Inicio de la Campana 2006/2007

uando atn no se han apa-
gado los ecos de la campa-
fia 2005/2006 se estdn ya
produciendo los primeros
aceites de otra nueva campaifia y,
quizd por ello, sea oportuno, después
de una campafna muy singular y no
exenta de polémica, hacer una serie
de consideraciones y algin plantea-
miento sobre la campafa 2006/2007.

Como siempre, todos los agentes
econémicos del sector oleicola —inclu-
yendo a los de otros paises producto-
res y a los de los principales paises
importadores—, estin pendientes de
conocer las estimaciones de cosecha y,
muy especialmente, la de Espafa por
su decisiva influencia en el balance
internacional del aceite de oliva.

En contraste con la acusada dispari-
dad entre las distintas estimaciones
que se manejaron la pasada campana,
en esta ocasién parece que contamos
con un elevado grado de consenso, ya
que casi todos los prondsticos avan-
zan una cosecha espafiola entre
1.150.000 y 1.200.000 toneladas a
las que hay que afadir, a efectos de
disponibilidad total, un stock de
enlace de 210.000 toneladas.

Es indudable que la casi unanimi-
dad sobre el volumen que se va a pro-
ducir, aunque luego se registre una
variacién en torno a 5%, permitird
que el mercado se desenvuelva sin
mayores incertidumbres que las nece-
sarias y que, tanto desde el lado de la
oferta como del de la demanda, se
pueda actuar con una mayor
racionalidad.

Contar con una estimacién de
cosecha ampliamente aceptada es un
objetivo necesario que deberia fijarse
cada afio el sector junto con las enti-

dades publicas que facilitan estima-
ciones de cosecha. Esta estimacién
que podriamos llamar “cuasi oficial”,
junto con las producciones estimadas
de los demids paises productores,
darifa lugar a un desarrollo de la cam-
pafia mds acorde con la realidad del
mercado y, por tanto, con una evolu-
cién de los precios mds consecuente
y, muy probablemente, con un indice
de volatilidad, siempre perjudicial,
mucho menor.

Aunque el incremento porcentual
de la nueva campafa respecto a la
anterior serd muy alto, en términos
absolutos una cosecha de alrededor de
1.200.000 toneladas se sitia mds bien
cerca de un nivel de cosecha media-
alta que de un registro extraordinario,
sobre todo si tenemos en cuenta los

tltimos cinco afios y las perspectivas

de futuras cosechas.

En ese sentido la estrategia del sec-
tor oleicola espafiol deberia estar
basada en un plan a medio plazo, no
s6lo en como capear cada campana,
centrado en varias lineas de actua-
cién. Esquemdticamente serfan:

- La necesidad de un aforo “secto-
rial”, que ya ha quedado justificada
anteriormente. Con independencia
de mejorar, si es posible, los méto-
dos de aforo y la evaluacién de la
produccién de las nuevas plantacio-
nes, dafos por circunstancias clima-
tolégicas adversas, etc., el objetivo
es evitar la proliferacién de estima-
ciones, a veces contradictorias, que
crean incertidumbres innecesarias.

continia en pdgina 2 >>
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- El mejor apoyo a un producto como
el aceite de oliva es la exigencia de
calidad en toda la cadena de valor.
El objetivo es estudiar todo el proce-
so y controlar con mds intensidad
los puntos débiles que puedan
detectarse.

- No se ha incluido el concepto estabi-
lidad de precios para propugnar pre-
cios bajos, sino para reforzar la con-
veniencia de evitar alteraciones brus-
cas, al alza o a la baja, en periodos
cortos de tiempo. Cuanto mayor sea
la trasparencia del mercado y la aten-
cién al eslabén final de la cadena, es
decir, al consumidor, mas facil serd
lograr esa estabilidad.

- Aunque es 16gico suponer que el
mercado interior se recuperard como
consecuencia de precios al consumo
mis bajos, no hay que olvidar que el
mercado interior absorbe alrededor
de la mitad de la produccién, que es
dificil incrementar el consumo per
cépita y que, por ello, es imprescin-
dible evitar que el consumidor
nacional se aleje del aceite de oliva.

- El circuito horeca es fundamental
para el consumo de aceite en nuestro
pais y merece una especial atencién, y
un plan concreto de actuacién.

