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Los ecoldgicos no paran de crecer

Aceite de oliva, vinos, frutas y verduras son las categorias mejor posicionadas
en el sector de alimentacion ecoldgica en Espaiia

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Espana se ha convertido en la despensa ecoldgica europea,
siendo lider en superficie de produccién ecoldgica en dicho
continente, cuarta en el ranking mundial del sector y déci-
ma en cuanto a consumo mundial. En el mercado espanol,
el canal minorista convencional ya ha superado al canal es-
pecializado en cuota de mercado en el sector de productos

ecologicos, con el 43%. Este sector ha experimentado un
crecimiento exponencial, porque tanto las grandes superfi-
cies como las companias han visto ahi un nicho de mercado
importante, por lo que el sector no va a dejar de crecer en
el futuro.

PALABRAS CLAVE: Alimentos ecoldgicos, bio, consumo,
distribucion.

n mercado que no deja de crecer. Esta es la tendencia
mas marcada para el sector de alimentos ecolégicos
en Espana, que ya es cuarta potencia mundial en esta
categoria, décima en el ranking internacional de con-
sumo y lider europeo en superficie de produccion, con 2,24 mi-
llones de hectareas. Un mercado exterior algo cojo debido al au-
mento de las importaciones revela un aumento en la demanda
interna eco, donde el canal hogares es el principal agente de la
mano de la llamada generacién “millennial”, los nacidos entre
1981 y 1996, y la restauracién aln la tiene como asignatura
pendiente, especialmente en el segmento de colectividades
“Somos la despensa ecoldgica de Europa, sin lugar a dudas”
dice Angeles Parra, presidenta de la asociacion Vida Sana y di-
rectora de BioCultura, el principal referente en ferias comercia-
les de productos ecolédgicos; “ya que figuramos como primera
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potencia en superficie de agricultura ecolégica en Europa y en
produccién somos un ejemplo para el mundo” Y es que los da-
tos hablan por si solos, tal y como se desprende del informe
de la direccién General de Industria Alimentaria del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA), que recoge que la
produccién de alimentos ecolégicos ha crecido el 59% en tér-
minos de volumen y el 16,6% en términos de valor durante el
pasado ejercicio y comparado con 2017.

Fuentes de la citada direccion general dicen: “la situacién ac-
tual del sector ecolégico en Espaia se podria definir como el de
un claro caso de éxito, basandonos en una serie de indicadores
como el fuerte crecimiento de la produccion, con 2,61 millones
de toneladas estimadas de productos ecolégicos en 2018 y un
valor de 2.133,4 millones de euros durante el mismo periodo”.

FUERZA INTERPROFESIONAL

“La superficie ecoldgica en Espana se ha incrementado en el
periodo 2014-2018 en mas del 35%”, dicen en el MAPA; “para
el mismo periodo el nimero de explotaciones ganaderas ha cre-
cido mas del 30%, hasta las 7.923 explotaciones, y las indus-
trias de transformacion de productos ecolégicos han tenido un
crecimiento superior al 74%, aunque con una asimetria impor-
tante a favor de las industrias relacionadas con la produccion
vegetal, que representan mas del 85%”".

“Todo el sector sigue yendo al alza desde hace mas de un lus-
tro”, dice Diego Roig, socio-director de la consultora EcolLogical,
especializada en negocios bio; “en nuestro dltimo informe bie-
nal se recoge que Espana es lider en superficie de produccion
ecologica, ademas de ser el cuarto productor mundial”. Para
este experto dicho liderazgo se da con entrecomillado, “pues
Italia tiene un ritmo de crecimiento potente, mayor que el nues-
tro, por superficie cultivada”.

Y es que para hacer el cambio hacia la agricultura ecoléogica
la normativa es clara: “se inicia el proceso mediante una auto-
ridad de control, una oficina que certifica, inspecciona y hace el
seguimiento segln la normativa ecoldgica; para ello se requie-
re entre dos y tres afnos para el periodo de conversioén, con la
descontaminacion de la tierra”, dice Roig; “en esos momentos
la produccién es de conversion y no tiene todavia el sello ecol6-
gico; tras las auditorias a dichas fincas se les asigna el término
de produccion ecolégica, entrando en tal clasificacion”.

