mente, o bien a través de las centrales de compra de las cadenas
de restaurantes mas importantes del pais. En esta campaiia, s6lo
ha de hacerse mencién a la calidad de los aceites ofertados y a su
idoneidad para ciertos usos y platos y no a las virtudes de los
aceites de oliva virgenes que son ampliamente conocidas, en opi-
nién de los responsables de compra del sector. La férmula de la
campaiia debiera basarse en entrevistas directas con los respon-
sables de compra. La campaiia ha de ser progresiva en funcién de
las existencias de aceites y las perspectivas de abastecimiento.
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