- Es innecesario subrayar la necesidad
de la promocién genérica, sin perjui-
cio de la que llevan a cabo las distintas
marcas, dirigida a difundir las bonda-
des del aceite de oliva, por ejemplo
incluyendo la difusién de los conoci-
mientos cientificos de beneficios para
la salud del aceite de oliva, etc., tanto
en el mercado doméstico como en los
exteriores. Queda mucho por hacer en
este campo, especialmente por lo que
se refiere al mercado interior, con un
enfoque dirigido al segmento mds
joven de la poblacién.

- En las cinco tltimas campanas la
media aritmética de los porcentajes
de volumen de aceite exportado
representa el 50,6% de la produccién
total, lo que muestra su importancia
para dar salida a la cantidad produci-
da sin que se creen excedentes acu-
mulativos. Teniendo en cuenta que la
exportacién a granel depende mds de

factores externos que internos es
necesario consolidar e incrementar la
tendencia alcista de la exportacién de
aceite de oliva envasado con el fin de
reducir la dependencia de la exporta-
cién de graneles.

- En realidad, la “coordinacién secto-
rial” que figura al final de la relacién
de actividades en el marco del plan
estratégico, quizd deberfa ocupar el
primer lugar, dado que, por defini-
cién, cualquier plan exige un mini-
mo, o mds bien un méximo, de coor-
dinacién.

Quiz4 sea oportuno recordar que pre-
cisamente se constituy6 la Interprofe-
sional del Sector, como instrumento
idéneo para poner en marcha la mayor
parte, si no todas, de las lineas de
actuacién expuestas mds arriba.

La pregunta légica serfa pues, ;qué
quiere hacer el sector con la Interprofe-
sional? De la respuesta dependerd, en
buena parte, el continuar con un plan-
teamiento del “dfa a dfa” u otro més
acorde con las necesidades del sector a
medio y largo plazo.
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Caida en el Consumo Interior

de Aceites de Oliva

an sélo a la espera de los
datos del mes de octubre,
las ventas de aceites de
oliva de las industrias
envasadoras de ANIERAC han sido
307 millones de litros, lo que supone
una caida del 12%. Este descenso del
consumo en el mercado interior de
aceites de oliva envasados bajo marca
ha sido consecuencia directa de las
tensiones de precios en origen que
comenzaron en el verano del afio
pasado y que han continuado durante
la campana 2005/2006, con un extra-
ordinario aumento, alcanzando coti-
zaciones de 4,2 euros/kilo en las
almazaras.

De noviembre de 2004 a septiembre
de 2005, las empresas de ANIERAC
pusieron en el mercado 350,57 millo-
nes de litros de aceites de oliva enva-
sados, frente a los 307 millones de
litros envasados en estos 11 meses,
casi 43 millones de litros menos que
suponen una disminucién del
12,22%. Como se aprecia en los
datos, el descenso del consumo ha
afectado casi por igual a todas las
categorias a excepcién del “virgen
extra’ que ha disminuido el 6%.

El aceite de orujo de oliva no se ha
visto afectado por este descenso del
consumo, aunque también sus precios
siguieron la pauta de los aceites de
oliva. Hasta septiembre se pusieron en
el mercado interior casi 23 millones de
litros de aceite de orujo de oliva, cerca
de medio milln de litros mds que en
la campafa anterior, esto es un 2,10%
de crecimiento.

El incremento de las ventas del con-
junto de los aceites de semillas no con-
firma el supuesto traslado de los con-
sumidores de aceites de oliva hacia
estos. En este mismo periodo, el con-
junto de aceites de semillas aumenté
sus ventas en 15 millones de litros,
lejos de los 43 millones perdidos en las
ventas de oliva. Desde noviembre de
2005 se han vendido 338,8 millones
de litros de aceites de semillas, 298
millones fueron de girasol, que domina
indiscutiblemente este segmento del
mercado seguido, muy de lejos, por el
“refinado de semillas”.

Asi, el conjunto de las ventas de
aceites envasados, arrastrado por el
descenso de los aceites de oliva, ha
caido el 3,92%, 27,3 millones de litros
menos que en la campana pasada.

Evolucion mensual de las ventas envasadas
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Entrevista a Habid Essid,

Director Ejecutivo del Consejo Oleicola Internacional

La consideracion internacional del acei-
te de oliva ha cambiado mucho desde
la creacion del Consejo Oleicola Inter-
nacional (COI), y especialmente en los
ultimos afos. ;Cudl cree que ha sido el
papel del Consejo en este cambio de
mentalidad? ;Qué medidas se estdn
tomando desde la institucion?