Dice Roig que “el ritmo de crecimiento en Italia es mayor, por-
gue su transicion esta yendo mas rapida, su mercado eco esta
mas desarrollado, contando también con amplia superficie de
cultivo”; no obstante, “Espana sigue con un potencial alto, pues
el 8,21% de la superficie de cultivo agrario esta dedicada a eco-
l6gica, teniendo ademas una tendencia alcista”.

Sectores tradicionales como son los del aceite, vino, frutas y
verduras estan bien posicionados en el ranking ecolégico mun-
dial, “aunque con el aceite eco nos cuesta entrar en algunos
paises como Bélgica o Estados Unidos”, dice el director de Eco-
Logical, quien matiza que “el producto es espanol, pero no la

marca, lo cual es un elemento a corregir; seguimos siendo el
primer productor mundial de Virgen Extra, aunque el oliva mas
conocido internacionalmente tiene ensena italiana” Segln Die-
go Roig, nuestros vecinos italianos hacen muy bien algo desde
hace anos: la vertebracion sectorial, “con organizaciones bio ta-
les como federaciones de productores o grandes cooperativas
que en Espana cuesta que se desarrollen; también ocurre en
Polonia, y en Francia, paises a los que llegan las ayudas eu-
ropeas de apoyo para superficies agricolas, solicitadas sélo si
eres una organizacién representativa del sector”.

El objetivo comunitario se centra en dar valor a la produccion
europea, y mientras en Espana el desarrollo cooperativo sélo
esta empezando, en Italia a pesar de que son competencia en-
tre ellas, se unen para desarrollar sus intereses comunes, tal y
como describe Diego Roig: “algunas de estas organizaciones ya
tienen lobbies o grupos de presion en diversas instituciones eu-
ropeas”. En Espana quiza las organizaciones interprofesionales
podrian asumir esta responsabilidad asociativa.

INDUSTRIA CON POTENCIAL

“Desde el punto de vista de la produccion, la superficie total
ecologica, con 2.246.474 ha en 2018, nos confirma un anho
mas como el primer productor por superficie de la UE y el cuarto
mundial”, dicen en la direccion general de Industria Alimenta-
ria; “tradicionalmente hemos tenido una gran fortaleza en pro-
duccion primaria, con una industria menos desarrollada que
otros paises como Alemania, Paises Bajos o Italia, pero en 2018
ha sido la industria la que ha presentado un mayor crecimiento
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del 13,7% en el nimero de establecimientos industriales, hasta
alcanzar los 8.886, lo que indica la cada vez mayor apuesta de
la industria espanola por los alimentos ecolégicos, con .gran in-
corporacion de empresas mixtas convencionales y ecoldgicas”.

“Este sector ha experimentado un crecimiento exponencial,
de forma que se ha cambiado mas en los Ultimos afos que en
décadas”, dice Angeles Parra, directora de BioCultura; “y esto
porque tanto las grandes superficies como las grandes empre-
sas han visto ahi un nicho de mercado y no han querido perder-
lo, por lo que el sector no va a dejar de crecer en el futuro; la
buena noticia es que no ha tocado techo en absoluto”.

MINORISTAS CONVENCIDOS

“En Espana el mercado interior se encuentra en pleno cambio,
debido a que hace un lustro la gran distribucion se planted in-
cluir estos productos en sus lineales”, dice Diego Roig, de Eco-
Logical; “con anterioridad la venta minorista de estos alimentos
se hacia en el canal especializado, a través de la venta directa,
0 mediante grupos de consumo; sin embargo, hay demanda
creciente y dado que el mercado de alimentacion y bebidas esta
plano, la situacién estéa siendo aprovechada por la distribucién
para diferenciarse incluyendo la categoria bio en sus lineales”.

