {Quiénes son los promo-
tores de EVA?

P.M.- En el desarrollo de esta nueva
asociacién nos encontramos a Alexan-
dra Devarenne y yo. Los primeros pa-
sos se dieron en 2011, cuando durante
un encuentro en Australia, unimos la
experiencia y los conocimientos de
Alexandra en el mercado americano
y europeo del AOVE, con mi bagaje
profesional en EE.UU, los paises del
hemisferio sur (Australia) y nuevos pai-
ses productores. A ambos nos movian
los mismos intereses y la misma de-
fensa global de los AOVE de méxima
calidad en todo el mundo, junto con la
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Somos conscientes de que el AOVE
estd infravalorado en el mundo, tanto
en términos de beneficios para la salud
como en sus posibilidades gastronémi-
cas y culinarias. Igualmente entre los
profesionales que forman parte de la
cadena de distribucién existe un gran
desconocimiento para poder sacarle el
méaximo valor.

El proyecto es muy amplio, porque no
sélo vamos a mostrar al mundo qué es
el AOVE y cuéles son sus posibilidades,
sino que también buscamos estrechar
lazos, crear una red entre todos los aso-
ciados para que puedan crear sinergias
(networking) entre productores de todo
el mundo y el resto de la sociedad. Un
proyecto que ademas tendré repercu-
sién entre todos los productores del
mundo.

Olimerca.- {Qué respuesta estan re-
cibiendo de los productores de todo
el mundo?

P.M.- Los primeros miembros de EVA,
los que han apostado por este proyec-
to, son productores individuales, ellos
son los que tienen voz y voto. Son em-
presas productoras de diferentes tama-
fios pero todas tienen aceites de oliva
virgen extra de muy buenas calidades.
De Espafia contamos con el apoyo de
Castillo de Canena Olive Juice y Mar-

qués de Valdueza; de ltalia las firma
Domenica Fiore y Di Carlo; de Grecia
nos acompana Gaea; de Australia, Co-
bram Estate; Willow Creek de Sudéfrica
y Olisur de Chile.

Sabemos que los comienzos son difici-
les y que todavia nos queda un amplio
camino por recorrer.

Olimerca.- ;Qué les piden a los pro-
ductores que quieren participar en
EVA?

P.M.- Lo Unico que les pedimos es que
sus AOVE sean de la méxima calidad y
que hagan un trabajo honesto. Es de-
cir, que el aceite sea realmente lo que
dice ser. Para que un AOVE siga siendo
de calidad durante todo el tiempo que
va a estar en el mercado, el punto de
partida tiene que ser muy bueno, tiene
que partir de un nivel de calidad muy
alto, sino es imposible que se manten-
gay llegue en unas condiciones de ca-
lidad al consumidor y hasta el final del
periodo de vida del producto. Ese es
un punto muy importante.

Cada uno de los miembros de EVA se
tiene que responsabilizar también de
que los que se vayan incorporando
participen de este mismo espiritu y
de esa honestidad que les caracteriza
individualmente a todos y ahora tam-
bién en su conjunto. Queremos cuidad
mucho el aspecto de la honestidad y el
compromiso de todos y cada uno de
los asociados.

Ademés, nos interesa mucho llegar
a los consumidores y por eso somos
conscientes de lo importante que es
contar con profesionales expertos en
comunicacién, educacién, estrategia,
marketing... En EVA, todos los asocia-
dos participamos del mismo entusias-
mo que los productores.

Olimerca.- {Qué otros operadores
pueden colaborar con EVA?

P.M.- Aparte de los productores tam-
bién pueden formar parte de EVA otras
organizaciones u otros profesionales a
nivel individual o colectivo. De hecho,
en estos momentos contamos con el
apoyo de la Asociacién de Productores
de Sudéfrica, la Asociacién Japonesa
de Catadores... Estas asociaciones no
votan pero son miembros, entienden el
proyecto, lo apoyan y participan en sus
actividades. También algunas tiendas
que estan especializadas en la venta
de aceite de oliva y muchos expertos



en el tema que estan interesados en
participar en el proyecto, como cienti-
ficos, chefs, expertos en gastronomia,
promotores, educadores, etc.,, mucha
gente que esté atrapada por el mundo
del aceite de oliva. Lo més interesante
de este proyecto es que hay gente de
todo el mundo que ha dejado apar-
te sus intereses locales o individuales
para trabajar en comun, y esto ya es
algo Unico, es historia.

Olimerca.- ;{Qué programa de acti-
vidades quieren llevar a cabo EVA?
P.M.- Hemos empezado en Japdn con
diversas actividades dentro del con-
curso Olive Oil Japan, donde organi-
zamos un seminario dirigido a toda la
cadena de distribucidén, a miembros
del gobierno, etc. Hemos colaborado
como expertos en la propia organiza-
cion de esta feria para crear un grupo
de catadores expertos que vinieran de
todo el mundo.

De cara al futuro, contamos con un co-
mité de direccién dentro de EVA que
es el que ird marcando las pautas de
las actividades que se van a desarrollar,
y como hay tantisimos paises dentro
del comité, hay que trabajar muy duro
para llegar a acuerdos entre todos.

En estos momentos, la principal acti-
vidad es ir visitando todos los paises
para tratar de crecer, de que cada vez

=

sea mayor el nimero de socios miem-
bros y de paises integrantes.

Olimerca.- {CoOmo van a controlar
y certificar la calidad de los AOVE
adscritos?

P.M.- Uno de los sistemas de control
de calidad que se van a establecer se
centrard en el punto de venta, es una
condicién para ser miembro de EVA, un
control que en la actualidad no hacen
los gobiernos. No sélo es cuestién de
responsabilizarse del AOVE cuando
lo produces y lo envasas, sino hacerlo
hasta el final, hasta que llega al consu-
midor. Ya hemos comenzado a hacer
estos controles, ademas estamos eva-
luando los distintos sistemas de control
de la calidad para seleccionar el que se
implantara. De hecho ya tenemos varios

“El problema es
que en esa apuesta
por la calidad de
UNO0S POCOS, a VeCces
es utilizada por

otros como una
oportunidad para
el fraude”

laboratorios identificados que serén los
encargados de realizar los anélisis.

Es muy importante revisar todo el siste-
ma, porque incluso en la propia toma
de muestras se pueden cometer erro-
res, en el envio de éstas... y por ello
contaremos con un comité de técnicos
que se encargara de todos estos pro-
cedimientos, para tenerlo todo muy
controlado y que los anélisis sean rigu-
rosos.

Queremos generar un circuito de co-
municacién y confianza, tanto para los
productores, de que su producto es co-
rrecto o como poder mejorarlo, como
para el consumidor. Es muy importante
trabajar con toda la cadena de distri-
bucién para que comprendan dénde
pueden ocurrir los problemas y que
aprendan a solucionarlos y a proteger
el producto.

De hecho, hay cadenas de distribucién
en Alemania y Francia que han co-
menzado a hacer también sus propios
controles de producto, como Lidl. Pero
claro, toda esta mejora de los sistemas
de control tiene que tener un beneficio
econdmico; si no, no interesa, asi que
ya estamos hablando con cadenas de
distribucién para ver cémo podemos
hacerlo, porque el sistema tiene que
ser beneficioso también para la propia
cadena de distribucién. Para EVA la fe-
cha de consumo preferente es esencial,
es algo importantisimo que tiene que
cumplirse.

Olimerca.- {Como se financia el
proyecto EVA?

P.M.- La financiacién de EVA provie-
ne de la cuota de entrada que pagan
los asociados con caracter anual, que
rondan los 400 ddlares, més un varia-
ble que va en funcién del volumen de
produccion de AOVE que venden con
el sello de calidad EVA.

Olimerca.- ;Han evaluado la posibi-
lidad de colaborar con la asociacion
espafiola ‘QV Extra!’?

P.M.- A lo largo de este afio hemos
mantenido algin encuentro con res-
ponsables de QVExtra!, porque am-
bos tenemos razones muy claras para
existir. No obstante, los objetivos que
tenemos no son los mismos, no coinci-
den al 100%. Bajo mi punto de vista QV
Extra! tiene una agenda maés centrada
en el mercado nacional, y EVA tiene
una proyeccién mas internacional.
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limerca.- ;Qué desta-
caria de la labor que
lleva a cabo Asemesa
por el sector indus-
trial exportador?

José Manuel Rodriguez Bordallo.-
Asemesa representa y defiende los in-
tereses de la industria de aceituna de
mesa desde hace casi cien afios y du-
rante un siglo ha prestado una especial
dedicacién a los problemas derivados
de la actividad exportadora, ya que
ésta representa casi el 65% de la co-
mercializacién del sector.

Yo destacaria su gran especializacion
en todo lo relacionado con la industria
de elaboracién de aceituna, fruto del
contacto permanente con las empresas
asociadas, que representan el 70% de
la facturacién del sector.

Gracias a esta especializacion se han
conseguido importantes logros para la
industria, como es el caso del préximo
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acuerdo entre EEUU y Espafa para la
inspeccién de aceitunas negras o la
eliminacién de la obligacion del cer-
tificado veterinario en la exportacién
a Rusia. Aunque, por encima de todo,
estd la labor de estudio y seguimiento
de todo lo que puede afectar a nues-
tras industria, labor callada pero de un
inmenso valor.

Olimerca.- {Cuales son las mayores
necesidades que les plantean sus
asociados?

J.M. R. B.- La principal, sin duda, es
disponer de una organizaciéon repre-
sentativa valorada y respetada por la
Administracién que permite al sector

ser escuchado y atendido. Las nece-
sidades son muchas y muy variadas:
consultas diarias sobre diversos temas
(etiquetado, normativa, aspectos nu-
tricionales, aranceles...), problemas
aduaneros, plan de [+D medioambien-
tal, colaboracién en implantacién reco-
leccion mecanizada, plan de promo-
cién nacional e internacional a través
de la Interprofesional, etc...

Olimerca.- {CoOmo esta abordando el
sector los problemas medioambien-
tales que generan las industrias de
la aceituna de mesa?

J.M. R. B.- Se trata de un problema
especialmente complejo que afecta

“De la labor de Asemesa destaca el estudio
y seguimiento de todo lo que puede afectar
a las industrias, de un inmenso valor”
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Joseé Manuel Rodriguez Bordallo

Presidente de Asemesa

Asemesa, casl un
s1glo al servicio de
los exportadores

Tras un ano desde su llegada a la
presidencia de Asemesa, José Manuel
Rodriguez Bordallo tiene sobrados
argumentos para representar al sector
de la industria exportadora de aceituna
de mesa, no en vano esta al frente de
la gestion de Agro Sevilla, el mayor
productor, envasador y exportador
mundial de aceituna de mesa y uno de
los mayores exportadores de aceite de
oliva de Espana

a las industrias de forma diferente en
funcién de su produccion, volumen,
situacién, etc. En 2011 Asemesa firmd
un convenio de colaboracién con las
consejerias andaluzas de Economia,
Innovacién y Hacienda; Agricultura y
Pesca; y Medio Ambiente. Desde en-
tonces tratamos de desarrollar todas
las acciones de forma consensuada
con la Administracién a través de un
Plan Director Medioambiental que tie-
ne dos grandes objetivos: la elabora-
cién de una guia de aplicabilidad de la
mejor gestion medioambiental posible
para cada tipo de empresa, y el desa-
rrollo de un plan de I+D para resolver
aquellos aspectos que no pueden so-
lucionarse con la tecnologia disponible
actualmente.

