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022 fue un año singular. También para el sector ecológico. En Es-
paña, y en Francia y Alemania, los mercados bio más maduros en 
Europa. Las enseñas líderes en sus respectivas categorías lucharon 
por mantener su cifra de negocio, o perder el mínimo, mientras una 
parte muy importante del sector vio caer sus ventas. Una realidad 

que suma la ya conocida situación coyuntural -subida de costes y reper-
cusión en los precios, fin del Covid, Guerra de Ucrania, etc.- a las ten-
dencias y los problemas estructurales que el sector arrastra desde hace 
tiempo.

Durante muchos años, los pioneros y los actores del sector ecológi-
co han clamado que la alimentación ecológica debía ser para todos. Su 
esencia y pasión por lo ecológico iba en algunas ocasiones más allá del 
propio negocio, pero ocurre que el modelo que ha construido el sector y 
ha perdurado durante más de 30 años en España no estaba preparado 
para ello. Quienes más han contribuido a la democratización del ecoló-
gico, son quienes la sufren. Y la sufren porque no están preparados para 
una estructura comercial que prácticamente ya no entiende de canales, 
por una cadena de valor integrada durante años por demasiados inter-
mediarios y poco valor añadido, y por un error de excesiva confianza en 
un discurso que quizá no arraigó tanto como pensábamos, demostrán-
dose este último punto con la irrupción de alternativas plant-based no 
ecológicas disponibles en todo tipo de puntos de venta.

‘Que el consumidor entrara a la tienda bio a comprar tofu ecológico, no 
significa que estuviera convencido de las ventajas de consumir ecológico’, 
reflexiona un experto del sector bio. La clave es que el consumidor entre en 
la tienda buscando los productos ecológicos. Y aquí la comunicación es muy 
importante y quizá las marcas y, sobre todo, las tiendas, se acomodaron. 

El ‘movimiento ecológico’, especialmente los pioneros convencidos de 
la importancia de la producción y el consumo ecológico, ha sido y es hoy 
un sector resiliente y frugal, cuyos valores y esencia no cambiarán por 
algunos trimestres de incertidumbre. Sin embargo, el mercado global no 
atiende siempre estas consideraciones, por lo que es urgente que el sector 
ecológico reme junto con un discurso claro y fuerte. Son muchos los bene-
ficios de la producción ecológica para la salud de las personas y el plane-
ta. Tenemos los argumentos a favor y los hechos científicos y nutricionales 
de nuestro lado. Aprovechémoslo.

https://issuu.com/bioecoactual/docs/bioecoactual_mediakit_es/1?ff
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Tenemos que hablar de retail

E
l comercio minorista o retail es la interfaz crucial entre 
el movimiento ecológico y los consumidores, un punto 
de conexión para personas y productos. Por lo tanto, 
el tipo de entorno comercial en el que opera el sector 
ecológico realmente importa.

¿Qué tipo de retail queremos?

En los últimos años, los supermercados han tomado una 
mayor parte de las ventas ecológicas en varios países de 
la UE. Esto ha advertido de que la diversidad minorista, un 
ingrediente clave del crecimiento del mercado ecológico, 
está amenazada. En este contexto, la pregunta “qué tipo 
de comercio al por menor queremos” es cada vez más ur-
gente. Está claro que el canal masivo de venta de alimen-
tación ha estado desarrollando un apetito creciente por lo 
ecológico. Los comentaristas de la industria advierten que 
el dominio de los supermercados de la venta al por menor 
ecológica comporta una presión a la baja de los precios. 
Amarjit Sahota, del analista Ecovia Intelligence, dice que 
esto “ha reducido los márgenes de las empresas legítimas 
que llevan 20 o 30 años desarrollando este mercado”.