Esto lleva a que el producto eco esté mas disponible, pues a
través de sus plataformas consiguen la capilaridad en todo el
territorio nacional.

Dice Roig que el crecimiento del sector ha sido desordena-
do, aunque ha mantenido un equilibrio entre la distribuciéon
clasica y el canal especializado; este Ultimo tiene claro que
lo ecolégico no puede ser macroestructura; “es cierto que en
términos mediaticos no tiene expresién; no obstante, el seg-
mento originario esta haciéndose un hueco que poco a poco
crece, distinguiéndose entre el bio industrial y el bio de valo-
res; ambos cumplen la normativa, aunque el impacto de las
compras es distinto, por lo que seremos los consumidores
quienes acabemos apoyandolo”.

Fuentes del ministerio de Agricultura consideran que hay
cambios “en la estructura de comercializacion y distribucion
de los alimentos ecoldgicos, con un significativo aumento en la
incorporacion del producto en la distribucion convencional or-
ganizada, tanto intermedia como minorista, alcanzando en esta
Gltima una presencia en torno al 45% frente al 38% en el canal
especialista y del 17% en el resto de canales como mercadillos,
ferias, grupos de consumo, o a través de Internet”.

Diversos estudios llevados a cabo por esta direccion gene-
ral citada, “se ha producido un adelanto de la presencia del
producto ecolégico en el canal convencional de gran consumo,
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En el segmento de distribucion mayorista, hay que mencionar la préoxima
inauguracion del primer mercado mayorista de alimentos frescos ecoldgicos
de Espana. Se va a llamar Biomarket y estara instalado en Mercabarna

que agrupa la distribucién organizada, tiendas, mercados y ga-
lerias tradicionales, frente al canal especialista en ecolégico,
que incluye supermercados, autoservicios y tiendas especiali-
zadas, que venden solo producto ecolégico, ademas de herbo-
larios, establecimientos dietéticos y parafarmacias, y al grupo
que aglutina a mercadillos, ferias, tiendas gourmet, grupos de
consumo y venta online, entre otros”.

“No tenemos un ranking de cadenas lideres, y es dificil ha-
cer una enumeracion exhaustiva, pero dentro de la distribu-
cion organizada destaca la presencia del producto ecoldgico
en cadenas como Carrefour, El Corte Inglés, Auchan, Lidl, Aldi
o Gadisa, ademas de en los lineales de numerosos minoristas
especializados” anade un portavoz de dicha direccién general
en el MAPA.

La directora de BioCultura dice, en relacién al comercio mi-
norista: “con ese ‘subirse al carro’ de las grandes superficies
el consumo “bio” se ha diversificado, por lo que su distribu-
cion esta ahora mas repartida; ha habido un importante creci-
miento del nimero de ‘consumidores habituales’ de productos
ecolégicos que al menos los compran una vez a la semana y
representan el 9,2%”.

Para el portavoz del MAPA, “por primera vez la cuota de ven-
tas de productos ecolégicos en el canal convencional, que en
2018 ha alcanzado el 43% ha superado a la del especialista,
con el 39%, lo cual supone un cambio en la configuracion y pro-
yeccion del mercado interior de los productos ecolégicos” pero
ademas, “se han desarrollado importantes crecimientos en la
estructura de los mayoristas ecolégicos, con un peso del 27%
y de los importadores de tales referencias, con el 21%”. Segun

esta misma fuente, también ha crecido el nimero de puntos de
venta disponibles para los consumidores de productos ecolégi-
cos, con el 9,1%: “el conjunto de comercializadores ha crecido
el 20,6% durante el pasado aho”.

En el segmento de distribucién mayorista, hay que mencio-
nar la préxima inauguracion del primer mercado mayorista de
alimentos frescos ecolégicos de Espana. Se va a llamar Biomar-
ket y estara instalado en Mercabarna, donde ya se ultiman los
detalles previos a su puesta en marcha en los primeros meses
de 2020. Incluird 30 puestos mayoristas, ocho de los cuales
reservados para pequenos productores.