Dada la ubicacién de la mayoria de las
empresas en Andalucia, se esta traba-
jando actualmente alli, aunque el plan
tendrd validez para todo el sector y

La promocion en EE.UU.

y otros mercados claves

EE.UU. es un mercado estratégico para el sector de la aceituna de mesa
dado que es el principal destino de las exportaciones espanolas de
aceitunas seguido a mucha distancia de otros paises como Rusia o Italia;
y es que el tamafio del mercado de aceituna de mesa de EE.UU. ha crecido
en los ultimos 10 afios un 12%. Aunque Espafia ocupa una posicién de
liderazgo en este mercado, se esta perdiendo paulatinamente cuota frente
a otros competidores, lo cual hace necesario que se realicen campanas de
promocion.

Por otra parte, se aprecia en el mercado norteamericano una tendencia
hacia el consumo de productos saludables y una creciente preocupacion
por seguir una dieta sana y equilibrada, 1o cual crea un clima favorable
para la promocién de un alimento como las aceitunas de mesa.

Interaceituna continuara realizando actividades de promocién en otros
mercados clave para el sector tales como Espana, Francia, Reino Unido,
Polonia y Rusia. Estas campanas buscan que los consumidores europeos
conozcan las bondades nutricionales de la aceitunas de mesa como
alimento esencial de la Dieta Mediterranea.
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Mas de 930.000 € para promocionar

las aceitunas de mesa en EE.UU

Gracias a los acuerdos de colaboracién firmados entre
Interaceituna, la Agencia Andaluza de Promocion Exterior,
EXTENDA, el ICEX y una aportacion del propio sector el
pasado 12 de julio, el sector de la aceituna de mesa ha dado
un paso de gigante en la promocién de este producto en el
mercado americano.

La inversion total destinada a promocionar las aceitunas

de Espafia en EE.UU. durante 2013 es de 932.000 €. De

esta cantidad, mas de 652.000 € provienen del acuerdo de
colaboracién ICEX-Interaceituna, mientras que 280.000 €
proceden de un acuerdo de colaboracién paralelo alcanzado
entre la Agencia Andaluza de Promocién Exterior, EXTENDA
e Interaceituna y de una aportacion adicional del sector.

Asi, dichos acuerdos de colaboracién permitiran volver

a promocionar las aceitunas de Espana en EE.UU. y
consolidar la imagen de la marca Olives from Spain en uno
de los paises que mas aceitunas de mesa consume en el
mundo.

La campana comenzd en agosto y finalizara en diciembre
de 2013. Durante estos cinco meses se realizaran
numerosas actividades de promocion: eventos de

RR.PP. dirigidos a consumidores finales y a medios de
comunicacion, actividades online, gabinete de prensa, etc.

Todas estas actividades estaran apoyadas por la imagen
de un prescriptor de prestigio que se convertira en el
Embajador de las aceitunas de Espana.

Los objetivos de la campafa de promocion son:

» Asociacién directa entre las aceitunas de mesa y su lugar
de origen, Espana, pais lider a nivel mundial en cuanto a
produccion y exportacion de este producto.

= Incremento del consumo de aceitunas espanolas en EE.UU.

= Difusién de las propiedades nutricionales de las aceitunas
de mesa como alimento base de la Dieta Mediterranea, asi
como nuevas formas de consumo.

podra ser aplicado en todas las comunidades
donde haya industria de aceituna de mesa.

Olimerca.- {Qué objetivos a corto y medio
plazo tiene la asociacion con respecto a
sus asociados?

J.M. R. B.- Conindependencia de seguir pres-
tando un servicio de calidad y profesional, los
objetivos se podrian resumir en los siguientes:
aumentar las ventas y el posicionamiento de
la aceituna de mesa, especialmente a través
de la promocién, mejorando la percepcién
que tiene el consumidor de la aceituna; incre-
mentar la competitividad de todas las ramas
del sector mediante la extension de la reco-
leccién mecanizada a todas las variedades;
y conseguir una mejor gestién medioam-
biental de las industrias.

Olimerca.- {Qué opinion le merece la
nueva Ley de mejoras de la Cadena
Alimentaria?

J.M. R. B.- Evitar grandes desequili-
brios entre los eslabones de la cadena
alimentaria es un objetivo general com-
partido por todos, pero como represen-
tante de un sector fundamentalmente
exportador me preocupa que algunas
medidas que contiene puedan ter-
minar afectando a la capacidad de
las empresas para competir en el
exterior. Y es que parece haberse
olvidado que vivimos y competi-
mos en un mercado globalizado,
lo que significa que no se pueden
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“No se pueden tomar medidas

con vision local sin tener en cuenta la
realidad actual en que se mueven las
empresas en un mercado globalizado”

tomar medidas con vision local sin tener en
cuenta la realidad actual en que se mueven
las empresas, que como repito, es un merca-
do globalizado.

Olimerca.- Con la crisis actual que afec-
ta a todos los sectores agroalimentarios
écomo estan sobrellevando la misma
las industrias?

J.M. R. B.- Comoyase sabe, laindustria
de aceituna de mesa atesora una gran
tradicién exportadora, hasta el punto
de que el 65% de la comercializacion
se realiza en el exterior (40% UE; 26%
EEUU, Canaday Puerto Rico; 11% Ru-
sia y paises del Este, etc). Esto signi-
fica que el sector tiene repartidas
las ventas en diversos mercados
diluyendo més el riesgo.
No obstante, no cabe duda de
que dado el caracter global de

la crisis, las empresas han teni-
do que hacer un gran esfuerzo
de ajuste para poder seguir
siendo competitivas frente
a paises con unos costes de
produccidon mas bajos que
los nuestros. e



Interaceituna ha invertido cerca de 1,3 millones

de euros en proyectos de recoleccion mecanizada

Hoy, manana y siemp

a Organizacién Interpro-
fesional de la Aceituna de
Mesa, Interaceituna, ha ve-
nido apostando de manera
decidida por los proyectos
de |+D+i desde sus inicios, al conside-
rar que, gracias a estos programas, se
puede dar solucion a diferentes proble-
mas del sector. Asi, desde 2007, se han
invertido mas de 2 millones de euros en
diferentes proyectos de investigacion
relacionados con diversas areas, pero
sin duda alguna, el proyecto mas ambi-
cioso que a dia de hoy sigue liderando
la interprofesional es el de recoleccién
mecanizada, en el que se ha invertido
una cantidad préxima a los 1,3 millones
de euros.

r

Avanzando

en recoleccion mecanizada
Con el fin de que el sector esparol de
la aceituna de mesa pueda ser maés
competitivo frente a otros paises pro-
ductores, el principal objetivo de este
proyecto es la mecanizacién de la reco-
leccion de las aceitunas de mesa. Des-
de hace mas de una década, diferentes
organizaciones del sector, como Asaja,
venian llevando a cabo proyectos en

La investigacion en recoleccion
mecanizada se encuentra enmarcada en un
proyecto pionero llamado “MECACEITUNA”
que cuenta con el apoyo del CDTI (Centro
de Desarrollo Tecnologico Industrial)

este dmbito, pero no fue hasta el afo
2007 cuando esta investigaciéon pasé a
ser liderada por la interprofesional con
un objetivo claro: La transferencia tec-
nolégica al conjunto del sector para una
reduccién de los costes de produccién.
Actualmente, la investigacién en
recoleccién mecanizada se encuentra
enmarcada en un proyecto pionero
llamado “MECACEITUNA" que cuen-
ta con el apoyo del CDTI (Centro de
Desarrollo Tecnoldgico Industrial) y en
el que, ademas de Interaceituna, estan
involucrados centros de investigacién,
Universidades y empresas de sector.
Durante las primeras fases del pro-
yecto MECACEITUNA, se ha avanza-
do en el hecho de poder trasladar la
recoleccién mecanizada a una escala
real (industrial), desde la recogida en
el campo, hasta su recepcién en la in-

dustria, teniendo en cuenta la optimi-
zacién de parédmetros tales como el
porcentaje de derribo o la calidad del
fruto recolectado. El proyecto, gestio-
nado por Triplex, se encuentra préoximo
a su finalizacién y en esta Ultima fase se
estd profundizando en lo relativo a la
recepcién industrial dependiendo de la
tipologia del transporte: en seco y en
liquido.

Los resultados obtenidos hasta el
momento son muy alentadores y ade-
maés estan avalados, entre otros, por el
Instituto de la Grasa (CSIC), organismo
encargado de evaluar la calidad final de
las aceitunas de mesa. De hecho, a dia
de hoy, la recoleccion mecanizada de
la aceituna de mesa es ya una realidad
en algunas variedades y son muchas las
empresas agricolas del sector que ya
han implantado esta tecnologia. Y&
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La gordal sera la mas afectada
por la caida de la produccion

de aceituna de mesa

unque el pasado 1 de
septiembre se inicié
oficialmente la nueva
campana de recogida
de la aceituna de mesa,
los olivareros no saldrén al campo hasta
mediados de mes, esperando la llega-
da de algunas lluvias a sus cultivos que
permitan mejorar los calibres de las
aceitunas.

Y es que sobre todo, por lo que se
refiere a la variedad gordal, esta nueva
campafa va ser complicada para en-
contrar buenos calibres, al estimarse
un alto grado de azofairon y pelotin.
Algunos operadores del sector estiman
una merma de la producciéon del 65%,
respecto a la campafa anterior cuando
se alcanzaron las 36.000 toneladas

Por el contrario, la variedad hoji-
blanca, la que presenta doble aptitud
(mesa, aceite), al recolectarse mas tar-
de podréa beneficiarse de las lluvias de
estos primeros dias de otofio y seré la
variedad que haga de comodin para
cubrir la falta de cosecha de otras va-
riedades. Las primeras valoraciones del
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Va por.variedade

h

se las 240.000 toneladas.

La variedad mas fina por excelencia,
la manzanilla, este afio también podria
haber menos producto disponible,
como consecuencia de un cierto aban-
dono de algunos agricultores al no po-
der cubrir los costes de recoleccién. No
obstante, el fruto si presenta un buen
tamano. Las estimaciones apuntan a las
144.000 toneladas.

Mejores perspectivas presentan los
olivares de mesa de Extremadura don-
de se ha producido una recuperacién
del cultivo y de las producciones. Asi,
las previsiones apuntan a que entre
cacerefia y carrasquefia se puedan al-
canzar las 87.000 toneladas. Con es-
tas cifras la cosecha podria rondar las
500.000 ton.

Caen los stocks un 8%

Segun los datos de la Agencia para el
Aceite de Oliva, correspondientes al
mes de julio, las existencias de aceituna
en poder de las entamadoras y envasa-
doras se situaban en las 357.240 tone-

sector apuntan a que podrian alcanzar-

ha recuperado esta
campana su su
produccion de
aceituna de mesa

ladas, lo que suponia un descenso del
8%, con respecto al mismo periodo de
la campafia anterior.

Una cifra ciertamente ajustada, pen-
dientes de conocer el comportamiento
del mercado durante el mes de agosto,
dado que la campana 2012/13 de acei-
tuna de mesa comenzd con unas exis-
tencias a 1 de septiembre de 346.330
toneladas.

En estos once meses se han comer-
cializado 444.050 toneladas de las que
279.110 toneladas han tenido como
destino la exportacién y 164.940 to-
neladas se han quedado en el merca-
do interior. Asi, la comercializacién en
conjunto aumenta un 1% respecto a la
campana pasada, debido al incremen-
to de la exportacién en un 2%. Yed
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El seguro agrario espafiol permite a agricultores y ganaderos transferir al sistema buena
parte de los numerosos riesgos que afectan a la actividad agraria

obtener de la administracion
el 59% del coste de la podliza

Como pais mediterraneo sometido a
fuertes impactos agroclimaticos, la politica

prioritarias

limerca.- ¢{Qué no-
vedades presenta el
nuevo Plan de Segu-
ros Agrarios para el
Olivar?