Ciertamente, la consideracién del
sector oleicola internacional ha evolu-
cionado mucho desde la creacion del
Consejo Oleicola Internacional en
1956. El papel que ha desempefiado la
Organizacién en este cambio es inne-
gable. En efecto, ha contribuido a la
evolucion que han conocido la olei-
cultura y la oleotecnia en estos ulti-
mos cincuenta afos, incentivando la
investigacion y el desarrollo, favore-
ciendo la transferencia de tecnologias,
particularmente hacia los paises pro-
ductores del sud mediterraneo, y la
formacion de personal ejecutivo con
vistas a mejorar la calidad de la pro-
duccién del olivar. Este aporte ha
generado la evolucion de la produ-
cion, de forma cualitativa y
cuantitativa.

En el &mbito del comercio interna-
cional del aceite de oliva, del aceite de
orujo de oliva y de las aceitunas de
mesa, la contribucién de la Organiza-
cion ha sido notable mediante la pues-
ta a punto de normas fisico-quimicas
y sensoriales que han permitido mejo-

Al

rar y evaluar el conocimiento de las
caracteristicas de composicion y de
calidad de los productos oleicolas.

También ha favorecido la armoniza-
cion de las legislaciones nacionales e
internacionales en el campo de la
comercializacion de los aceites de
oliva, los aceites de orujo de aceituna
y las aceitunas de mesa.

Estas realizaciones importantes no
pueden hacernos olvidar el trabajo
cumplido por la Organizacion desde
1984, en su empefio por el desarrollo
del consumo de aceite de oliva y de las
aceitunas de mesa, lo cual ha permiti-
do hacer frente a la evolucion de la
produccién y conferir una dimensién
mundial a este producto basico que,
en el pasado, ha sido exclusivamente
mediterraneo.

Ello representa, ademas de la mejora
de las condiciones socio-economicas
de los oleicultores, uno de los mayores
logros del sector.

En cuanto a las medidas tomadas
recientemente por la Organizacion
con el fin de seguir la evolucion cabe
sefialar en primer lugar la adopcion,
en abril de 2005, de un nuevo Conve-
nio internacional sobre el aceite de
oliva y las aceitunas de mesa que con-
lleva cambios importantes con respec-
to al de 1986.

Uno de los objetivos del Convenio Inter-
nacional del Aceite de Oliva, por el que
el COl tiene que velar, es fomentar la
cooperacion internacional. ;Qué pasos
se han dado y cudles serian los avances
mads significativos?

La cooperacion internacional consti-
tuye uno de los medios con los que la
Organizacion lleva a cabo sus activida-
des en los distintos campos.

En el ambito de la cooperacion téc-
nica, la Organizacion coopera, entre
otros actores, con el Fondo Comdun
para los Productos Basicos en la finan-
ciacion de algunos proyectos de inves-
tigacion y desarrollo —que abarcan

varios aspectos inherentes a la oleicul-
tura—y de proteccion del medio
ambiente.

Por lo que concierne a la formacién,
cabe sefialar, en particular, la coopera-
cion cientifica con las universidades de
Spoleto (Italia) y de Cordoba, en los
dos Masters de Oleicultura y de Oleo-
tecnia.

En el marco de la normalizacion,
hay que destacar la cooperacion desa-
rrollada con el Codex Alimentarius
para la armonizacion de las normas,
asi como la colaboracion con los labo-
ratorios de analisis fisico-quimicos y
sensoriales de paises miembros y no
miembros.

En el ambito del comercio interna-
cional, ha instaurado, mediante acuer-
dos y convenciones internacionales,
una cooperacion con todos los actores
del sector oleicola a nivel mundial con
el fin de prevenir y, llegado el caso,
combatir las practicas fraudulentas.

La cooperacion internacional instau-
rada con los distintos actores naciona-
les e internacionales mencionados ha
beneficiado al Consejo Oleicola Inter-
nacional y a sus Miembros, lo cual se
ha traducido en un desarrollo significa-
tivo del sector y una mejora notable de
la calidad de los productos oleicolas.

Estdn surgiendo nuevas potencias pro-
ductoras de aceite de oliva fuera del
Mediterraneo. ;Cémo ve el nuevo
mapa productivo? ;Y el papel de su
pais de origen, Tinez? ;Va a variar las
politicas del Consejo?