El experto Diego Roig considera que para el huevo consumi-
dor “que no tenia antes disponibles los productos eco en el con-
vencional, ha supuesto que el canal especializado se reduzca,
se reestructure; ello a su vez ha impactado en el distribuidor
especializado que suministraba a esas tiendas, el cual adquiria
a productores que aln no tenian abiertos canales en la gran
distribucién”. Es decir, la reestructuracion afecta a toda la ca-
dena de valor.

VALOR DE CONSUMO

Durante el pasado ejercicio, el consumo de alimentos ecologi-
cos crecio el 11%, con un valor de 2.178 millones de euros y un
gasto per capita de 46,61 euros; “nuestro mercado interior pre-
senta una larga trayectoria de crecimiento para estos produc-
tos, desde niveles muy bajos hace una década hasta llegar a
ser el décimo mercado del mundo, lo que tiene mas relevancia
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si tenemos en cuenta que el 90% del consumo mundial de pro-
ductos ecoldgicos tiene lugar sélo en el top de diez principales
paises”, dicen en el MAPA.

“El crecimiento del consumo total para el periodo 2014-2018
ha sido destacado al superar el 81%, hasta alcanzar los 2.178
millones de euros, con crecimientos de dos digitos en cada uno
de esos anos”, dice el portavoz de la direccién general de In-
dustria Alimentaria del MAPA; “esto s6lo supone el 2,11% del
consumo total de alimentos y bebidas en Espana, pero ello no
desluce el importante avance del consumo interior, que ha sido
uno de los objetivos tanto de la Administracion como del sector”
Esta misma fuente asegura que el mayor porcentaje de dicho
consumo se lleva a cabo por parte de los hogares, mientras que
el consumo de productos ecoldgicos en el canal de Hosteleria y
Restauracion (HORECA) tan sélo alcanza el 3,2%, con un peso
especifico del producto ecolégico en el consumo total del canal
del 0,2%; “a ello no es ajeno posiblemente el hecho de que la
reglamentacion sobre produccién ecolégica deje fuera de su
ambito de aplicacion a la restauracién colectiva”.

“La gente que es muy habitual del sector ecolégico suele
comprar en establecimientos especializados y, de forma mas
esporadica, en grandes superficies; en cambio, las personas
gue suelen comprar ecolégico s6lo de manera esporadica op-
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tan mayoritariamente por hacerlo en grandes superficies; las
dos tendencias son compatibles”, dice Angeles Parra, presiden-
ta de la asociacion Vida Sana; “hasta ahora, los consumidores
de ecolégico han preferido los establecimientos especializados,
las tiendas del sector”.

Lo que mas valoran los consumidores con respecto a estos
alimentos y bebidas es, segln la directora de la feria BioCul-
tura “que aportan salud, bienestar, que contribuyen a la pre-
vencion de enfermedades; también tienen en cuenta que son
mas sanos para el planeta y para los ecosistemas, o que en sus
sistemas de produccion tengan en cuenta el bienestar animal”
Pero ademas, segln Parra, “el consumidor opta por alimentos
locales, de circuito corto de comercializacién como otro de los
valores anadidos de los ecoldgicos certificados”; “diria que la
ciudadania va por delante de la politica, de la industria, o del
empresariado, pues lo que mas ha crecido es el consumo fami-
liar, doméstico y especialmente por lo que se refiere a un perfil
de consumidores, los llamados millennials, sobre todo aquellos
que han sido padres”.

Por tipo de productos y tal y como recoge el estudio elabora-
do por el MAPA, la mayor cuota de participacion corresponde
a las referencias ecoldgicas de origen vegetal, con un valor de
1.230 millones de euros, seguidas de lejos por los productos de
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origen animal, con 533 millones de euros: “si consideramos el
porcentaje de participacion de las diferentes lineas de produc-
tos ecoldgicos respecto a su equivalencia en el total, el aceite
de oliva supondria el 5,8%, los cereales y derivados, excepto
pan y bolleria alcanzarian el 5,1%, las hortalizas, patatas y le-
gumbres, frescas y transformadas o procesadas, supondrian el
3,7% y los vinos, cervezas y otras bebidas pesarian el 2,5%;
las carnes y elaborados carnicos estarian en el 2% respecto a
sus productos homélogos convencionales”; “en la cesta de la
compra de productos ecolégicos los alimentos frescos y/o de
primera manipulacion representan el 66% del total, mientras
los transformados pesan el 34% en la misma”.