José Maria Garcia de Francisco .- Las
coberturas del seguro seraniguales alas
del plan anterior pudiendo elegir entre
tres médulos: el denominado médulo
1 que cubre todas las adversidades cli-
maticas, el médulo 2, similar pero con
mayores coberturas para el pedrisco, y
el médulo P que cubre el pedrisco y los
riesgos excepcionales pero sin garantia
para el resto de adversidades climati-
cas. Loégicamente este Ultimo es mucho
mas barato.

Como novedad este afio se han revisa-
do las caracteristicas de las explotacio-
nes de regadio y, como consecuencia

de seguros agrarios ha sido, desde hace
3b anos, una prioridad para el Ministerio
de Agricultura. Esparia ha defendido

en los foros comunitarios la pervivencia
del actual sistema espanol de seguros
agrarios combinados, con mas de 400.000
agricultores y ganaderos beneficiarios,
como una de las politicas nacionales

de ello, en los dos médulos que cubren
todas las adversidades climaticas se ha
rebajado de manera sustancial el coste
del seguro para estas explotaciones,
por lo que esperamos un aumento de
la contratacién.

Asi, el agricultor puede elegir entre ga-
rantizar el 70, el 60 o el 50 del valor de
la produccién, lo que aporta una inte-
resante garantia para los olivicultores,
con la necesaria flexibilidad para que
se adapte el seguro a las necesidades y
posibilidades de cada uno de ellos.
También hay que recordar que se sigue
trabajando para que cada explotacion
tenga unas condiciones de asegura-
miento adaptadas a sus caracteristicas,
es decir, un rendimiento asegurable y
un precio del seguro calculado de ma-
nera individualizada.

Las explotaciones acogidas a produccion
integrada o ecoldgica tienen una
subvencion mas alta de ENESA
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Olimerca.- ¢Qué cobertura finan-
ciera va a ofrecer la administracion
al sector del olivar para la contrata-
cion del seguro agrario?

J.M.G.- El Plan 2013 inicia la suscripcién
para el cultivo del olivar el préximo 1
de octubre. Al margen del apoyo finan-
ciero que cada Comunidad Auténoma
decida aplicar a esta linea de seguro,
desde el Ministerio de Agricultura, a
través de ENESA estd la subvencion
base concedida oscilara entre el 4 y el
34% del coste de la pdliza, resultando
mas apoyadas las opciones de asegu-
ramiento que dan cobertura integral a
las explotaciones.

Esta subvencién base se complementa
con subvenciones adicionales por re-
novacién de contrato, contratacion co-
lectiva o caracteristicas del asegurado,
concediéndose mayor nivel de apoyo,
entre otras causas, a explotaciones
prioritarias, agricultores pertenecientes
a agrupaciones establecidas para la de-
fensa de la sanidad vegetal (ADV, ASV,
ATRIAS) y agricultores profesionales.
De esta manera, los olivareros pueden
obtener desde la administracién del
Estado subvenciones de hasta el 59%
del coste de la pdliza.

Olimerca.- ¢{Qué porcentaje de oli-
vareros tienen en la actualidad con-
tratado algun seguro?

J.M.G.- A nivel nacional, en torno al 15
por ciento de los olivareros contratan
algun seguro para su cosecha. Si des-
cendemos a nivel regional o méas aun,
a las zonas productoras, se aprecian
diferencias en el nivel de implantacién,
observandose un mayor grado de con-
tratacion en las zonas mas expuestas a
las inclemencias y un menor interés por
el seguro, como es natural, en las zonas
més benignas.

La implantacién de esta linea de segu-
ro, aunque se encuentra por debajo de
nuestras expectativas, va creciendo de
manera paulatina afio a afio gracias a
todas las mejoras introducidas y fruto
de la confianza del asegurado en este
producto, donde puede elegir los ries-
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gos cubiertos en funcién de su sensa-

cion de riesgo frente a ellos.

Olimerca.-;Qué diferencias de cos-
tes del seguro hay en funcion del
tipo de olivar?

J.M.G.- Todos los factores son conside-
rados para calcular el coste del seguroy
las subvenciones que se conceden. En
el caso de la produccién ecoldgica, el
precio que se pone a la produccién es
mas alto que en el cultivo convencional
y por lo tanto el seguro cuesta algo mas
en funcién del capital asegurado.

Las explotaciones acogidas a produc-

La Poliza Asociativa tiene numerosas ventajas
en cuanto a la gestion del seguro y ademas,
tiene por parte de ENESA una subvencion
mas alta que el seguro individual
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cién integrada o ecoldgica tienen una
subvencién més alta de ENESA. Las ex-
plotaciones de olivar intensivo tienen
una tasa mas baja que la produccién
tradicional.

De forma general, al margen de estas
consideraciones, la tasa que se presu-
puesta para cada explotacion y cada
modulo se hace de forma individuali-
zada y las distintas subvenciones se fi-
jan en funcién de las caracteristicas del
asegurado y de su explotacién.

Olimerca.- La baja contratacion de
los seguros agrarios ¢podria justifi-
carse por su coste?

J.M.G.- No, no lo creo. La implantacién
del seguro es muy variable segun culti-
vos. Podemos mencionar cultivos como
los frutales de hueso y pepita, donde
aun siendo un seguro de elevado coste,
la practica totalidad de los agricultores
profesionales tienen contratado un se-



guro para su produccion. En el caso del olivar, como se
ha comentado, la implantacion es menor.

Las razones de esta situacion son mdltiples. Por un lado,
existe una baja percepcién del riesgo climéatico entre
los productores. Aunque el riesgo realmente existe, el
olivicultor histéricamente tenia asumida la variabilidad
de sus cosechas. Hoy en dia, esta apreciacion esta cam-
biando y cada vez tiene mas importancia la estabilidad
en la produccién como asi lo demuestra la moderniza-
cion de las explotaciones.

Otro factor puede ser el desconocimiento de la exis-
tencia del seguro y sus condiciones de cobertura por
concentrarse las explotaciones en zonas de monoculti-
vo. ENESA lleva tiempo haciendo un gran esfuerzo por
divulgar el seguro, en colaboracién con las Organizacio-
nes profesionales y las Cooperativas agroalimentarias y
de forma complementaria a la labor que hace Agrose-
guro en este sentido.

Se ha rebajado de manera
sustancial el coste del
seguro para las explotaciones
en regadio

También pueden influir en la menor contratacién el he-
cho de que el riesgo que mas preocupa al olivicultor es
la caida de precios o también el elevado nimero de ex-
plotaciones de pequefia superficie en manos de propie-
tarios cuyo ingreso fundamental no es la agricultura.

En lineas generales, no se considera el coste del segu-
ro como un factor determinante para la contratacién,
maxime teniendo en cuenta que el seguro del olivar
puede alcanzar un porcentaje de subvencién de ENESA
de hasta el 59% del coste de la pdliza, a lo que habria
que anadir, en su caso, la subvencién de la comunidad
auténoma.

Olimerca.- {Como valora la Péliza Asociativa?
J.M.G.- La Péliza Asociativa tiene numerosas ventajas
en cuanto a la gestion del seguro y ademas, tiene por
parte de ENESA una subvencién mas alta que el seguro
individual. Este afo, se ha dado un fuerte impulso a la
contratacion de estas pélizas y se han firmado numero-
sos contratos de este tipo, siendo actualmente de 75.
En este sentido estamos satisfechos de haber podido
contribuir a potenciar la integracién de los productores.
Uno de nuestros objetivos es ir mejorando los aspectos
técnicos de la pdliza asociativa para que cada vez sea
maés facil su contratacion y gestion.

Olimerca.- ;{Qué aspectos destacaria de la linea de
seguro para el sector de la aceituna de mesa?
J.M.G.- Es importante destacar que en el caso de la
aceituna de mesa ademas de cubrir las pérdidas de pro-
duccién también se indemniza por la pérdida de calidad
de la aceituna. Es decir, aunque no se pierda la produc-
cion, cuando se pierde la aptitud para mesa, se indem-
niza ese cambio de orientacién. 7
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JOSE LUIS GARCIA MELGAREJO, DIRECTOR GERENTE DE LA ASOCIACION ECOVALIA

Ecovalia: somos
pioneros cn el
desarrollo empresarial
del sector ecologico

El liderazgo de Esparia en el sector ecologico es una realidad

que ha costado muchos anos de concienciacion y de formacion
medioambiental. Gran parte de éxito se debe a la labor que lleva a
cabo la nueva Asociacion Ecovalia, antes Asociacion CAAE. Ahora
queda el reto de hacer llegar al consumidor la idea de que los
productos ecologicos no son solo saludables sino que detras hay
una importante apuesta agraria y ganadera
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limerca.- ;Qué desta-
caria de la labor que
esta llevando a cabo
Ecovalia por el sec-
tor de los productos
agroalimentarios ecoldgicos?
José Luis Garcia Melgarejo.- Estamos
llevando a cabo una labor pionera, em-
pujando al sector hacia un mayor desa-
rrollo profesional y empresarial. Si por
algo ha destacado Ecovalia en su reco-
rrido histérico, ha sido por su capaci-
dad de innovacién, con proyectos que
aportan conocimientos y herramientas
a los profesionales y empresas, pero
también con campafas de promocién
de la alimentacion sana y ecoldgica.
La labor desarrollada nos ha permitido
ocupar una posicion de liderazgo en el
sector ecoldgico, en el que aglutinar
a unos 13.000 operadores ecoldgicos
que cuentan en su conjunto con casi
900.000 Has.

Olimerca.- {Cuales son las mayores
necesidades que les plantean sus
asociados?

J.L.G.M.- Sin duda el desarrollo de los
mercados, con especial hincapié en el
mercado interno, es nuestro principal
reto desde hace ya varios afos. Para res-
ponder a este planteamiento, estamos
enfocados a una labor de promocién a
todos los niveles; distribucion, hoste-
lerfa, restauracién vy, por supuesto, el
consumidor final. Hace afios, el reto era
producir y desarrollar el conocimiento
técnico. La investigacién en agricultu-
ra ecolégica es muy importante, pero
en esta etapa el principal objetivo es
vender, no solo en el dmbito interna-

“La produccion
ecologica se va a ver
reforzada hasta 2020
porque es el sistema
productivo que
mejor responde a

los objetivos que

se plantean en la
reforma de la PAC”

cional, principal salida comercial de los
productos ecoldgicos. Somos grandes
productores de alimentos ecoldgicos
pero no consumidores, por tanto existe
un gran potencial para lo que hace falta
invertir en promocion.

Olimerca.- {Qué objetivos a corto
y medio plazo tiene como retos la
asociacion Ecovalia?

J.L.G.M.- Tras el cambio de denomi-
nacién, Ecovalia se propone acercarse
mas a la sociedad en general. Preten-
demos comunicar mejor con los con-
sumidores, reforzando la importancia
de una alimentacion sana y ecoldgica.
También creemos fundamental que los
ciudadanos de hoy en dia reconozcan
en mayor medida la actividad agraria y
ganadera, y por tanto, a los hombres
y mujeres del campo. No obstante, de-
ben llevarse a cabo cambios en el sec-
tor agrario, logrando que entre otras
cuestiones, exista un mayor espiritu
empresarial. El afio pasado cumplimos
el objetivo de superar la barrera de las
1.000 empresas ecolégicas amparadas
por nuestro organismo de certificacién.
El sector industrial es fundamental para
incorporar valor afadido a los produc-
tos, y el modelo ecolégico se nutre de
un tejido muy diverso de empresas,
muchas de ellas pequefas y medianas,
con un mayor dinamismo y posibilida-
des de diferenciacion, que apuestan
por la calidad y la comunicacion directa
con los consumidores.

Olimerca.- {Como valora la reforma
de la PAC y como afectara al sector
de productos ecolégicos?