En efecto, varios paises han introdu-
cido el olivo en su paisaje y han esta-
blecido planes de desarrollo para el
olivar. Se trata, en particular, de
Argentina, Australia, Nueva Zelanda,
Chile, Peru, Estados Unidos de Amé-
rica, Sudafrica, China e Iran.

Se constata que la mayoria de los
paises mencionados —salvo Iran— apli-
can a su oleicultura el mismo modelo
de desarrollo que han utilizado para su
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viticultura, ya que les ha permitido
competir con vinos de calidad y com-
petitivos, con los paises tradicional-
mente viticultores.

La oleicultura en estos paises, y en
particular en Argentina —donde se han
plantado 70.000 hectéreas en el perio-
do de 1998 a 2003 y se proyecta pro-
ducir 45.000 Tm en 2010, es decir,
mas que el doble de su produccion de
2005-, y Chile —que cuenta ya con
aceites de calidad reconocidos a nivel
internacional— tiene un margen de
progresion importante y, en conse-
cuencia, habréa que contar con dichos
paises a largo plazo.

No obstante, les falta actualmente,
a mi entender, la experiencia secular
de los paises tradicionalmente pro-
ductores.

Teniendo en cuenta la importancia
cada vez mayor de estos paises llama-
dos “emergentes” en el sector oleicola
internacional, el Consejo Oleicola
Internacional emprende gestiones
tanto para el reintegro de antiguos
miembros, como en el caso de Argen-
tina y Chile, como para la adhesion de
nuevos miembros al Convenio Inter-
nacional del Aceite de Oliva y de las
Aceitunas de Mesa, como Australia y
Nueva Zelanda. Estos tramites sdlo
pueden beneficiar tanto a los antiguos
miembros como a los nuevos.

Las actividades de promocién llevadas
a cabo por el COl y por los paises pro-
ductores han abierto nuevos mercados,
EEUU, Japon, Australia... ;Hacia dénde
se debe dirigir la industria para seguir
creciendo?

La apertura de estos mercados ha
sido fruto de campafias de promocion
llevadas a cabo por el Consejo y los
paises miembros, sin tregua, desde
1984.

Por lo que se trata de la promocion
que el Consejo debera realizar en el
futuro, habria que sefialar un estudio
realizado recientemente sobre el alcan-

ce y el impacto de las actividades de
promocion llevadas a cabo por el
Consejo, en el que se recomienda cen-
trar las actividades futuras, por una
parte en algunos mercados interiores
—paises mediterraneos productores y
consumidores donde la necesidad de
una accion se deja sentir para reforzar
el consumo-, y, por otra parte, en el
mercado internacional incluyendo los
paises terceros en los que se han reali-
zado campafias de promocién ante-
riormente.

En cuanto a los futuros mercados,
se seleccionaran en funcion de su
importancia econdmica, del poder
real de adquisicién del consumidor,
del nivel de consumo real y potencial
y del margen de crecimiento de
la demanda.

Los mercados prioritarios son India,
China y Corea del Sur.

;Cudles son los retos del sector y cémo
ve el papel futuro del COI especialmen-
te en lo que se refiere a la promocion?

Se entiende que el Consejo Oleicola
Internacional debera, de inmediato,
hacer frente a algunos desafios tenien-
do en cuenta el conjunto de los cam-
pos que integran el sector oleicola.
Citaria, en primer lugar, el tema del
impacto ambiental de los subproduc-
tos oleicolas, su tratamiento y su valo-
rizacién para otros fines.

Conscientes de la importancia del
tema, los Miembros de la Organiza-
cion han subrayado en el nuevo Con-
venio Internacional, el aspecto de la
proteccion del medio ambiente. De
hecho, el Consejo esta actuando ya en
este sentido, poniendo en marcha, con
la participacion del Fondo Comun
para los Productos Basicos, un proyec-
to de tratamiento y aprovechamiento
de los subproductos oleicolas.

El sequndo desafio para el sector
consiste en proseguir la investigacion
cientifica para favorecer su desarrollo y
su adaptacion a las necesidades futu-

ras. EI Consejo apoyara, como siem-
pre lo hizo, al desarrollo de la investi-
gacion cientifica aplicada a los pro-
ductos del olivar.