CUESTION DE PRECIO

Uno de los argumentos esgrimidos por aquellos consumidores
reacios a adquirir los ecolégicos se centra en los precios, que
suelen ser mas altos en el caso de estos productos; “hay que
tener en cuenta que los alimentos convencionales no tienen in-
ternalizados ciertos costes, como por ejemplo, el derivado de
que la agricultura intensiva destruye los ecosistemas, calien-
ta el clima, enferma a los consumidores y a los agricultores y
Jquién paga todo esto?” se pregunta Angeles Parra, directora
de BioCultura; “su valor econémico es completamente insoste-
nible; por otro lado, en su mayoria, el producto ecolégico es de
alta gama, artesanal, por lo que no puede costar lo mismo que
ciertos productos convencionales que, mas que alimentos, son
simplemente comestibles disenados para abaratar costes, sin
tener en cuenta la salud de quién los consuma”.

Para la presidenta de la asociacién Vida Sana “cuando al-
guien se pasa a lo ecoldgico dificilmente vuelve para atras y
aprende a disenar otro tipo de dieta mas saludable y sana, me-
diante el cambio de habitos tales como ingerir menos carne,
menos pescado y por contra comiendo mas legumbres, mas
cereales, es decir, mayor salud en el plato, mas sostenible, mas
combativa contra el calentamiento global”.

“El precio depende del producto de que hablemos, pero en
general en una cesta ecoldgica hay diferencial con respecto a
una normal”, dice Diego Roig, de Ecological, una de las em-
presas pioneras en consultoria en este sector; “frutas y verdu-
ras ecoldgicas suelen estar al mismo precio en temporada; en
cambio en carne ecoldgica si hay diferencial de precio”. Lo de
la reduccion en el precio de venta se debe, segln este experto,
a que “tradicionalmente han existido muchos eslabones en la
cadena valor que se han ido reduciendo o lo estan haciendo en
gran distribucion, por lo que el producto llega mas barato; pero
ademas el incremento de volimenes también se estd empezan-
do a notar en el precio”.

“En categorias como la carne esto no es posible, pues la di-
mensioén de las granjas, el tipo de tratamientos, que son nulos
en la ganaderia eco, sin contar por tanto con apoyos al engorde,
implican mas tiempo para conseguir el mismo producto y re-
quiere mas cuidados, con alimentaciéon mediante piensos eco,

Cuando alguien se pasa a lo
ecoldgico dificilmente vuelve para
atras y aprende a disenar otro tipo
de dieta mas saludable y sana,
mediante el cambio de habitos tales
como ingerir menos carne, menos
pescado y por contra comiendo

mas legumbres, mas cereales, es
decir, mayor salud en el plato, mas
sostenible, mas combativa contra el
calentamiento global”

gue son mas caros al no incluir transgénicos, mezclas distintas
que incrementan el precio final”, dice Roig, para quien también
existen costes no medidos en el caso de los alimentos conven-
cionales: “al tema del precio hay que darle una vuelta, porque si
cogemos el coste de un tomate eco frente al de uno tradicional
y vemos los costes ocultos en este (ltimo, tales como la conta-
minacion del agua, el coste de la degradacion de los suelos, o
la destruccion de la biodiversidad, nos damos cuenta de que
se socializan; es decir, precio no es sé6lo el que pagamos en el
punto de venta”.