J.L.G.M.- Los ciudadanos europeos es-
peramos que se aprovechen méas y me-
jorlosfondos que provienen de nuestros
impuestos. En este sentido, la produc-
cién agraria debe responder a los retos
ambientales, econémicos y territoriales.
La Unidn Europea se ha dado cuenta de
que debe darle una mayor importancia
a la agricultura, la ganaderia y el sector
agroalimentario, pero los agricultores
y ganaderos deben producir también
bienes publicos: seguridad alimentaria,
paisaje, biodiversidad de especies, acti-
vidad econdmica, empleo, etc. Aunque
muchos, incluso los poderes publicos
no lo reconocen abiertamente cuando
hablan de la PAC, la produccién eco-
l6gica se va a ver reforzada en el pe-
riodo hasta 2020 porque es el sistema
productivo que mejor responde a los
objetivos que se plantean.

Olimerca.- Con la crisis actual que
afecta a todos los sectores agroa-
limentarios, ;como estan sobrelle-
vando la misma las empresas eco-
logicas?

J.L.G.M.- La crisis que estamos vivien-
do afecta a todo el mundo. Aunque
menos, también perjudica a los opera-
dores ecoldgicos. El mercado mundial
de alimentos ecoldgicos crecerd un
3.5% en 2013 segun las previsiones. En
Europa la crisis econémica ha frenado
el ritmo de desarrollo, pero la comer-
cializacion de alimentos ecoldgicos
sigue expandiéndose a pesar de la co-
yuntura econdmica. A nivel espafiol, el
mercado de productos ecoldgicos cre-
cié casi un 7% entre 2009 y 2011. Hasta
2020 se prevé un crecimiento anual del
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Considerando que el estimulo de la calidad del aceite
virgen extra ecolodgico es importante y que resulta de
maximo interés premiar el esfuerzo de los productores,

a fin de favorecer su imagen y contribuir a una correcta
comercializacion de los mismos, la Diputacion de Cérdoba,
EPEA vy la Asociacién Ecovalia, han convocado la XII
Edicién de la Cata-Concurso Internacional Ecotrama 2013.

Se trata de poner en valor la calidad y prestigio de los
aceites de oliva virgen extra ecologicos de todo el mundo,
mantener y activar la produccion de aceites de oliva virgen
extra de aceituna procedente de Agricultura Ecoldgica,
apostando por el desarrollo de este sector y sirviendo de
apoyo para la promocion y reconocimiento por parte del
consumidor.

En esta edicion, Ecovalia ha hecho una importante apuesta
POr una mayor presencia de aceites de oliva virgen extra
ecologicos en este concurso, dado que este tipo
de cultivo presenta cada vez mas un mayor
desarrollo en los principales paises productores.

Podran participar en el presente
concurso los titulares de
almazaras, envasadoras y
comercializadoras autorizadas
ue Se encuentren inscritas en
los registros de los Organismos
de Control de Agricultura
Ecolégica correspondientes

y sobre las que no exista
resolucion firme de retirada

de autorizacion.

La celebracién de este
concurso, que tendra lugar
en la Diputacion de Cordoba
el proximo 21 de septiembre
de 2013, contaré con un

12%, con lo que podria llegar a ser de
3.525 millones de euros. Sin embargo
la falta de financiacion y los problemas
derivados de nuestra economia limita
la capacidad de los productores y em-
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elenco de catadores de prestigio internacional y amplia
trayectoria profesional, que avalan su reconocimiento.

Se concedera el ECOTRAMA DE ORO a los aceites que
superen los 75 puntos y ECOTRAMA DE PLATA alos que
queden entre 70 y 75 puntos.

Se otorgaré el Premio Especial Diputacién de Cordoba
al aceite cuya muestra consiga la mayor puntuacion del
CONCUISO.

Todos los aceites galardonados, recibiran el diploma
acreditativo del galardon obtenido firmado por el Director
de la Cata-Concurso.

El plazo de admisién a concurso finaliza el dia 13 de
septiembre de 2013. Para méas informacion: Teléfono: + 34 955
023 192 - Fax: +34 955 029 490 - E-mail: info@ecotrama.org

Relacion de premiados

Ecotrama 2012

Premio especial Diputacién de
Cordoba y Ecotrama de Oro:

Seleccién Almazara - Finca La Torre

Ecotrama de Oro: Oil Premium
- Almazara AC; Primo Bio de Sicilia -
Frantoi Cutrera di Cugtrera Giovanni;
La Organic Oro Intenso - La Amarilla
de Ronda; La Organic Oro Suave - La
Amarilla de Ronda, Madrid; Rincén de

la Subbética Hojiblanca - Almazaras

& dela Subbética

™ Ecotrama de Plata: Oro del

|©  Desierto - Castillo de Tabernas;

Olicatessen - Els Torms; Rincon

de la Subbética Picudo -Almazaras

de la Subbética; Padilla Oliva Bio -

Aceites Padilla; Alhema de Queiles

- Hacienda de Queiles

“Estamos enfocados a una labor de
promocion a todos los niveles; distribucion,
hosteleria, restauracion y, por supuesto, €l

presas para realizar las inversiones ne-
cesarias que permitirian aprovechar el
potencial de crecimiento.

Olimerca.- ;Qué balance nos haria
de la comercializacion del sector
del AOVE ecologico?

J.L.G.M.- Segin los datos recibidos
de 45 empresas, el AOVE ecoldgico
se comercializa en 50 paises diferen-
tes. En 2012 se vendieron mas de 11
millones de kilos de AOVE ecolégico,
de los cuales, un poco més de 4 millo-
nes de kilos se vendid envasado. ltalia
es el pais al que més se ha exportado,
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consumidor final”

casi todo a granel. Le siguen Francia,
Japon, Estados Unidos y Alemania, por
este orden, aunque en Japdn, EE.UU,
Alemania y la mayoria de paises nérdi-
cos se vende casi todo envasado. En
el mercado interno se ha vendido casi
el 25% del total y del envasado. Segun
las cifras que manejamos en este mo-
mento, el consumo sigue creciendo,
permitiendo que la comercializacion
de AOVE ecoldgicos haya aumentado
aproximadamente un 15% respecto a la
campafa anterior.

Y es que tenemos empresas que son
modelos de éxito en los mercados in-
ternacionales, con una mayor orienta-
cion a vender envasado y a los estable-
cimientos mas exigentes, que apuestan
por la calidad y la diferenciacién. En los
premios a la calidad, las empresas y
productos ecolégicos ocupan con faci-
lidad los primeros puestos, por ejemplo
en el aceite de oliva. Sin embargo, ain
nos queda camino por recorrer desde
la perspectiva de la gestién empresa-
rial y la capacidad comercial. i



ES LIDER DE PRODUCCION ECOLOGICA EN ESPANA CON 949.025,27 HECTAREAS

La agroindustria
ecologica andaluza
se incrementa un 20%

A pesar de que la
produccion ecologica
en nuestro pais

tiene todavia el

reto de mejorar la
comercializacion y
alcanzar un mejor
posicionamiento de
cara al consumidor,
la agroindustria
ecologica,
principalmente la
andaluza, sigue
creciendo por encima
de la media nacional.

e hecho, la cifra de

agroindustrias  produc-

toras de alimentos eco-

l6gicos en la comunidad

auténoma andaluza se
ha incrementado un 20% en el Ultimo
afno, pasando de unas 970 en el dltimo
afio. Segun los datos de la Consejeria
de Agricultura, Pesca y Medio Ambien-
te, con este incremento se mantiene
la linea ascendente iniciada en 2006
cuando estas agroindustrias apenas si
pasaban las 300, por lo que el aumen-
to acumulado es ya cercano al 200 por
ciento. Los subsectores mas significati-
vos son los del envasado y manipulado
de horticolas, con 210 empresas; las
almazaras, con 188 actividades y la fa-
bricacion de conservas vegetales y zu-
mos con 102. Sin embargo la oferta de

productos ecoldgicos transformados
andaluces es muy amplia y engloba
empresas de todos los subsectores.

El sector del aceite
de oliva cuenta

con 188 empresas
que se dedican a
diferentes actividades

Entre ellas se encuentran las bode-
gas, elaboracion de especiales y plan-
tas aromaticas, panes y pasteles, ma-
nipulacién y envasado de frutos secos
y granos, carnes frescas, embutidos y
elaboracién de lacteos y quesos. Este
sector cuenta con el apoyo de una li-

nea de actuacion estratégica que la
Consejeria de Agricultura, Pesca y Me-
dio Ambiente viene desarrollando des-
de hace ya varios afos para impulsar
su desarrollo.

Actualmente Andalucia es lider de
produccién ecoldgica en Espafa con
949.025,27 hectareas de superficie y
10.180 operadores -entre productores,
elaboradores, importadores y comer-
cializadores-.

Respecto a ganaderia ecoldgica,
Andalucia cuenta con 3.636 explota-
ciones, siendo las cabafias de mayor
presencia la vacuna, con 95.234 ca-
bezas y orientada en su totalidad a la
produccién de carne; y la ovina, con
335.648 cabezas también en su mayor
parte dedicada a la produccién cérni-

ca. i
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En este complejo mundo
del aceite de oliva virgen
extra, donde son muchos los
esfuerzos, desde pequenas
a grandes empresas, por

la maxima calidad de

sus producciones, nos
encontramos con un nicho
de mercado dominado

por los AOVE amparados
por los distintos Consejos
Reguladores de la distintas
Denominaciones de Origen
de toda Espafiay que a modo
de pequenas universidades
estan trabajando por la
difusion de la cultura, la
calidad y el valor de unos
territorios y unos productos
de excelencia que traspasan
las fronteras.

Desde la publicaciéon Olimerca queremos servir
de plataforma de difusion de los valores de estas
entidades que con gran dificultad han alcanzado,
cada una con su propio caracter diferenciador, cotas
de maxima presencia en todos los mercados alli

donde han apostado.

Porque la difusion de
la cultura del aceite de
oliva, la promocion de la
mejor calidad de nuestros
AOVE y sobre todo su
vinculacion estrecha

con la sociedad y con la
poblacién alli donde se
asientan se han convertido
en los mejores aliados
para defender mas alla

de nuestras fronteras la
imagen del aceite de oliva
virgen extra espafnol.

En este numero
recogemos el
trabajo y buen hacer
de cuatro DOP de
Andalucia (Baena,
Priego de Cérdoba,
Sierra Cazorlay Sierra
Mdgina) ubicadas por
orden alfabético.Y en
proximos nUmeros
seguiremos divulgando
la profesionalidad

de todas las DOP de
Espana.



58 | Olimerca * 3 TRIMESTRE 2013

CENTRANDOSE EN EL MERCADO EXTERIOR Y LA DIFUSION DE LA CULTURA DEL AOVE

[L.a transierencia del

conocimiento se llama
DOP Baena

S1 por algo se caracteriza las actividades que lleva a cabo la DOP
Baena, una de las denominaciones de origen de aceite de oliva mas
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antiguas de Espana, es por su gran apuesta por la difusion de la
cultura y del conocimiento del aceite de oliva por todo el mundo.
Asi son muchas y muy variadas las actividades que a lo largo de
muchos anos ha venido desarrollando, tanto en el mercado nacional
imagen e calidad y sus marcas

como en el mercado exterior para potenciar y promocionar la

on un consolidado enfo-
que exportador, que le
ha permitido ganarse un
merecido prestigio en
casi los cinco continen-
tes, las 19 almazaras, 21 envasadoras
y 15 comercializadoras que estén ads-
critas a la DOP Baena tienen claro que
en el exterior estd el mayor reconoci-

miento al esfuerzo que cada afo hacen
por ofrecer al consumidor la méxima
calidad de sus producciones.