El Consejo Oleicola Internacional
tendra asimismo que continuar su
labor en favor de la mejora de la cali-
dad del aceite de oliva y de las aceitu-
nas de mesa, para poder posicionar
dichos productos en el mercado inter-
nacional y asi hacer frente a la compe-
tencia de los otros aceites comestibles.

En cuanto a la promocién, anterior-
mente he expuesto las recomendacio-
nes hechas en base al estudio de eva-
luacion de las acciones de promocion
realizadas por el COIl y de los nuevos
mercados en los que deberan llevarse a
cabo las campafias.

;Cudl cree es el papel de Espafia en el
futuro mercado del aceite de oliva?

Espafia esta jugando un papel cada
vez mayor en el mercado internacio-
nal, lo cual confirma su rango de pri-
mer pais productor de aceite de oliva
y de aceitunas de mesa.

En efecto, estd aumentando cada
afno su cuota en el mercado mundial,
en base a una mejora de la estructura
de sus exportaciones —como el creci-
miento de sus exportaciones de aceite
de oliva envasada—, a la riqueza de sus
variedades, que vienen imponiéndose
en los concursos internacionales por
su alta calidad, y a la diversificacion
de sus clientes.

Este logro se explica, en gran parte,
por la fuerza del sistema de produc-
cion nacional, un modelo a seguir, el
desarrollo de la investigacién cientifica
de los productos oleicolas, los progra-
mas de desarrollo puestos en marcha
tanto a nivel nacional como regional,
el aporte considerable de las activida-
des promocionales llevadas a cabo por
los organismos publicos y el sector
privado, asi como por la estrategia
comercial adoptada por los grupos
alimentarios.
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Exportaciones de Aceite de Oliva

e acuerdo con las exporta-
ciones realizadas por las
firmas miembros de
ASOLIVA, durante los
once primeros meses de la campafia
2005/2006, de noviembre a septiem-
bre, las exportaciones han tenido un
aumento de un 12,36%, comparan-
dolo con los mismos meses de la cam-
pafia anterior (226.538 toneladas
exportadas esta campafa frente a las
201.615 toneladas del 2004/2005).
Las exportaciones de aceites de oliva
en envases inferiores a 5 litros destina-
das a paises de la Unidn Europea se
han incrementado significativamente,
un 132,70%, pasando a 45.565 tone-
ladas frente a las 19.581 toneladas de
la pasada campafia. Sin embargo, las
dirigidas a terceros paises han sufrido
una disminucion de 1,86%. Los acei-
tes de oliva envasados, a todos los des-
tinos, se han incrementado en un
31,63%. Esto supone que durante la
presente campafia se han exportado

103.550 toneladas frente a las 78.666
toneladas de la campafia anterior.

Los aceites de oliva en envases supe-
riores a 5 litros exportados a paises
comunitarios han experimentado un
aumento del 5,58%, mientras que los
dirigidos a terceros paises han dismi-
nuido en un 18,03%. Las exportacio-
nes de aceites de oliva en envases supe-
riores a 5 litros, independientemente
de su destino, han aumentado en un
0,03%. Esto supone que durante la
presente campafia se han exportado
122.988 toneladas frente a las 122.949
toneladas del mismo periodo del pasa-
do afo.

Sin tener en cuenta el tipo de envase,
los aceites de oliva exportados a la
Unidn Europea han tenido un aumen-
to de un 27,48%, mientras que las sali-
das a terceros paises han disminuido en
un 7,17%. Las exportaciones, indepen-
dientemente del pais y del tipo de
envase, han aumentado en un 12,36%.
Asi, este afio se han exportado 226.538

Comparacion de las Exportaciones de Aceite de Oliva Realizadas durante
las Campaiias 2004-2005 y 2005-2006, y los Afios 2005-2006*

Mes/afo Envases inferiores a 5 litros Envases superiores a 5 litros Totales

UE 3>paises Total UE 3>paises Total UE 3 paises Total
11-12/2004 3.408 10.134 13.542 16.490 7.093 23.583 19.898 17227  37.125
01-09/2005 16.173 48951 65.125 77.571 21.796 99.366 93.744 70.747  164.491
T. Campaiia 19.581 59.085 78.666 94.061 28.889 122.949 113.642 87.974 201.615
Mes/afio Envases inferiores a 5 litros Envases superiores a 5 litros Totales