Diversidad al por menor

La doctora Helga Willer, del organismo de investigación 
ecológica FiBL, cree que el tema clave es la diversidad de 
la venta al detalle. “De la misma forma que nuestro sistema 
ecológico prospera con la diversidad, creo que la salud del 
mercado ecológico también depende de la diversidad de 

los puntos de venta”. En un nuevo informe importante de la 
Agence Bio, la diversidad minorista está fuertemente rela-
cionada con un crecimiento estable del mercado ecológico. 
El sector ecológico en la Unión Europea también muestra 
cómo un mix minorista más diversificado permite que el 
sector ecológico sea más resiliente. El informe destaca el 
dominio de la venta masiva al por menor en varios países 
(Austria con una cuota de mercado del 82%, Finlandia del 
80%, Irlanda del 80%, Dinamarca del 74%), pero también re-
vela dónde las cadenas ecológicas especializadas tienen la 
presencia más fuerte. Éstas son una característica impor-
tante del panorama minorista en Bélgica, Francia, España, 
Italia y Grecia, con cientos de tiendas.

Mal comportamiento

Pero hay un lado más oscuro en el sistema de super-
mercados. Muchos proveedores descubren que las prác-
ticas comerciales agresivas, en ocasiones abusivas, incluso 
ilegales, forman parte del ADN de los supermercados. Y 
como el reciente documental de Arte France: Supermer-
cados: ¿el fin del Imperio? revelaba, el hundimiento del 
modelo de hipermercado ha provocado que algunos de 
los operadores de supermercados gigantes de Europa se 
comporten de forma cada vez más desesperada.

Las pequeñas marcas ecológicas a menudo descono-
cen que asegurar el espacio de los estantes de los super-
mercados tiene un coste. Las marcas recientemente cotiza-
das a menudo se ven afectadas por una lluvia de tácticas  
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controvertidas, tales como comisiones de pago por estan-
cia, demandas de stock gratuitas, “contribuciones de mar-
keting” y descuentos retrospectivos. También existe un argu-
mento de que el modelo de distribución centralizada de los 
supermercados es fundamentalmente insostenible y contra-
rio a los principios ecológicos básicos. Además, cuando Big 
Food se hace cargo de la cadena de suministro de alimentos 
ecológicos, comienza a controlar la narrativa ecológica.

Por qué importan los independientes

Un grupo de comerciantes ha sido una característica 
constante de la escena de alimentación ecológica desde el 
principio. Miles de tiendas de alimentos naturales y tien-
das de alimentos naturales de propiedad independiente 
de toda Europa tuvieron un papel clave en la construcción 
de un mercado ecológico y han dado a cientos de marcas 
ecológicas su primer paso. Craig Sams, fundador de Green 
& Black’s y pionero ecológico líder del Reino Unido, no tie-
ne dudas sobre el papel vital que han jugado las tiendas 
de alimentos naturales independientes. “Hicieron que todo 
ocurriera. La escena de la alimentación ecológica no esta-
ría donde está hoy sin ellos”.

Cheryl Thallon, fundadora de Viridian Nutrition, es una 
defensora a largo plazo de los minoristas independien-
tes. “Los supermercados son seguidores de tendencias, 
no creadores de tendencias. Es mucho menos probable 
que arriesguen con un producto o una marca nueva que 
un pequeño minorista, que siempre busca algo que vaya 
por delante. Los independientes actúan como evangelistas 
de los productos naturales y ecológicos”, dice. Thallon ve a 
los minoristas especializados naturales y ecológicos como 
“guardianes éticos” que “hacen las preguntas difíciles y 
mantienen las marcas honestas”.

¿Dónde vamos desde aquí?