Bien de manera individual o colecti-
va, con la Fundacién jamén serrano y el
vino Ribera del Duero, todos los afios
el Consejo Regulador de la DOP Baena
se acerca a los futuros profesionales de
la hosteleria y la restauracion, a través
de catas dirigidas y otras actividades,
para difundir no sélo las cualidades de
sus aceites de olliva virgen extra, sino la
cultura del AOVE espafiol en mercados
como Alemania, Dinamarca y Polonia.
Sin olvidar las acciones promocionales
directamente al consumidor con su pre-
sencia en las ferias internacionales mas
importantes del sector agroalimentario.

Pero no sélo en el mercado exterior
se llevan a cabo todos los afos diferen-
tes campanas de promocién o divulga-
cion, el mercado nacional y de proxi-



Paisaje, tradicion y cultura
unidos de la mano de la DOP Baena

Al sur de la provincia de
Coérdoba, entre la Campifia
y las estribaciones con

la serrania sub-bética

se encuentran 60.000
hectareas de olivar y
7.200.000 olivos y 8.000
olivareros que conforman
el patrimonio de la DOP
Baena (Cérdoba) y donde
se cultivan variedades
como la Picuda (variedad
principal de la D.O)),
Hojiblanca, Picual, Lechin,
Chorrua, Pajarero.

En este marco se obtienen
al afio una media de
40.000 toneladas de aceite
virgen que es certificado
por el Consejo Regulador,
encargado de garantizar la maxima calidad que envasan
sus mas de 30 marcas reconocidas.

estrecha colaboracién con sus olivareros para conseguir
mejorar la productividad manteniendo el olivar autéctono
de la comarca.

En base a las lineas directrices de conseguir siempre la

- ' : i En la actualidad los aceites de la DOP Baena suponen el
maxima calidad, desde el Consejo Regulador se viene

20% de la produccion de aceite virgen de la provincia de

trabajando desde hace unos afios con un protocolo de Cérdoba.

calidad denominado SIG Baena, buscando siempre mejorar

la competitividad de las empresas; mientras que a nivel * {/

de campo, y en base a gue los olivos se epmarcan (_en g Europa ‘_,,.,-.p @ . &

zonas donde no es posible una reconversion, trabajan en m vbeeTE o ot zoea rovales ——

En la actualidad los
aceites de la DOP
Baena suponen

el 20% de la
produccion de aceite
virgen de la provincia
de Cordoba

midad también es importante para los
profesionales de la DOP Baena. Desde
hace mas de 8 afos el Consejo Regula-
dor esté llevando a cabo una importan-
te labor con nifios de 8 a 12 afos para
acercarles a la cultura del aceite de oli-
va y su importancia en la alimentacion.
Hasta la fecha mas de 3.000 nifos han
podido llevar a cabo distintos talleres
de cata, y 8.000 alumnos de 1° a 4° de
primera han recibido charlas formativas
a distintos niveles. €~
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CUENTA CON 15 ALMAZARAS INSCRITAS Y 13 MARCAS AMPARADAS

DOP Priego de
Cordoba: mas de
770 galardones

a la maxima calidad

DEMOMINACION DE ORIGEM

PRIEGO

DE CORDOBA

| territorio protegido se si-
tda al sur de la provincia
de Cérdoba, en pleno co-
razén del Parque Natural
de las Sierras Subbéticas
y de Andalucia, con una superficie de
mas de 29.600 hectareas de olivar, en
su mayoria olivares centenarios y mile-
narios, que se distribuyen por los térmi-
nos municipales de cuatro localidades:
Almedinilla, Carcabuey, Fuente Téjar y
Priego de Cérdoba.

En este territorio se encuentran las
15 almazaras adscritas a la D.O.P. Prie-
go de Coérdoba que comercializan sus

60  Olimerca ' 3 TRIMESTRE 2013




Mirando al futuro con nuevos proyectos

Tras haber conseguido que los AOVE de la DOP Priego
alcancen las maximas cotas de reconocimiento a su gran
calidad, los nuevos proyectos del Consejo Regulador

se enfocan en trasladar al conjunto de la sociedad las
bondades y cualidades de sus aceites virgen extra.

Asi, cabe destacar la celebracion de la Escuela de Cata
para Ninos, con la que se pretende que los/as ninos/as
participantes en la misma adquieran de manera practica

y didactica mayores conocimientos sobre la cultura del
olivar, que aprendan a diferenciar unos aceites de otros, que
€conozcan su proceso de elaboracion, sus usos, etc., pero
sobre todo, que lleguen a apreciar y valorar el aceite de
oliva virgen extra que se obtiene en esta comarca.

A ello se une el proyecto Turismo y Aceite, enfocado en
dar a conocer y promocionar todas las actividades que
se pueden realizar en la comarca de la Denominacién de
Origen y que estan relacionadas con el “Oleoturismo”.

Y mirando por el consumidor el Consejo Regulador ha
puesto en marcha la campafia promocional ¢Por qué somos
Unicos”, cuyo objetivo es ofrecer méas informacién sobre su
producto incorporando en todas sus marcas un codigo QR,

a través del cual se puede acceder a un plataforma on-line,
donde se encuentran una serie de videos cuyos actores

son aquellas personas que trabajan directamente con el
producto, para que den a conocer de primera mano las
bondades y singularidades de los aceites y €l trabajo de sus
productores.

Ademas, este codigo permite al consumidor conocer

de manera visual, breve y didactica las oportunidades
que ofrece la demarcacion territorial de la DOP Priego
de Coérdoba, la calidad y excelencias de sus aceites y los
resultados de su quehacer diario.

Por ultimo, como actividades prevista para el proximo ano
destacar el que sera el III Concurso de Cocina en Vivo, que
se celebrard en febrero de 2014 y que seguro que al igual que
en ediciones anteriores tendra una gran acogida por parte

de los profesionales de la restauracion que deberan elaborar
diferentes platos, teniendo como ingrediente estrella el
aceite de oliva virgen extra de la Dop “Priego de Cérdoba”.

y premiadas tanto a nivel nacional e in-
ternacional, ya que cuenta en su haber
con méas de 770 galardones obtenidos
tanto en el mercado nacional como en
el internacional. En la presente campa-
fia y hasta el momento han sido 131 los
reconocimientos obtenidos, destacan-
do por su importancia y repercusién
los otorgados por el Consejo Oleicola
Internacional —Premio Mario Solinas
2012/ 2013-, por el Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambien-
te —Premio Alimentos de Espafa- o por
el portal: www.worldsbestoliveoils.com
al Mejor Aceite y Almazara del Mundo
2012/2013. €~

Mas informacion en:
Consejo Regulador de la
Denominacién de Origen

mejores aceites bajo 13 marcas ampa-
radas por el Consejo Regulador.

Las excelentes cualidades de los
aceites de la D.O.P. Priego de Cérdoba
arrancan desde el arbol. Asi, gracias a
sus tres variedades: Picuda, Hojiblan-
ca y Picual se obtienen aceites virgen

extra con unas caracteristicas muy dife-
renciadoras: frutado intenso de aceitu-
na verde, con notas frutales de platano
y manzana. Matices de almendra verde
y hoja de olivo, recuerdos a hortaliza
como el tomate. Su entrada en boca

sorprende con un sabor dulce, que
poco a poco va dando paso a un amar-
go muy leve y a su vez agradable, que
nos da idea de los matices verdes que
posee, para finalizar con un ligero picor
en la parte posterior de la boca. Es en
este momento cuando nuevamente se
potencian los aromas, surgiendo con
més fuerza las connotaciones amanza-
nadas, la sensacién de fruta en su mo-
mento optimo.

Hoy, esta Denominacién puede pre-
sumir de ser una de las més reconocidas

Protegida Priego de Cérdoba

Avda. Niceto Alcala-Zamora, s/n
Pque. Multiusos, Pabellén de las Artes
14800 Priego de Cérdoba (Cérdoba)
E-mail: do@priegodecordoba.org
Web: www.dopriegodecordoba.es
Blog: http://blog.dopriegodecordoba.es/
Facebook: http://www.facebook.
com/dopriegodecordoba

Twitter: https://twitter.com/DOAceitePriego
Youtube: http://www.youtube.com/
user/dopriego
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POTENCIANDO LA VARIEDAD AUTOCTONA ROYAL

Los AOVE de la DOP
Sierra de Cazorla
se proyectan al exterior

La Denominacion de Origen Protegida
SIERRA DE CAZORLA comenzo su
andadura alla por el afio 1997, con la
publicacién en B.O.J.A de la Orden de la
Consejeria de Agricultura y Pesca de 17 de
diciembre de 1997 por la cual se reconocia
la Denominacion de Origen. Lo que en un
principio era solamente el suernio y la ilusion
de un grupo de agricultores y elaboradores
de aceite de la Comarca, se ha convertido
en una realidad solida y firme dentro de las
DD.OO de aceite de Esparia
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a DOP Sierra de Cazorla
se sitla entre las primeras
Denominaciones de Origen
en volumen de aceite pro-
tegido envasado (datos del
MAGRAMA), y esto ha sido posible gra-
cias a su gran apuesta por la calidad de
sus aceites virgen extra. Una exigencia
que a su vez es una apuesta decidida
para poder posicionarse en el exterior.
Asi, desde el Consejo Regulador se
han marcado como reto de futuro la in-
ternacionalizacién de sus empresas ins-
critas. Y esta meta se va a materializar
en breve gracias al apoyo técnico que
la empresa publica andaluza Extenda
va a prestar al Consejo con el apoyo de
personal especializado para que ase-
soren a todas las empresas asociadas
en el mundo de la exportacién. Segin




DENOMINACION
DE ORIGEN

ﬂ

77
SIERRA DE
CAZORLA

La Sierra de Cazorla no es s6lo un territorio de gran tradicion olivarera, es la cuna
del olivar de la variedad Royal, una aceituna autoctona de este enclave natural
de la provincia de Jaén de extraordinario valor y que esta siendo promocionada y
potenciada por el Consejo Regulador de la DOP Sierra de Cazorla.

Uno de los logros del Consejo Regulador es que ha conseguido aglutinar y
vertebrar practicamente todo el sector olivarero de la Sierra de Cazorla creando
un estrecho vinculo entre el producto, aceite de oliva virgen extra, y el nombre
de la zona donde se produce: Sierra de Cazorla.

La produccion media de los socios de la DOP Sierra de Cazorla es de 120
millones de Kg. de aceituna (equivalentes a unos 30.000.000 Kg. de aceite) que
proceden de olivares protegidos y amparados por la Denominacion de Origen.

Asi la zona de produccién de los aceites amparados por la DOP “Sierra de

Cazorla” esta constituida por los terrenos ubicados en los términos municipales
de Cazorla, Chilluévar, Hinojares, Huesa, La Iruela, Peal de Becerro, Pozo Alcén,
Quesada y Santo Tomé con un total de superficie de olivar de 37.500 hectareas.

La Denominacién de Origen Sierra de Cazorla protege aceites de oliva virgenes
extra producidos a partir del coupage de las variedades PICUAL y ROYAL.

Enrique Martinez, presidente del Con- |
sejo Regulador,“si queremos crecer en
volumen de aceite comercializado hay

que salir al exterior, pero sobre todo £

bien asesorados y preparados. Tene-
mos una fortaleza muy importante que
es el caracter diferenciador de nuestros

| aceites picual-royal, de vital importan-

cia en una economia globalizada”.

Todo ello seria impensable conse-
guir si no fuera por el trabajo constante
de las empresas inscritas que gracias a
su esfuerzo y apoyo econdémico son los
que practicamente financian el Conse-
jo Regulador, sin olvidar que una faceta
tan importante como es la promocién
de nuestros aceites cuenta con ayu-
da de la Unién Europea a través de la
Consejeria de Agricultura, Pesca y Me-
dio Ambiente de la Junta de Andalucia
y también es fundamental resaltar el
apoyo constante de nuestra Diputacidén
Provincial de Jaén.