UE 3>paises Total UE 3>paises Total UE 3 paises Total
I'1-12/2005 8.351 11.184 19.535 14.814 4.191 19.005 23.165 15375 38540
01-09/2006 37.214 46.801 84.015 84.494 19.489 103.983 121.708 66.291 187.998
T. Campaiia  45.565 57.986 103.550 99.308 23.680 122.988 144.872 81.665 226.538
% Campania 132,70 (1,86) 31,63 5,58 (18,03) 0,03 27,48 (7,17) 12,36
% Afio 130,09 (4,39) 29,01 8,93 (10,58) 4,65 29,83 (6,30) 14,29

Cifras en toneladas

\ * sin tener en cuenta Canarias, Ceuta y Melilla y el aceite de orujo

toneladas frente a 201.615 toneladas de
la campafia anterior.

Segun los datos publicados por el
Departamento de Aduanas, las expor-
taciones realizadas por Espafia durante
los diez primeros meses de la campafia
2005/2006 (noviembre de 2005 a
agosto de 2006) ascienden a 304.211
toneladas, una disminucion del
15,17% respecto a las 358.598 tonela-
das exportadas en la campafia
2004/2005.

Dentro de las cifras de exportaciones
realizadas por las firmas pertenecientes
a ASOLIVA, durante la presente cam-
pafia (noviembre de 2005 a abril de
2006), cabe destacar que se han expor-
tado 54.586 toneladas en envases infe-
riores a 5 litros, a todos los destinos, de
las cuales 35.818 toneladas han sido
exportadas como aceites de oliva virgen
extra, lo que supone que un 65,26%
del total exportado en envases inferio-
res a 5 litros se ha realizado en la cali-
dad de aceite de oliva virgen extra.

.
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El Etiquetado Nutricional de los Aceites

ecientemente el MAPA ha
presentado los resultados de
una investigacion sobre la
valoracion que hacen con-
sumidores y distribuidores de la infor-
macion que aparece en las etiquetas de
los alimentos. El 61,2% de los consu-
midores reconocen leer siempre o casi
siempre la informacion que aparece en
la etiqueta. Seguin esta encuesta, los
consumidores espafioles encuentran
facilmente la informacion que buscan y
valoran su facilidad para entenderla
con un 5,9.

Dejando al margen su valoracion
sobre la marca, que ha quedado exclui-
da de este estudio, consumidores y dis-
tribuidores destacan su interés por la
fecha de caducidad, o de consumo pre-
ferente, las condiciones de conserva-
cion y utilizacion, y la lista de ingre-
dientes. Tras estos aspectos y casi al
mismo nivel se valora la informacion
sobre el etiquetado nutricional y las
propiedades del alimento en relacion
con la salud.

La informacion nutricional y las pro-
piedades saludables de los alimentos
forman parte de un intenso debate
centrado en la influencia de las dietas
sanas y la actividad fisica en la preven-
cion del sobrepeso, la obesidad y algu-
nas enfermedades cronicas. La infor-
macion que se recoge en el etiquetado
nutricional debe facilitar al consumi-
dor los datos necesarios para poder
realizar su eleccion.

A escala internacional se estan pro-
moviendo estrategias que luchan con-
tra los desequilibrios entre la alimenta-
cion no adecuada y la actividad fisica,
que estan provocando que en la mayo-
ria de los paises occidentales la obesi-
dad y algunas enfermedades crénicas
sean cada vez mas frecuentes.

La informacion nutricional y de pro-
piedades saludables que se utiliza
comercialmente, ya sea en las campa-
fias de promocién o en el etiquetado,
debe responder a la exigencia del con-
sumidor formado. Hoy en la Unién
Europea esta informacion nutricional

no forma parte del etiquetado obliga-
torio pero si es obligatoria cuando se
realiza una declaracion nutricional o
saludable de un alimento. Por ejemplo,
si en la publicidad o en la etiqueta se
dice que un alimento es “rico en cal-
cio” debe incluir el etiquetado nutri-
cional del producto, establecido de
acuerdo a dos esquemas 0 grupos
determinados en la legislacion europea
y, en concreto, debe especificar su con-
tenido en calcio. Estos principios gene-
rales sobre el etiquetado nutricional
fijados en la legislacion europea se han
trasladado a nuestro pais a través del
Real Decreto 930/92 de 17 de julio,
donde quedan especificados los dos
Unicos modelos que se pueden utilizar
para presentar la informacién nutricio-
nal en la etiqueta, tal como se recoge
en los cuadros.