En la Direccion de Industria Alimentaria se considera que en
los ecolégicos “los precios son mas altos que en el producto
convencional, debido a unos mayores costes reales derivados
de la elevada exigencia del método de produccién, y a otros fac-
tores como el hecho de que la implantacion del producto eco-
l6gico en los canales de la distribucién organizada todavia no
sea Optima”; “no obstante, esto se va corrigiendo conforme el
incremento de su consumo va creando una economia de esca-
la, lo que no va a significar que se produzca una situacion de
igualdad con el producto convencional, pero si una minoraciéon
del diferencial, que de hecho ya se ha visto en paises con un
consumo interno mas elevado”.

CRECIMIENTO CONTINUO

Desde el ministerio de Agricultura se comenta el nuevo Re-
glamento de la UE 2018/848: “introduce cambios importan-
tes respecto a la norma actual que tendran incidencia en el
sector, por ejemplo, los nuevos productos introducidos en el
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anexo | tales como la sal o el corcho suponen una importan-
te ampliacion del ambito de aplicacién, que se reflejara en
la extension de la produccién ecolégica, lo cual es de gran
interés para Espana”; “también la autorizacion de nuevos
materiales de reproduccién vegetal, como los materiales
heterogéneos, supondra poner a disposiciéon de los produc-
tores nuevas posibilidades de siembra que incidiran en la
variedad de los cultivos; o la modificacién del régimen de im-
portaciones, que establecera modelos de competencia mas
justos para nuestros productores ecolégicos europeos”. Otra
de las ventajas derivadas del citado reglamento es “la posi-
bilidad de crear grupos de operadores para su certificacién,
lo cual puede animar a los pequenos productores a dar el
paso hacia lo ecolégico, lo mismo que las modificaciones en
la certificacion de detallistas, que posiblemente animaran
a la comercializacién del producto ecolégico en los puntos
de venta”.

En el sector de comercio exterior, desde el MAPA evalian
el comportamiento del segmento ecolégico: “un aspecto in-
teresante durante 2018 es el punto de inflexién producido
en las exportaciones debido a que su incremento, del 5,8%
hasta alcanzar los 947 millones de euros, no compensa el
importante aumento del 35,8% de las importaciones, que
sumaron los 1.050 millones de euros”.

Precisamente, el sector exterior es uno de los elementos
clave en la organizacion de la feria Organic Food Iberia, que
los dias 3 y 4 de junio de 2020 celebrara en Madrid su se-
gunda edicion. Especializada en ecologia alimentaria y con
areas destinadas a aspectos de la sostenibilidad, como el
ecopackaging biodegradable o el desperdicio alimentario,
Organic Food lberia contara en su préxima edicion con la
participacion de Austria, Alemania y Francia, ademas de Por-
tugal, pais integrado desde la primera edicion a través de
Portugal Bio como marca paraguas. “En 2020 contaremos
también con la representacion de paises latinoamericanos,
a partir del acuerdo con el Comité Interamericano Agricul-
tura Organica (CIAO), que nos visitara”, dice Susana Andrés
Omella, directora y alma mater del proyecto.

La puesta en marcha de Organic Food lberia partié de Su-
sana, tras su experiencia, a través de su consultora Iber-
nordik, con clientes pertenecientes al sector ecolégico. El
resultado fue un primer certamen de rango ibérico que en
inicio se orientd al mercado profesional interior, si bien para
la segunda edicion ya se le ha solicitado que mire de puer-
tas para afuera. Dice la directora y creadora del proyecto
que en 2020 esperan contar con 650 expositores y 9.000
visitantes, lo que supondrd un incremento del 45%, “aumen-
taremos hasta el 35% el area compradores internacionales,
frente al 20% que representaron el ano anterior”, comenta
Susana Andrés Omella.

Ecoliving, la seccién sostenible, representa el 15% del
total, correspondiendo el 85% restante a companias ecolo-
gicas certificadas, con especial relevancia del sector vitivi-
nicola, pues tal y como sefiala Susana “Espana es el primer
productor y exportador de este producto en ecoldgico”. Ade-
mas de estas dos secciones, la de agroalimentario se suma-
rd a los tres grupos de clasificacién de los seminarios que
tendran lugar durante la feria, que ademas contara con “un
area de nueve stands en las que se instalaran otras tantas
empresas ecoldgicas situadas en la conocida como Espana
vacia: Teruel, Soria y Zamora; “acudiran a la feria sin coste
alguno, lo que constituye una apuesta por el sector”, dice la
directora.

