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desde e^ Consejo oleícola

Internacional

CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN

Las actividades de promoción e infor-
mación sobre el aceite de oliva y las acei-
tunas de mesa que el Consejo Oleícola In-
ternacional viene realizando desde hace
dos décadas en los denominados "países
terceros" (es decir, extracomunitarios)
han dado resultados muy positivos y, en
algunos casos, directamente espectacula-
res. Estas son las conclusiones de recien-
tes estudios de evaluación del impacto
promocional de las campañas del COI y
de sus efectos sobre las exportaciones y el
consumo de aceite de oliva.

En apoyo de estas afirmaciones véase
el cuadro 1 con las importaciones y el con-
sumo de aceite de oliva de los países en
los que el Consejo realiza campañas de
promoción. Comparándose las cifras de
los distint,os periodos, queda clara la difé-
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rencia entre la situación de los respecti-
vos mercados al inicio de las actividades
del COI y su evolución hasta el tér^nino
de la campaña 2000/2001.

El objetivo de las acciones promociona-
les del COI es dar a conocer al constuni-

dor las características de cada aceite de
oliva, desde el de orujo de oliva hasta el

aceite de oliva virgen extra, transmitién-
dole la información necesaria para que

pueda diferenciar las cualidades, los va-
lores nutricionales y los usos gastronómi-
cos de cada tipo de aceite y planificar cui-

dadosamente su compra en función de
las ocasiones y las exigencias.

Esta estrategia, que caracteriza todas
las acciones promocionales e informati-
vas del COI, ha resultado sumamente vá-
lida de cara a los compradores potencia-
les, como demuestran de for^na tangible

los resultados obtenidos; de ahí el con-

vencimiento de que las actividad^^s dc^
promoción no constituyen una elecci<in

optativa sino una prior-idad a la que hny
qUe dedlcarse COn COIIStanCla V sln Illte-

rrupciones: de todos es sabido que el fuc-
tor tiempo, entendido tanto en términos
de asiduidad como de "timing", es deter-
minante en toda actividad humana y yue
su fi•actw•a provoca consecucncias inde-
seables.

PRODUCCIONES, CONSUMOS,
PRECIOS...

Vistas las recientes cifras dc pruduc-

ción ,y consumo, lo ^^^ntedicho adquic^r^^
una particular importanci^i. La produc-

ción mundi^il de 1<i c^lmpaña 2000/O1 fue
de 2.550.000 t, mientras que el consumo
mtuidial durante el mismo periodo as-

cendió a 2.576.500 t, con un lit^^c^ro ^iu-
mento de 11.000 t respecto a I,i camp:nia

anterior. La producción mw^dial d^^ la
campaña `L001/02 se situaría en aproxi-
madamente 2.693.G00 t, lo que supune
un aumento de 129.000 t respecto a la

campaña anterior y un autc^ntico rc^cord
histórico, debido a la extraordinaria pro-
ducción de la Go^nunidad Europea
(2.351.000 t, de las yue sólo a I^apuiia le

corresponden 1.500.000 t incluyendo el
aceite de oru,jol. A esto se añade que los

remanentes de comienzos de campaña
(649.000 t), sumados a la producción, d^in

como res^iltado una disponibilidad total
durante la campaña 2001/02 de

3.342.500 t, es decir, 138.500 t m^ís que
en la campaña anterior.

De no llevarse a cabo una adecuad^i
campaña de promoción institucionul,
esta situación podría provocur una gr,ivc
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crisis en el sector y poner en peligro el
equilibrio del mercado oleícola interna-
cional.

Los datos recientes de que dispone el
COI ha q puesto de manifiesto que exis-
ten problemas para dar salida a los pro-

ductos oleícolas, cuyo consumo experi-
inenta, sobre todo en Estados Unidos,

>_ma clara disminución. Mientt•as que en
los cinco últimos arios (1995/96-2000/Oll
se ha producido un aumento de las im-
portaciones de Estados Unidos proceden-
tes de la Comunidad Europea (de 99.819

t en 1995/96 a 194.219 t en 2000/Ol), las
actuales tendencias no dejan entrever
perspectivas tan halagiieáas. Los demás
países no europeos parecen segt>jr tam-

Cuadro 1
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bién la tendencia norteamericana, mos-
trándose ,ya los mismos efectos tanto en
Japón, cuyas importaciones habían pasa-
do de 16.535 t en 1995/96 a 29.567 t en
2000/01, como en Brasil, que en 1998/99,
cuando se iniciaron las campañas de pro-
moción del COI, importaba 16.444 t,
frente a las 21.420 t de 2000/O1. El consi-
guiente daño económico puede adquirir

dimensiones preocupantes, vista la ac-
tual disminución del consutno de produc-
tos considerados de precio elevado en al-
gunos países, cotno el aceite de oliva.

OBJETIVOS DE LAS ACCIONES
PROMOCIONALES

Frente a esta coyuntura tampoco pue-
de presuponerse que una actividad de al-

macenamiento vaya a constituir una al-

ternativa o una medida de contención
respecto a la actual situación. Por el con-

trario, esta iniciativa resultaría económi-

camente inadecuada, dado que sus costes

son muy elevados. Tampoco cabe olvidar
que con esta medida se inmovilizaría un

bien de consumo, creando así una autén-
tica distorsión del mercado en ténninos
económicos.