Valor nutricional medio
Valor energético
Proteinas

Hidratos de carbono

Grasas

Valor nutricional medio
Valor energético
Proteinas

Hidratos de carbono
de los cuales azucares
Grasas®?

de las cuales saturadas
Fibra alimentaria

Sodio

(1) La informacién deberd expresarse por 100 gramos
o por 100 mililitros.
(2) Siempre que se declare la cantidad, el tipo de dcidos
grasos o la cantidad de colesterol, esta declaracién
seguird inmediatamente a la del contenido total en
grasas, de la siguiente forma:

Grasas (en gramos), de las cuales:

- Saturadas (en gramos)

- Monoinsaturadas (en gramos)

- Poliinsaturadas (en gramos)

- Colesterol (en miligramos)

Dentro de la Unién Europea cada
vez es mayor el nimero de alimentos
que incluyen declaraciones nutriciona-
les, en ocasiones con diferencias debi-
das a las disposiciones nacionales que
no permiten garantizar un adecuado
nivel de proteccién de los consumido-
res y pueden limitar la libre circulacion
de estos productos, creando condicio-
nes de competencia desiguales. Para
corregir esta situacion, tras un largo
periodo de discusion, se ha aprobado
un Reglamento que se aplicara por
igual en todos los Estados miembros a
partir del proximo afio 2007. Esta
nueva norma armoniza toda la legisla-
cion actual comunitaria y la nacional
de los distintos paises tanto en el eti-
quetado como en la presentacion o en
la publicidad de los alimentos, incluso
cuando exista patrocinio de autorida-
des publicas.

Partiendo del principio general apli-
cable a toda la informacién del etique-
tado —que no permite informaciones
falsas, ambiguas o engafiosas— la infor-
macion nutricional debera estar basada
en conocimientos cientificos que
demuestren que el alimento tiene un
efecto nutricional o fisiologico benefi-
cioso, estableciendo las condiciones que
debe cumplir cada alimento y las con-
diciones para utilizar estas declaracio-
nes nutricionales o de propiedades
saludables en las comunicaciones
comerciales.

Las declaraciones reguladas por esta
norma se agrupan segun tres criterios:
1. Las declaraciones nutricionales.

2. Las declaraciones de propiedades
saludables relativas a la reduccion
del riesgo de enfermedad v al
desarrollo y la salud de los nifios.

3. Otras declaraciones de propiedades
saludables distintas a las del
apartado segundo.

En la practica, esta norma tardara
algin tiempo antes de aplicarse plena-
mente ya que se deben elaborar las lis-
tas con las distintas declaraciones
admitidas y las condiciones en que
pueden ser utilizadas.
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Promocion Exterior del Aceite de Oliva

urante los daltimos tres
meses se han desarrollado
importantes actividades de
promocion en diferentes
mercados exteriores.

En Estados Unidos, ademas de conti-
nuar las actividades del Plan Gourmet
USA, durante el Gltimo trimestre se ha
puesto en marcha el Plan Extraordina-
rio USA 2006, con la participacion de
cuatro grandes marcas. Enfocado fun-
damentalmente a los mercados de Chi-
cago, Filadelfia, Dallas y Houston,
incluye algunas actividades a nivel
nacional. El objetivo es aumentar la
cuota de aceite de oliva espafiol, fun-
damentalmente en la gran distribu-
cion, donde la presencia de aceites de
otras nacionalidades es menor que en
otras areas del pais.

El plan cuenta con un presupuesto
global de 2.000.000 de euros, cofinan-
ciados entre ICEX, ASOLIVAYy las
marcas participantes. El 70% del total
va dirigido a acciones genéricas (publi-
cidad, concursos en la web, actividades
promocionales en las que afamados
chefs o profesionales gastronémicos
actien como portavoces, carteles y
collarines para una mejor identifica-
cion de las marcas, relaciones con la
prensa, reparto de muestras y degusta-
ciones en festivales locales) y el 30%
restante a actividades enfocadas a las
marcas que participan en la campana.