Una zona de cocina para la realizacion de showcookings,
ponencias especializadas como la de Mercabarna, a propé-
sito de su nuevo mercado ecolégico mayorista, o los encuen-
tros business to business completan el elenco de activida-
des programadas durante la feria.

En cualquier caso, el avance de lo ecolégico es impara-
ble, pues segln datos publicados por la Federacién Inter-
nacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM),
la organizacion paraguas para el sector de eco, cada vez
hay mas superficie de produccién ecolégica en el mundo,
“con crecimiento en todos los continentes, acompanada
también de un crecimiento del consumo que incluso se per-
cibe en paises eminentemente productores, como es el caso
de América Latina, aunque el 90% del consumo mundial se
concentre en los diez mayores mercados, entre los que ya
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Los ecolégicos no paran de crecer

se encuentra Espana”, dice el portavoz del MAPA; “esta tra-
yectoria de crecimiento global no se ha interrumpido en los
Gltimos veinte anos, por lo que los expertos consideran que
continuara a lo largo de las préximas décadas”.

“Este sector no va a parar de crecer”, dice Angeles Parra,
de BioCultura, feria que segin su directora “marca tenden-
cias y, al mismo tiempo, es el reflejo de la sociedad; aqui se
ve con mayor antelaciéon lo que mas tarde sera una realidad
social; no obstante, algunas de esas tendencias ahora mis-
mo son muy fuertes en la sociedad, en el consumo; también
crece el sector vegano y la cosmética ecolégica, el producto
local y el cero residuos. Y no olvidemos la moda sostenible,
que no va a dejar de crecer”

DOS ECOLOGIAS

“Hace anos la Comision Europea publicité el eslogan ‘Agri-
cultura ecolégica, buena para la naturaleza, buena para
ti’ para resaltar los dos valores afadidos de la produccion
ecoldgica: por una parte los beneficios para la naturaleza,
el medio ambiente y la biodiversidad, derivados del propio
método de produccion; por otra, los beneficios para un con-
sumidor cada vez mas exigente, derivados de la alta calidad
del producto”, dicen en el MAPA; “pero cuando se hacian
encuestas a los consumidores se veia, y no sélo en Espana,
que primaba el segundo componente del eslogan, el ‘bueno
para mi’; hoy en dia el consumidor valora cada vez mas to-
das las caracteristicas que tengan una incidencia positiva
en el medio ambiente, por lo que es probable que ambos
valores estén equilibrados, midiéndose cada vez mas su im-
pacto en el medio ambiente”.

Para Diego Roig, de EcolLogical, “uno de los aspectos cu-
riosos consiste en que, por un lado, tenemos la filosofia de
los precursores que empezaron en lo eco y por otro, la nor-
mativa en Europa, que se ha centrado en la produccién y en
el uso de referencias que puedan utilizarse; no obstante, el
denominado kilometro cero, los circuitos cortos de comer-

.

cializacioén, no estan tan contemplados en la normativa eu-
ropea, al menos en términos generales”.

Y es que, tal y como se pregunta Roig, “si hablamos de
productos de temporada, ¢qué hacemos consumiendo na-
ranjas en verano? en paralelo a los grandes circuitos comer-
ciales, en el canal especializado ecolégico hay algunos mas
visibles como las ecotiendas, las cadenas de sUper ecolégi-
cos, también mercadillos ecolégicos en los que se venden
los productos del productor al consumidor o estructuras de
consumidor que llegan a acuerdos con productores durante
un afo, comprometiéndose a que consumen sus productos
durante todo ese periodo e incluso financiando esa estruc-
tura productiva; existen también las cooperativas de consu-
midores o el slow food, con origen inferior a 100 km... Todo
ello hace que tengamos aln mucho recorrido”. l
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