Los profesionales del sector olivarero y
los medios de comunicación especializa-

dos señalan con preocupación que el mer-
cado está estancado. Los precios experi-

mentaron durante la canlparia 2001/02
una bajada progresiva entre febrero y ju-

nio de 2002, para posteriormente estabi-

lizarse, lo que no anuncia perspectivas
muy halagiieñas para el sector. De no
adoptarse una política activa de promo-

ción, que dé iul impulso a las exportacio-
nes oleícolas de la CE hacia los países ter-
ceros, creando y estimulando una de-

inanda local, los precios en origen au-
iuentarán inevitablemente, lo que irá en
detrimento del sector olivarero europeo y
comunitario.

Importaciones de aceite de oliva. en los prmçipal_espaíses extracomunitarios en.los_que_el_C01 realiza camoa"nas de.promoçión
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Por último, cabe señalar que el objetivo
de la promoción institucional no sólo es
educar al consumidor acerca de las virtu-
des nutricionales, terapéuticas y gastro-
nómicas del aceite de oliva, sino también
y sobre todo incrementar el consumo en
los países terceros, creando así una de-
manda en estos mercados que permita
reducir los precios en origen. Todos com-
parten esta preocupación, especialmente
los representantes de un organismo in-
ternacional como el COI, cuyos Miem-
bros son países en los que la oleicultura
no sólo es un medio de subsistencia sino
una economía que, apoyada por las perti-
nentes actividades de promoción, puede
llegar a ser competitiva, tal como se pro-
pone la Comisión Europea.

LA ZONA MEDITERRÁNEA EN
LA UNIÓN EUROPEA

De las recientes medidas aprobadas
por el Consejo de Ministros de Agricultu-
ra del CIHEAM (Centro Internacional de
Altos Estudios Agronómicos del Medite-
rráneo) parece surgir una señal positiva,
como es la próxima convocatoria de una

gran Conferencia lnternacional sobre la
Agricultura. Con esta iniciativa se pre-
tende devolver al área mediterránea una
posición central dentro de la Unión Euro-
pea y el papel-guía que puede desempe-
ñar no sólo a escala comunitaria sino
también dentro del mercado global, se-
gún las grandes líneas que se están defi-
niendo en la Organización Mundial del
Comercio. En este mismo ámbito tam-
bién se aprobó el principio de la comple-
mentariedad y de las importaciones de
los productos agrícolas en el área del Me-
diterráneo. De acuerdo con esta decisión,
los países terceros mediterráneos, que
tienen unos bajos costes de producción,
podrán aumentar sus exportaciones des-
tinadas al mercado comunitario, creán-
dose así un flujo económico indudable-
mente provechoso para muchos de los
Miembros del Consejo Oleícola Interna-
cional. Otro elemento importante, conse-
cuencia de la cumbre de Beirut, fue la
aprobación de un proyecto de investiga-
ción para estudiar la calidad de los pro-
ductos agroalimentarios con el fin de
comprobar los efectos beneficiosos de la
dieta mediterránea. Cabe recordar que,
en este ámbito, el Consejo Oleícola Inter-

nacional es sin duda un referente suma-
mente cualificado, al haber constante-
mente realizado ó patrocinado estudios
de investigación y proyectos científicos
sobre el valor biológico y las característi-
cas nutricionales del aceite de oliva. Asi-
mismo, desde 1994 hasta la fecha, aun-
que con algún cambio de procedimientos,
ha sido el encargado en exclusiva por la
CE de la totalidad del dossier de las in-
vestigaciones científicas sobre el aceite
de oliva.

De todos es sabido que en el ámbito co-

munitario, para la promoción de produc-
tos agrícolas, se ha establecido reciente-
mente un presupuesto común. I'ero no

hay que olvidar que la Europa que se ha
querido es la de la concordia discors, y
que el aceite de oliva no puede ser relega-
do a un capítulo periférico. Por lo tanto,

es licito preguntarse si no habría que re-
considerar, vista la actual situación del

mercado, la importancia o, más aín^, la
exacta valoración, que ha de ser una re-
valorización, de las actividades de pro-
moción institucionales, que han resulta-
do ser el alma del comercio oleícola mun-

dial y la garantía de la estabilidad de sec-
tor internacional en su totalidad.

Novedad de nuestra Editorial
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Íinálisis sensorial y cata de los vinos de España va dirigido a todas aquellas personas que se interesan por el
vino y que desean ampliar sus conocimientos sobre el producto. La publicación de la obra, promovida por la
Unión Española de Catadores, es el resultado de la nutrida experiencia de un grupo de profesionales del
sector que han desarrollado parte de su actividad en el ámbito de la docencia. Su enfoque es eminentemente
práctico ya que intenta acercar al lector al conocimiento del vino desde la óptica de la cata incidiendo en los
aspectos más importantes para su correcto desarrollo.

A través de sus diferentes capítulos, el lector, enófilo o profesional, encontrará respuesta a todas las
preguntas que se plantea cuando analiza el vino desde un punto de vista sensorial u organoléptico: cómo
funcionan nuestros sentidos, finalidad y uso del análisis sensorial como instrumento de medida de las
sensaciones provocadas por el vino, organización material de la cata, sentidos utilizados en la misma, etc...
También podrá completar su conocimiento del sector vitivinícola español gracias al estudio de la elaboración

de los distintos vinos que se producen en nuestro país y del extraordinario patrimonio vegetal que encierra representado por la multitud de
variedades de vid, que todavía hoy se cultivan. Finalmente, se familiarizará con las distintas zonas productoras y los vinos que en ellas se
elaboran a través de una infinidad de ejemplos prácticos que le permitirán comprender el pasado y presente de nuestros vinos.
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