La actividad mas destacada ha sido la
participacion en el “Spain’s 10 —
Madrid Fusion in NY”, evento que ha
contado con la presencia de prestigio-
s0s chefs espafioles como Ferran Adria
y José Maria Arzak. La campafa
incluia el patrocinio del evento que ha
permitido la presencia del logotipo del
aceite de oliva espafiol en catélogos,
notas de prensa, materiales de promo-

cion del acto, etc., asi como el montaje
de una barra de degustacién de aceites
con los participantes en las campafias
gourmet y extraordinaria.

En colaboracion con el Culinary Ins-
titute of America e ha organizado el
viaje gastrondmico para periodistas y
entusiastas de la gastronomia que esta
institucion realiza cada afo. El dia 3
de octubre, dedicado al aceite, tras la
visita a campo y almazara, ASOLIVA
ofrecié un almuerzo y una cata dirigi-
da de aceites espafioles.

Como parte de las actividades de la
campafia en Japon, el pasado 5 de
octubre se celebro, en el Hotel Ana de
Tokio, un seminario sobre el aceite de
oliva espafiol dirigido por Tsukiko
Hattori, Presidenta de la Escuela de
Gastronomia Hattori y asesora en
Japdn del COI (Consejo Oleicola
Internacional).

El seminario estaba dirigido a publi-
co profesional y conto con la asistencia
de 55 personas (compradores, periodis-
tas, potenciales y actuales importado-
res, tiendas de gourmet y restaurantes).

Se aprovechd la ocasion para presen-
tar el nuevo folleto sobre aceite de
oliva espariol editado en dicho pais
para su utilizacion en distintas activi-
dades promocionales de la campafia.

En Alemania se han iniciado semina-
rios y catas en escuelas de gastronomia.
Esta actividad fue el centro de la cam-
pafia del pasado afio y dado su buen
resultado se repite de nuevo en 2006.
Se dirigen a estudiantes de formacion
profesional en gastronomia y, tras cada
seminario, se dan a degustar distintas
variedades que aporten una vision de
la diversidad de gustos y aromas del
aceite de oliva espafiol.

Para Australia se han elaborado dos e-
newsletter con noticias, recetas e infor-

macion sobre el aceite de oliva espafiol,
que se distribuyen por correo electrdni-
co a la base de datos de suscriptores,
profesionales y consumidores. Se ha
actualizado la web con fotos y recetas.
Los nuevos collarines informativos para
las empresas asociadas con distribucién
en supermercados y tiendas gourmet
permiten que los consumidores identifi-
quen el aceite de oliva espafiol con las
marcas presentes en el mercado.

En China se estan realizando inser-
ciones de publireportajes del aceite de
oliva espafiol. EI nimero de septiem-
bre de la revista FooderWine publico
uno de dos péginas y se han aprobado
otros dos mas para los ejemplares de
noviembre de las revistas Food ¢ Wine
Y Trends Health.

Las promociones en restaurantes de
Brasil han incluido el regalo de un
ejemplar de diversas publicaciones de
la Casa do Azeite Espafiol a comensa-
les en los restaurantes seleccionados
bien por indicacion de los importado-
res de las empresas asociadas presentes
en Brasil (con objeto de mejorar la
relacion cliente-importador) o bien
por el uso del aceite de oliva espafiol
en los mends.

La web brasilefia ha puesto en mar-
cha concursos de recetas con aceite de
oliva espafiol de las marcas presentes
en el mercado dirigidos al consumi-
dor. El ganador de la receta recibe
una publicacion de la Casa do Azeite
Espafiol. También se ha celebrado un
seminario de degustacion para publi-
co profesional y se encuentra en fase
de produccién una nueva publica-
cion, “Top 20 del aceite de oliva espa-
fiol”, que consiste en reunir a veinte
chefs para que elaboren la receta que
ellos consideran que mejor representa
al aceite de oliva espafiol.

ANIERAC

Asociacion Nacional de Industriales Envasadores
y Refinadores de Aceites Comestibles
Presidente: Pedro Rubio Director: Primitivo A. Fernandez
C/ José Abascal, 40, 2° dcha. 28003 Madrid
Tel.: 91 446 88 12 Fax: 91 445 14 94
anierac@anierac.com www.anierac.com

ASOLIVA

Asociacion Espafiola de la Industria
y Comercio Exportador de Aceite de Oliva
Presidente: José Pont Director: Juan Vicente Gémez
C/ José Abascal, 40, 2° dcha. 28003 Madrid
Tel:91 446 88 12 Fax:91 593 19 18
direccion@asoliva.com www.asoliva.com
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