La realidad es que el 70% de las ventas de alimentos 
ecológicos en Europa se realizan en los supermercados. 
Además, los supermercados siguen aumentando el acceso 
a lo ecológico y a menudo ofrecen un punto de entrada más 
asequible. Sin embargo, preservar la diversidad minorista 
debe ser una máxima prioridad. Las cadenas especializa-
das de venta al por menor ecológica son potentes agentes 
de cambio, junto con los minoristas especializados online. 
Pero es una ocasión especialmente fuerte para construir y 
fomentar un ecosistema de minoristas independientes, so-
bre todo cuando éstos, a su vez, proporcionan clientes a 
los productores y procesadores ecológicos locales. Una de 
las lecciones de la pandemia ha sido que la gente quiere 
apoyar a las economías alimentarias locales. El modelo de 
venta al por menor independiente, basado en la replicabi-
lidad y no en la escalabilidad, está perfectamente afinado 
para nuestros tiempos.  Jim Manson

U
no de los retos de la producción ecológica en 
España es que el consumo converja con Eu-
ropa. Actualmente, el valor de mercado es de 
2.752 millones €, con un gasto per cápita que 

ronda los 60 euros por persona al año en nuestro 
país.

En Ecovalia, la asociación profesional española 
de la producción ecológica, hemos asumido la res-
ponsabilidad de trabajar por el sector ecológico en 
España y nos hemos marcado como objetivo que en 
el año 2030 nos situemos en niveles de nuestro en-
torno europeo. Estamos hablando de 7.000 millones 
de euros más o, lo que es lo mismo, llegar al 10% en 
consumo.

Por esta razón, es necesario un Plan Estratégico 
Nacional. Se han presentado propuestas, pero en-
tendemos que tiene que ser global y transversal a un 
Gobierno y a un país y no quedarse solo circunscrito 
a un Ministerio de Agricultura o Medio Ambiente. Es 
economía, salud, empresa, es el desarrollo y poten-
cia de un sector sumamente importante para nuestro 
país, que debe liderar la producción ecológica.

Para este objetivo, además de un IVA superre-
ducido para los productos ecológicos, serán claves 
las compras públicas. La producción ecológica tie-
ne que estar en las cocinas de hospitales, colegios, 
ejércitos, como sucede en otros países europeos, 
algo que también deben tener en cuenta las admi-
nistraciones competentes. En definitiva, España ne-
cesita un Plan Estratégico que lo tenemos que con-
formar de la mano de las administraciones públicas 
para que abarque todas las necesidades del sector.

Además, el Pacto Verde trae asociado presu-
puesto para llevar a cabo las compras públicas y 
que el consumo sea una realidad. Pero, más que 
presupuesto es una inversión. Cada euro que desti-
namos a consumo ecológico viene devuelto por 30. 
Es una necesidad y, por supuesto, una medida de 
inversión económica, además de las ya conocidas.

2030 ya está aquí y no debemos relajarnos. Ad-
ministraciones, entidades, agentes del sector y so-
ciedad tenemos que seguir trabajando para alcan-
zar en España el objetivo fijado como país. 

El reto del  
consumo ecológico

Álvaro Barrera, presidente de Ecovalia
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¿En qué aspectos está trabajando actualmente ASO-
BIO? ¿Cuáles son vuestras prioridades principales?

Daniel Amella (Casa Amella): En 2022 hemos profun-
dizado en la identificación y consenso de necesidades y 
posiciones comunes, para su defensa después en los foros 
más adecuados: Administraciones Públicas, organizacio-
nes o medios de comunicación. Hemos pedido a la Admi-
nistración que se potencie la compra pública de alimentos 
ecológicos, con un objetivo del 20% en 2030; solicitado la 
reducción de su IVA al tipo super reducido; y demandado 
la puesta en marcha urgente de la Hoja de Ruta del Plan 
de Acción España de Producción Ecológica horizonte 2030.

En 2023, el objetivo es aumentar la presión para que 
estas acciones se aborden realmente, con un espíritu cons-
tructivo como lo demuestra la batería de propuestas de 
medidas que hemos aportado y en cuya implementación 
queremos colaborar.

¿Cuál es vuestra visión de la situación del sector a nivel 
de producción?

Cristina Fernández Armesto (Casa Grande 
de Xanceda): Como para todo productor, 
el aumento de precios de insumos, de 
transportes, de energía... la situación 
no es fácil. Pero en el caso de la 
producción y comercialización de 
alimentos en el sector ecológicos 
la situación es más compleja aún. 
Tenemos que afrontar otro desafío 
adicional: el greenwashing.