Por ultimo el Consejo Regulador
vuelve a estar presente en la feria in-
ternacional Andalucia Sabor, en una
apuesta decidida por la promocién de
sus aceites virgen extra en los aconte-
cimientos y ferias mas importantes del
sector agroalimentario. €~

DENOMINACION
DE ORIGEN

Europa = =

invierte en las zonas rurales

www.desierracazorla.es
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invierte en las zonas rurales

Con una superficie protegida de'mas dev1.000
hectareas de olivar, que conforman y rodean el
macizo montanoso de Sierra Magina, en

la zona centro-sur de la provincia ™

de Jaén, hablamos de la DOP
oierra Vagina, con un territorio
que la convierte en la mayor
denominacion de origen en
extension de las inscritas en la
E Unién Europea

ACTIVIDADES«SeCT6HIF

COMERCIALIZANDO 1.800.000 LITROS BAJO 44 MARCAS

DOP Sierra Magina,
un gran territorio

vinculado a la maxima
calidad de sus AOVE

stamos hablando de quin-
ce términos municipales,
(Albanchez de Méagina,
Bedmar, Bélmez de la Mo-
raleda, Cabra del Santo
Cristo, Cambil, Carcheles, Campillo de
Arenas, La Guardia de Jaén, Huelma,
Jimena, Jodar, Larva, Mancha Real, Pe-
galajar y Torres) donde se obtiene una
produccién media de 140.000 tonela-
das de aceituna, y 30.000 toneladas de
aceite, de las cuales en torno a 11.000
toneladas son certificadas por el Con-
sejo Regulador y pueden llevar el dis-
tintivo de la maxima calidad.

Los aceites amparados por la DOP
Sierra Magina, procedentes en un 99%
de la variedad picual y una pequefia
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parte de Manzanillo de Jaén, se ca-
racterizan por ser aceites virgen extra
muy frutados, de gran estabilidad vy li-
gero amargor y picor en boca, con una
acidez inferior a 0,5°, y flavores a verde

hierba, tomate e higuera.

Las marcas embajadoras
de la calidad
En la actualidad se encuentran adscri-
tas a la DOP Sierra Magina 31 almazaras
y 29 industrias envasadoras que comer-
cializan 1.800.000 litros bajo 44 marcas
amparadas por el Consejo Regulador.
Y es que son las marcas las grandes
embajadoras del mejor AOVE protegi-
do, y que sirven de reconocimiento al
esfuerzo de los agricultores por obte-
ner el fruto en las mejores condiciones,
y por mantener vivo un cultivo milena-
rio, con una orientacién clara hacia la
calidad diferenciada, y con unos aro-
mas y flavores propios de la aceituna
picual procedente de los olivares de
estas sierras.

Formacion y promocion

Otras labores que lleva a cabo el Con-
sejo Regulador son las que se enfocan
a la formacién y la investigacion. En el

Reconocimiento internacional
a la calidad de los AOVE de la DOP
Sierra Magina

Los aceites de Sierra Magina han sido objeto de numerosos reconocimientos
nacionales e internacionales en los ultimos afios. Cabe destacar que en los
ultimos tres afios han conseguido varios reconocimiento del Ministerio de
Agricultura a la méxima calidad, en el concurso a los Mejores Aceites de
Oliva Virgen extra de Espaiia, ademas de varias distinciones en los premios
convocados por el Consejo Oleicola Internacional, Premios Mario Solinas, uno

de los mas exigentes del mundo.

En este contexto, cabe destacar la apuesta por la internacionalizacién de
algunas de las marcas acogidas a la DOP Sierra Magina, que han conseguido
posicionarse en mercados como China, EE.UU., Canadéa, Japoén, entre otros.

-
= -~ |
".‘- )n' = — :l:l_'-“_

tema de formacién, destacar la puesta
en marcha de talleres para escolares,
asi como cursos de cata de aceite de
oliva, en colaboracion con diferentes
instituciones, como FAECA, ADR Sie-
rra Magina, Consejeria de Agricultura.
Igualmente colabora en proyectos de
investigacién, con entidades como el
IFAPA o la Fundacién Citoliva.

En paralelo, la sede del CRDO Sierra
Magina esté siendo equipada en la ac-
tualidad para convertirla en un centro
de interpretacién del olivar y del aceite
de oliva de Sierra Magina, con fondos
de la Consejeria de Turismo y del Plan
LIDERA, pudiendo realizar diferentes
actividades como talleres de cata, re-
corridos por los procesos de cultivo de
la aceituna y elaboracién del aceite de
oliva, desayunos molineros, etc.

Otra de las acciones promocionales
que lleva a cabo el Consejo Regulador
en los Ultimos afos es fruto del conve-

nio de colaboracién con las otras dos
DOP de la provincia de Jaén, Sierra Se-
gura y Sierra Cazorla, que permite pro-
mocionar de forma conjunta la excelen-
te calidad de los aceites virgenes de la
provincia en el marco de Expoliva.

Respecto a la difusién de la cultura
y la calidad de sus AOVE, el Consejo
Regulador ha hecho una gran apuesta
para estar presente en los Ultimos afos
en el Salon Gourmet de Madrid, ade-
mas de Alimentaria Valladolid, Xantar
Ourense, Foccus Bilbao, o las distintas
acciones promocionales en el Merca-
do San Antén de Madrid en los dos
Ultimos afios. En esa misma linea de
llegar al mayor nimero posible de con-
sumidores los aceites de oliva virgen
extra de la DOP Sierra Mégina han sido
protagonistas exclusivos en la dltima
edicién de la Vuelta Ciclista a Espafia,
colaborando con Carrefour en la pro-
mocién de los productos maés significa-
tivos de cada comunidad por donde se
desarrolla la vuelta. €~

Mas informacion en:

Consejo Regulador Denominacion
de Origen “Sierra Magina”

Ctra. Mancha Real-Cazorla, s/n
23537 Bedmar (Jaén)

Tel.: 953 772 090 - Fax: 953 772 272
E-mail: denominacién@sierramagina.org
Web: www.sierramagina.org
Twitter: @DOSierraMagina
Facebook: http://www.facebook.
com/dosierramagina
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DEL 16 AL 18 DE SEPTIEMBRE EN SEVILLA

Andalucia, con
mas sabor que nunca

e 1 Parecia que no iba a llegar pero,
oo finalmente, las nuevas instalaciones

del Palacio de Exposiciones y
Congresos de Sevilla (Fibes) abren sus
puertas para acoger la IV edicion de la Feria Internacional Andalucia
Sabor, entre el 16 y el 18 de septiembre. Productores, distribuidores
agroalimentarios y expertos en gastronomia y restauracion vuelven
a reunirse en este encuentro gastrondmico bienal, el mas grande del
sur de Europa, que representa la realidad del sector en 5.000 metros
cuadrados de espacio expogitivo y de encuentros

o —
FOVE - Rawilla
B e ]

ello, asi como a través de la agenda vir-
tual que permite poner en contacto a
los empresarios para cerrar citas duran-
te la celebracién de la muestra.

Visitantes nacionales e internacio-
nales recorren los pasillos de la Feria,
pero los verdaderos protagonistas son,
sin duda, los productos de la industria
agroalimentaria y pesquera andaluza y
su calidad, teniendo por objetivo hacer
efectivas las posibilidades de negocio
que ya en la edicién anterior superaron
los 1.700 encuentros comerciales con-
certados.

Respecto al mercado internacional
del sector de la distribucién, estarén re-
presentados alrededor de doce paises,
destacando la presencia de los comuni-
tarios, Rusia, EE.UU., Emiratos Arabes,

n tan sélo tres ediciones, Degustaciones Australia o México. El pais invitado a
Andalucia Sabor se ha . - esta edicion es Brasil, lo que permitird
convertido en una cita gastronomlcas estrechar lazos comerciales entre em-
gzl;e:::weall qcijkaeliianc:;aa zlagr: abiertaS al pﬂbliCO, presas andaluzas y brasilefas.

que decir en el mundo de la gastrono-  CON aceite de Catas de AOVE, la novedad

La zona de actividades, con demostra-
ciones y cocina en vivo, restauracion, la

mia, la hosteleria y la restauracién, lo

que so traduce en numerosos ¢ impor. O11VA Virgen extra

tantes contactos comerciales, bien en andaluz como presencia de las Denominaciones de
los propios expositores o mediante el . Calidad y las empresas de Produccién
espacio especialmente habilitado para pIOtagOIllsta Ecoldgica son ya tradicionales en An-
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‘La Tapa: Tradicion e innovacion

en la cocina andaluza’

Los objetivos de este IV Congreso de Alta Cocina que

se celebra con motivo de la gran Feria Internacional
Andalucia Sabor se basan en recuperar los valores
tradicionales, a la vez que innovar e internacionalizar la
tapa como plato tipico de la cocina andaluza, abriendo
un debate y reflexion a través de la vision singular de
cocineros y expertos culinarios, para asi posibilitar el
desarrollo de la gastronomia del futuro desde la cocina de
nuestros antepasados.

En este encuentro participaran
tanto cocineros andaluces de
reconocido prestigio como
algunos de los chefs nacionales
de referencia. Concretamente,
hablamos de figuras como

Dani Garcia (Restaurante
Calima**), propulsor de la
internacionalizacion de la
cocina andaluza con la reciente
apertura de su restaurante
Manzanilla en Nueva York;

Paco Roncero (La terraza

del casino**), gran defensor

de la tapa a través de sus
establecimientos “Estado Puro”;
y Angel Leén (Restaurante
Aponiente*), galardonado
recientemente con el Premio Nacional de Gastronomia.

i

También participaran otros grandes cocineros de la
region como José Carlos Garcia (Restaurante JCG*),

Julio Fernandez (Restaurante Abantal*), Diego del Rio
(Restaurante El Lago*), José Alvarez (Restaurante La
Costa*), Willy Moya, Joaquin Liria y Celia Jiménez, primera
mujer andaluza galardonada con una Estrella Michelin
(2005). No podemos olvidar los vinos de la region, que
también estaran representados en cada una de las

El objetivo es recuperar los
valores tradicionales, a la vez
que innovar e internacionalizar 1a
tapa como plato tipico andaluz

actividades. Para €llo, el evento
contara con la participacion

de los sumilleres Rafael Bellido,
vicepresidente de la Asociacion de
Sumilleres de Andalucia, y Pepe Ferrer, sumiller y
periodista gastronémico.

Siguiendo el Programa

Los productos de la dehesa y locales, las nuevas
tecnologias en la tradicién de la tapa, embutidos,
conservas, escabeches, salazones
0 el aceite de oliva virgen extra son
los principales protagonistas de las
distintas ponencias que recoge el
congreso gastrondmico.

La primera jornada se desarrolla
bajo el lema ‘Recuperamos. El valor
de la gastronomia tradicional’ y
trata sobre los productos presentes
en el recetario de tapas andaluzas,
los platos de cuchara y los postres
andaluces, algunos de ellos casi
olvidados. En cuanto a productos,
el programa recoge tres ponencias:
sobre el queso andaluz y sus
maridajes, la aceituna de mesa, y
sobre los productos pesqueros.

Y la segunda jornada del Congreso se celebra bajo el
lema: ‘Conservamos Innovando. La temporalidad y €l
aprovechamiento de los productos en la gastronomia
andaluza’, dedicada a la importancia de conservar las
recetas tradicionales apostando al mismo tiempo por la
innovacion.

El Congreso de Alta Cocina Andalucia Sabor cierra con
la entrega de los premios del VII Congreso de Cocina
Mediterranea.

dalucia Sabor. Sin embargo, este afio
los salones de producto son toda una
novedad, con catas gastronémicas y
otras actividades abiertas al publico,
centrandose especialmente en el acei-
te de oliva virgen extra como uno de
los productos estrella de Andalucia.
Ademas, en lo que respecta al sector
del olivar, en el IV Congreso
de Alta Cocina que se cele-
bra con motivo de la Feria, el
dia 16 a las 16.00 horas tiene
lugar una conferencia sobre
‘Aceitunas de mesa, nuestra
tapa mas tradicional’, pa-
trocinada por Interaceituna
y llevada a cabo por los co-
cineros Sergio Fernandez y

Paco Roncero habla
sobre ‘El aceite de
oliva virgen extra y sus
monovarietales en la
alta gastronomia’

Willy Moya; y el dia 17, alas 11.45 horas,
Paco Roncero, patrocinado por Aceites
de Oliva de Espafa, hablara sobre 'El
aceite de oliva virgen extra y sus mono-
varietales en la alta gastronomia’, todo
un lujo con el que no se puede contar
en cualquier cita empresarial.

Entre las empresas asistentes a An-
dalucia Sabor estan las
DO de Estepa, Antequera,
Montoro-Adamuz, Priego
de Cérdoba, Cazorla, Sie-
rra Mégina, Sierra de Se-
guray Montes de Granada,
también Oro de Cénava,
Castillo de Canena, El Cor-
tijuelo, Aceites de Elizon-
do, Pueblaoliva, etc. €~
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CONCURSO INTERNACIONAL DE AOVE A LA CALIDAD “MARIO SOLINAS”

El COI, trece afios
premiando el buen hacer

de los productores

Ya ha llovido bastante desde que en
junio del anio 2000 el Consejo Oleicola

a ceremonia de entrega de
los premios, celebrada el
pasado 25 de junio en la

Internacional (CQOI) convocara la primera sede del COI, se convirtis
. . . en un forum internacional
edicion del Concurso Internacional de donde valorar la calidad sensorial del

Aceites de Oliva Virgenes Extra a la Calidad — 2ccie 9 oliva virgen extray agradecer

a los productores sus esfuerzos para

‘Mario Solinas’, y este afio se ha celebrado obtener dicha calidad.

Los aceites finalistas fueron los die-

su XIII edicion. En esta ocasion han ciocho con la mejor puntuacién en
cada grupo de frutado y se llevarén

participado 110 aceites de oliva de distintoS  un diploma acreditativo. Todos fueron
paiSGS pIOdUCtOl'eS 43 de ESpafla, 4 de evaluados por un jurado internacional

que selecciond al ganador y propuso

Francia, 15 de Grecia, 1 de Israel, 1 de Italia, los aceites que podian optar a un se-

gundo y un tercer premio en cada gru-

41 de Portugal, 4 de Tunez y 1 de Urugay po de frutado. €
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Homenajes especiales

Durante la ceremonia, la Direccién del COI quiso rendir dos homenajes muy
especiales por la gran labor desempefiada dentro de este certamen. Por un
lado, reconociendo su contribucion a la valoracion organoléptica de los aceites
presentados a concurso, a las siguientes entidades:

= [IMIDRA, Alcalé de Henares (Madrid)
= [nstituto Nacional de Consumo, Madrid (Madrid)
= Laboratorio Arbitral Agroalimentario, Madrid (Madrid)

Ganadores de la XIII edicion del Premio
a la Calidad del Consejo Oleicola
Internacional ‘Mario Solinas’

ite frutado
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Mas
galardones

AOVE Segundo Premio
‘Mario Solinas’

VERDE INTENSO:

= Aceites Oro de Canava - S.C.A.
Ntra. Sra. de los Remedios -
Jimena, Jaén (Espana)

VERDE MEDIO:

= fixplotaciones Jame, S.L. -
Villargordo, Jaén (Espafia)
MADURO:

= Aceites Camino de Anibal

- Olivar del Azaraque, S.L. -
Albacete (Espafia)

AOVE Tercer Premio
‘Mario Solinas’

VERDE INTENSO:

= O-Med Selection - Venchipa,
S.L. - Acula, Granada (Espana)
VERDE MEDIO:

= Agricola Roda, S.C.A. de
Oleoestepa - La Roda de
Andalucia, Sevilla (Espafia)
MADURO:

= Sociedade Agricola Colinas de
S. Lourenco, Lda. - Lorengo do
Bairro (Portugal)

AOVE finalistas

VERDE INTENSO:

= Aceites Oro Bailén - Galgon
99 S.I. - Villanueva de la Reina,
Jaén (Espana)

= Casas de Hualdo S.L. - El
Carpio de Tajo, Toledo (Espafia)
= SAQV - Sociedade Agricola
Ouro Vegetal, Lda. - Alferrareda,
Abrantes (Portugal)

VERDE MEDIO:

= S.C.A. Almazaras de la
Subbética - Carcabuey, Cérdoba
(Espania)

= Cortijo La Torre - Aceites San
Antonio, S.L.U., Jaén (Espafia)

= Chateau Virant, Langon de
Provence (France)

MADURO:

= Agroland S.A., Paraje Grazon
Maldonado (Uruguay)

= Sovena Espania, S.A. - Brenes,
Sevilla (Esparfia)

= Olis Solé, S.L. - Mont-Roig del
Camp, Tarragona (Espafia)
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ARIAS CANETE ENTREGO LOS TROFEOS DURANTE LA SEMANA DEL ACEITE

AOVE de Malaga,
triunfan en los premios
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si, en la campana
2012/13, el AOVE
de Finca La Reja
de Bobadilla-Ante-
quera (Mélaga), que
participaba en la categoria de pro-
duccién ecoldgica, ha obtenido la
mejor puntuacion del concurso no
sélo en su categoria, sino al Me-
jor Aceite de la campana 2012/13.
Como finalistas en la categoria de
produccion ecoldgica han resulta-
do los aceites de Hacienda Queiles
S.L. de Tudela (Navarra) y S.C.A. Al-
mazaras de la Subbética de Carca-
buey (Cordoba).

En lo que respecta a produccion
convencional hay, a su vez, otras
tres categorias y cada una de ellas
ha tenido un ganador y dos finalis-
tas. En Frutado Verde Amargo el
aceite ganador fue el de Almazara
de Muela de Priego de Codrdoba
(Cérdoba) y los finalistas, S.A.T.
Aroden de Carcabuey (Cérdoba) y
El Labrador S.A.T. 8064 de Fuente
de Piedra (Mélaga). Como Frutado
Verde Dulce, el que obtuvo maés

Un afio mas, los
olivareros espanoles han
puesto todo su empeno
en la mejora de la calidad
de sus producciones

de aceite de oliva

virgen extra y asi lo
reconoce el Ministerio
de Agricultura,
Alimentacion y Medio
Ambiente (Magrama)
con la concesion de sus
premios Alimentos de
Espana a los Mejores
Aceites de Oliva Virgen
Extra
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puntuacién fue S.C.A. Almazaras de
la Subbética de Carcabuey (Cérdo-
ba), y finalistas fueron S.C.A. Agro-
pecuaria de Herrera de Oleocestepa
de Herrera (Sevilla) y Orobailén /
Galgdn 99 S.L. de Villanueva de la
Reina (Jaén). Y, por dltimo, en Fru-
tado Verde Maduro, el mejor aceite
fue el de la Cooperativa Agricola i
Caixa Agraria de Cambrils (Tarrago-
na), y Agrodelpa S.L. de Cérdoba
(Cérdoba) y Aceites Olivar del Valle
S.L. de Bolafios de Calatrava (Ciu-
dad Real) como finalistas.

Entrega de premios

El Magrama ha organizado duran-
te el mes de julio la Semana del
Aceite bajo el lema 'El aceite pone
sabor’, durante la cual se han lleva-
do a cabo multiples actividades en
mas de 100 restaurantes dentro de
la Comunidad de Madrid y fuera de
ella (Zaragoza, Teruel, Toledo y Al-
bacete), como talleres, catas, con-
cursos, degustaciones, etc., para
fomentar su consumo en el sector
de la restauracion.



Cordoba y Tarragona
del Magrama

Premiando la

calidad desde 1998

El aceite de oliva espafiol es

un tesoro liquido natural y esa

es una idea en la que ya no

cabe duda alguna. Aun asi, el
sector olivarero en nuestro pais
necesita un empujon en materia
de promocién y publicidad de la
calidad de nuestros aceites. Es
por eso que el Magrama concede
ano tras ano, desde 1998, los
premios al Mejor Aceite de Oliva
Virgen Extra de la campana,
dentro de los premios Alimentos
de Espanfa, para contribuir a
promocionar y revalorizar los
AOVE esparioles de mayor
calidad organoléptica y estimular
a los productores a elaborar y
comercializar aceites de calidad.

También, y no menos importante,
es la finalidad de promover la
imagen y posicion del mercado
del aceite de oliva y promocionar
entre los consumidores el
conocimiento y valoracién de

las caracteristicas sensoriales de
nuestro aceite.

Estos premios constan de

dos categorias, produccion
convencional y produccion
ecologica, y en ellos solo se
admiten AOVE de la campafia
indicada que cumplan la
legislacién vigente. Los de
produccién convencional
deberan proceder de un lote
homogéneo de un minimo

de veinte mil kilos; y los de
produccién ecoldgica, de un
lote de cinco mil kilos. En este
ultimo caso ademas, se debe
cumplimentar la inscripcion
con el certificado emitido por
el érgano competente de la
certificacion de produccién
ecologica.

Galeria de empresas
premiadas en esta edicion

Este aceite se define como frutado intenso de aceituna verde,
muy complejo, con notas de manzana verde, hoja, hierba,
tomatera y citricos. En boca es ligeramente dulce de entrada,
amargo y picante de intensidad elevada y almendrado de alloza.

En su conjunto muy equilibrado.

Almazara de Muela

de Priego de Cérdoba
(Cordoba). Premio en la
categoria de Produccion
Convencional, Frutado
Verde Amargo.

Se trata de un aceite frutado intenso de aceituna verde
y fruta madura, con notas verdes de manzana, hoja,
tallo, hierba y alloza, equilibrado. En boca, de entrada
dulce, muy almendrado, ligeramente amargo y algo

mds picante.

S.C.A. Almazaras de la
Subbética de Carcabuey
(Cordoba). Premio en la
categoria de Produccion
Convencional, Frutado
Verde Dulce.

Se trata de un aceite frutado intenso de aceituna
verde y fruta madura, con notas verdes de manzana,
hoja, tallo, hierba y alloza, equilibrado. En boca, de
entrada dulce, muy almendrado, ligeramente amargo

yalgo mds picante.

Cooperativa Agricola

i Agraria de Cambrils
(Tarragona). Premio en la
categoria de Produccion
Convencional, Frutado
Verde Maduro.

Es este un aceite frutado intenso de aceituna verde, muy
complejo, con notas de otras frutas, manzana verde, hierba,
alloza, citricos y cascara de platano verde, todo ello muy
equilibrado y armonioso. En boca es claramente amargo y

picante y almendrado de alloza.

Finca La Reja de Bobadilla-
Antequera (Malaga). Premio
en la categoria de Produccion
Ecoldgica y ganador del
premio al Mejor AOVE de la
campana 2012/13

la estacién AVE de Atocha entre todos
los viajeros y transelntes durante varios

Aprovechando la celebracién de la
Semana del Aceite, el Magrama ha pro-
mocionado los Mejores Aceites de Oliva
Virgen Extra de la campana 2012/13, en

dias, como una més de las actividades de
la Semana del Aceite. €™
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Victor Pérez, en representacion de
Finca La Reja de Bobadilla, y Manuel
Hueso, de Castillo de la Estrella de Teba,
recogieron los premios en un acto al que
asistieron los diputados de Turismo y
Promocion del Territorio, Jacobo Florido,
y Desarrollo Econémico y Rural, Leonor
Garcia-Agua.