En la actualidad, y ante la gra-
ve crisis climática que vivimos, hay un 
cambio de actitud del consumidor. Aho-

ra la demanda exige productos cuyos orígenes sean más 
respetuosos con el medio ambiente. Esto ha llevado a una 
proliferación sin precedentes de sellos privados indicativos 
de alguna práctica o política de sostenibilidad. Por ejem-
plo, hay sellos cuyo criterio de sostenibilidad es “usar me-
nos pesticidas” o “evitar los pesticidas si posible”. Pero eso 
no es sostenible medioambientalmente hablando, porque 
siguen usando pesticidas y encima no indican cuándo ni 
en qué cantidades. Existe un grave riesgo de confusión en-
tre sellos y -hay que decirlo bien claro- también un riesgo 
de engaño y de abuso por parte de algunos productores. 
La hojita verde de la UE es el único sello que garantiza las 
prácticas sostenibles más fiables y mejor verificadas a nivel 
europeo. La hojita verde es el verdadero sello de sostenibi-
lidad de un producto de alimentación. Y es preciso que el 
consumidor sea consciente de ello.

¿Y a nivel de comercialización?

José Navarro (Herbolario Navarro): En 2022, la dificul-
tad de acceso a determinadas materias primas, el contexto 
inflacionario en el que vivimos, y el aumento de los costes 

energéticos son factores que ponen más difícil la 
gestión de los retos asociados a la producción 

y comercialización ecológica. Además, 
desde hace unos años, el canal espe-

cialista sufre un proceso de contrac-
ción en beneficio de la distribución 
moderna como consecuencia de su 
apuesta decidida por el producto 
bio. A día de hoy, el canal espe-
cialista ya es minoritario y ASOBIO 
cree que es necesario frenar esa 
tendencia mediante una vuelta a 

los valores del canal especialista que 
de siempre han marcado la diferencia 

con el convencional: calidad, variedad, 

ASOBIO

A
SOBIO agrupa a las principales empresas elaboradoras y comercializadoras ecológicas estatales, y es el punto de 
encuentro profesional para representar al sector y fomentar la alimentación ecológica en el mercado español. En 
un contexto actual difícil por los efectos de la situación geopolítica, energética y económica que vivimos, ASOBIO ha 
priorizado una serie de asuntos en función de su importancia, urgencia de tratamiento y repercusión. 

Entrevistamos a José Navarro, Cristina Fernández Armesto y Daniel Amella, miembros de la Junta Directiva de ASOBIO 
y responsables, respectivamente, de las Áreas de Retail, Normativa Sectorial y Comunicación Externa de la Asociación.

“Queremos ser la institución principal  
de lobby en el sector eco en España”

“EN ASOBIO 
QUEREMOS SER LA 
PLATAFORMA QUE 

GENERA ESE PUENTE DE 
COMUNICACIÓN ENTRE 

LAS INSTITUCIONES 
PÚBLICAS, EL SECTOR 

ACADÉMICO Y EL 
SECTOR PRIVADO 

ECOLÓGICO”

6
ORGANIZACIONES SECTORIALES
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información y experiencia de compra del cliente de producto 
bio. Esta será otra de las prioridades ASOBIO para 2023.

¿Y en cuanto a consumo?

José Navarro: La situación actual marca un vuelco en la 
elección de compra del consumidor. El precio ha vuelto a 
ser decisivo para el cliente a la hora de escoger entre con-
vencional y bio. Debemos trabajar para que la calidad, el 
respeto al medio ambiente y la sostenibilidad de la cesta de 
la compra sean de nuevo elementos principales de decisión 
para la mayoría de los consumidores.

¿Qué ofrece ASOBIO al sector ecológico?