Florido destacé las dos menciones

especiales concedidas a Aceites

-
7))
@
§®)
2]
LéJ
A
=
<E St o i
de Sierra de Yeguas, en frutado fin@ lﬂ“el ade | [
medio, y El Labrador de Fuente B°ba::‘:;:de1eha, i =
de Piedra, en frutado intenso, d:;;wesen it ) .
que recogieron José Manuel premio ?\Me.‘::_ma\aga . i
Santaella y Rosario Lépez, ta provinci® \ ~
respectivamente.
El segundo premio recayé en Oleofer,
de La Puerta de Segura, gracias a su
aceite ecolégico, y la cooperativa San
i i Penominacion deC ,H — 2 Isidro de Benatae, agrupada a su vez
' i o e - 4 en la Cooperativa ‘Olivar de Segura;
y G ]\ i\ = D & AL g - se alzé con el tercer premio. El acto
by " bty i de entrega de los galardones conté
n P o - con la participacion de la delegada de
i Agricultura y Medio Ambiente de la Junta
i e = de Andalucia, Irene Sabalete; la diputada

de Agricultura de la Diputacion
Provincial de Jaén, Maria Angustias
Ardilla 2013 Velasco; el presidente del CRDO

ode " P .
epﬂsl .
I\a(:\:'é?:‘anos‘e“ade Sierra de Segura, Angel Sanchez; y
Sequra

\a almazard potost 10

el director comercial de Caja Rural
de Jaén, José Marquez, ademas de
_ - numerosos alcaldes de la comarca.

Los segundos premios recayeron en
San Lorenzo S. Coop. And., Aceites
Albarinejo S. Coop. And. y Almazara
Angela, Juan Cabrera Garrido. También
se hizo entrega de un premio a la Mejor
Empresa que recayé en Almazara Caseria
de la Virgen, en reconocimiento a su
esfuerzo en obtener cada campana
virgenes extras de excelente calidad,
y un reconocimiento especial a 2Gaseriadel2
D. Juan de Dios Alché Ramirez, Mma ::'5 Frandsc® Cang ! : e
investigador Cientifico del CSIC “:egl\s\;y M““‘“’“"‘ { - - - uk!.‘:
nadores detalt i | & =Ty

responsable del Departamento delos p\'emms

de Bioquimica, Biologia Celular edidn £€ OV dela

y Molecular de Plantas Estaci6n DX’;:;?:-: e deGranad? : -]bp Pol]‘liente de G’ana [)

Experimental del Zaidin-CSIC.
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El primer premio fue para‘Parqueoliva
Serie Oro’ de Almazaras de la Subbética,
el segundo para‘Cladivm’de Aroden
S.A.T.y el tercero para‘El Empiedro’ de
S.C.A. Olivarera La Purisima. También
hubo dos finalistas que merecen mencion:
Sucesores de Morales Morales S.L.y S.C.A.
Nuestra Sra. del Carmen de Bracana.

La DOP Priego de Cérdoba también
entrego el Premio Picudo, que reconoce
la labor de una persona o entidad en pro
de la promocién y defensa de la comarca

ron, de y su AOVE. Este aio el galardonado
entade B3 se A p z
l\\mazatadem“e\\‘:' e fue Kisko Garcia, chef cordobés del
a\ucon\a‘m(‘;‘:,‘“da ddel restaurante Choco, por la defensa de

i a .
P‘:g‘\::;opvﬂegode los productos de calidad cordobeses y
(ordoba su utilizacion en la cocina.
y

La S.C.A.O. Santa Rita de Luque,
Sucesores de Hnos. Lopez de Luque
y S.C.A.O. Ntra. Sra. de Guadalupe de
Baena fueron galardonados con la
Medalla de Oro en Frutado Maduro,
Frutado Verde Dulce y Frutado Verde
Amargo respectivamente. De igual
manera e igual orden, obtuvieron la
medalla de plata la S.C.A.O. Ntra. Sra.
del Rosario de Luque, la S.C.A.O. German
Baena de Baena y Cortijo de Suerte Alta,
S.L.de Albendin.

El acto estuvo presidido por D.

Francisco Zurera Aragon, Delegado

\
Provincial de la Consejeria de i . t DOP Baena

Agricultura, Pesca y Medio Ambiente.

‘Oro de Canava; de SCA Ntra. Sra. de los
Remedios de Jimena se alzg, por segundo
afio consecutivo, con el premio Alcuza

al mejor AOVE. El premio Lechuza ala
mejor bodega pequeia fue para SAT Ntra.
Sra. de la Esperanza de Mancha Real y
para la bodega grande SCA Cristo de la
Misericordia de Jodar. Aceites Andaluces
Sierra Magina S.L. de Bedmar repite con
el premio Pregonero a la envasadora que
ha comercializado mas litros con DO fuera
de Jaén. El premio Tesoro de Magina a la
mayor promocion del aceite en la localidad
se lo llevé Monva S.L., y el Restaurante
Casa Herminia recibié el reconocimiento
\Olivardetd - empresa‘100% Virgen Extra’

1esta de!
Fiesta Comara

3 TRIMESTRE 2013  Olimerca



OILS:EATST ool e

Del 18 al 20 de septiembre en Munich (Alemania)

Teléfono: +49 899 491 1328

www.oils-and-fats.com

ESTE ANO SE CELEBRA LA QUINTA edicién de esta Feria
mundial de muestras sélo dedicada a la tecnologia y el comercio
de los aceites vegetales y animales y otras grasas, un mercado en
constante crecimiento. En ella se muestran nuevos acontecimientos
tecnoldgicos, productos, servicios y regalos, y también las Gltimas
tendencias del sector. Se celebra durante 3 dias en el Messe
Muinchen.

ANUGA .\ . w ..
ANUGAT S D
Del 5 al 9 de octubre en Colonia (Alemania)
Teléfono: +54 261 422 5188

www.anuga.com

ANUGA NO ES SOLO LA FERIA ANUAL de alimentos y bebidas
més grande del mundo, sino también la mas importante del sector
para nuevos mercados y publico objetivo. Es el lugar perfecto para
conocer las Ultimas tendencias, conseguir contactos de primer
orden y hacer negocios. En 2011 asistieron 6.596 empresas de

100 paises diferentes, que ocuparon un espacio de exposicién de
284,000 metros cuadrados y que fueron visitados por mas de 155.000
comerciales de 180 paises asistieron.

@E@E@m o A Aeie e
= s ghas WP it T £ -l ik :
Del 18 al 21 de octubre en Pekin (China)

Teléfono: 0086-10-64416542, 64414996

www.eoliveoil.com

SE CELEBRA LA SEPTIMA EDICION de la Feria Internacional de
Aceite de Oliva y Aceite Comestible de China, la tnica del sector
que se celebra en el pais e, incluso, en Asia, y se dedica a ayudar

a las empresas exportadoras de aceite a adentrarse en China, a
conocer el pais, su politica, economia y cultura respecto a este
producto.

OIL CHINA ofrece a las empresas de importacion, mayoristas,
distribuidores, minoristas, agentes y consumidores nacionales e
internacionales un escenario ideal para el intercambio y negociacion
directa.

Del 12 al 16 de noviembre en Hanover (Alemania)

Teléfono: 069/24788 252 6 255

www.agritechnica.com

EXPOSICION INTERNACIONAL DE TECNICA agricola que cuenta
ya con méas de 2.200 expositores inscritos procedentes de 46 paises,
un verdadero encuentro mundial para los fabricantes de este sector,
donde pueden reunirse con agricultores profesionales, importantes
clientes de la industria, representantes del &mbito comercial o de las
instituciones de investigacion de toda Europa y del resto del mundo,
asi como con politicos, asesores y asociaciones profesionales. Es el
escaparate de novedades mundial para los fabricantes, que hacen
coincidir sus ciclos de innovacién con su celebracién para presentar
aqui sus novedades al mercado internacional.
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Del 12 al 16 de noviembre en Milan (Italia)

Teléfono: +39 02 722.228.25/26/28

www.enovitis.it

ESTE ANO SE CELEBRA el 9° Salén Internacional de las técnicas
para la Viticultura y la Olivicultura, Unico escaparate expositivo de su
género en ltalia en cuanto a especificidad y cobertura del panorama
merceoldgico, presenta un cuadro completo de los equipos, las
méquinas y los productos para el sector viticola: desde los barbados
y el cultivo viticola hasta los tratamientos en el vifiedo, desde los
equipos, las maquinas y los productos para la plantacion y la labranza
del vifiedo hasta las vendimiadoras en los diferentes modelos.

ENIPACK AT T il e
13 y 14 de noviembre en Madrid (Espafa)
Teléfono: +34 91 559 10 37
www.easyfairs.com
LA 6° EDICION DE EMPACK es la forma mas sencilla de contactar
con los principales consumidores de envase y embalaje. El punto
de encuentro anual de la oferta y demanda del envase y embalaje
le ofrece la oportunidad de tener un contacto directo con mas de
4.500 empresas dificiles de contactar por otros medios. Packaging
Trends es una nueva area que permitira a los profesionales encontrar
nuevas ideas para reposicionar sus marcas o dar un valor afiadido a
sus productos. El Salén incluye también un programa completo de
seminarios learnShops™ gratuitos y altamente especializados.

e BT T el = =
BIOCULTURA = im0
Del 14 al 17 de noviembre en Madrid (Espafia)
Teléfono: 93 580 08 18
biocultura.org
LA FERIA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS y consumo responsable
mas importante del estado espafol espera para esta ocasién, en su
29 edicién en Madrid, a mas de 700 expositores y 80.000 visitantes.
Més de 18.000 referencias de productos de alimentacién ecoldgica
forman el mayor sector de la feria, acompanado de otros sectores
como son productos para la higiene y la cosmética con ingredientes
certificados; textil orgénico; ecomateriales, muebles y decoracién
para la vivienda; energias renovables; terapias y medicinas
complementarias; ahorro y reciclaje; ecologia; medio ambiente;
turismo rural; juguetes; artesanias, etc.

< S e B T S e s
e 1"‘% -.::.?"?'I T S '-; r‘ P
Del 26 al 28 noviembre en Montpellier (Francia)

Teléfono: +33 (0) 176 77 11 44

en.sitevi.com

GRACIAS AL EXITO DE LA EDICION ANTERIOR, SITEVI

2013 se proyecta en el futuro y afirma sus ambiciones. Salén de
referencia en los sectores de la oleicultura, las frutas y legumbres y
vitivinicola, promete, en un ambiente distendido, ser una verdadera
plataforma de encuentros y negocios para todos los profesionales.
Reafirma igualmente su dimensién internacional y su dinamismo
con numerosas novedades (Jornada de Oleicultura, Galeria de

la Innovacién, Pueblo de los Oficios) y multiples animaciones
(encuentros internacionales, talleres practicos, conferencias técnicas,
foro 1+D).
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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.
- Vision completa: Precios, tipos de promocidn vy 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 compelitiva 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 produccién,

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

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

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

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

ACEITE

‘ DE OLIVA

DS

GRUPPOC

SEDE CENTRAL e e e aE BE =g DELEGACION SUR
C/ Burtina, 10, PLAZA PI ERH IEI Parque Tecnologico y Cientifico Geolit
50197 ZARAGOZA (Espafia/Spain) - T SR Avda. de la Innovacién, manzana 41
Tel. +34 976 466 020 - Fax +34 976 732 816 IHMEYADRARSE PoR _FABION 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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