Cristina Fernández Armesto: El sector ecológico en Es-
paña ha ido cogiendo tamaño y fuerza en los últimos años. 
Aun así, es preciso que haya más conversación, más discu-
sión y mayor difusión de nuestro sector en todos los niveles. 
En ASOBIO queremos ser la plataforma que genera ese 
puente de comunicación entre las instituciones públicas, el 
sector académico y el sector privado ecológico. Queremos 
ser la institución principal de lobby en el sector eco en Es-
paña. Y para ello, como bien se suele decir: la unión hace la 
fuerza. Cuantos más productores, elaboradores y comer-
cializadores del sector eco se unan a nuestra causa, mayor 
será la experiencia y los conocimientos de ASOBIO y más 
respetada será nuestra opinión.

¿Qué pide ASOBIO al sector ecológico?

Daniel Amella: Participación en la tarea común y priori-
taria de dar al sector ecológico fuerza y representatividad 
para que su voz, necesidades y propuestas para avanzar 
hacia un sistema alimentario sostenible se escuchen y sean 
tenidas en cuenta. En el sector ecológico, tradicionalmente 
poco vertebrado y organizado, los operadores han sacado 
adelante la producción y el mercado a base de esfuerzo 
individual. Es hora de cambiar antes de que sea más tarde.

¿Y al Gobierno?

Daniel Amella: Escucha, consideración y apoyo a las 
medidas y propuestas que ASOBIO desarrolla y que com-
parte con las Administraciones para facilitar entre todos su 
implementación.  Oriol Urrutia

https://www.sana.it/en/home/1229.html
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O
PTA Europa es una asociación con sede permanente 
en Bruselas que reúne a empresas y asociaciones 
con amplia experiencia en las áreas de transforma-
ción y comercio ecológicos de toda la UE y de los 
principales países socios no pertenecientes a la UE. 

Su misión es defender los intereses de sus miembros en to-
das las áreas de la UE relacionadas con la transformación 
y el comercio ecológicos. A través de actividades de pro-
moción, pretendemos contribuir a un sistema alimentario y 
agrícola en el que lo ecológico sea la norma. Nuestro lema 
es “100% ecológico”. OPTA también funciona como una pla-
taforma de trabajo en red para intercambiar información, 
experiencia y buenas prácticas entre iguales. A continua-
ción, nuestra agenda para 2023.

Aplicación del nuevo reglamento ecológico: Desde 
2022 se aplica un reglamento ecológico completamente 
nuevo. Haremos un seguimiento de la aplicación y presen-
taremos nuestras ideas sobre la legislación secundaria fu-
tura, así como sobre las actualizaciones de las normas para 
los alimentos procesados.

Sistemas alimentarios sostenibles: Un marco legislati-
vo para un Sistema Alimentario Sostenible de la Unión será 
propuesto por la Comisión Europea en 2023. Dependiendo 
de cómo se defina y se mida la “alimentación sostenible”, 
esta política puede traer nuevas oportunidades pero tam-
bién enormes desafíos para las empresas ecológicas.

Etiquetado nutricional: Se espera en breve una pro-
puesta de la UE para introducir un etiquetado nutricional 
obligatorio normalizado en la parte frontal del envase. 
OPTA Europa defenderá una medida nutricional que tenga 
en cuenta los principales beneficios de la transformación 
ecológica, como la preservación de la verdadera natura-
leza del producto.

Comercio y acuerdos internacionales sobre equivalen-
cia ecológica: La Unión Europea está renegociando acuer-
dos de equivalencia ecológica con 11 países, entre ellos 
nuestros principales socios comerciales (EE.UU., Canadá, 
Japón, India). Estas negociaciones son una gran oportu-
nidad para aumentar el comercio de productos ecológi-
cos y facilitar la tarea a importadores y exportadores. Por 
ejemplo, garantizando el acceso recíproco a los mercados 
de exportación y avanzando hacia la convergencia de las 
normas ecológicas, lo que elimina la necesidad de cumplir 
múltiples normas y certificaciones para comercializar pro-
ductos ecológicos en diferentes mercados. También apo-
yamos a los comerciantes en cuestiones que van más allá 
de la equivalencia ecológica, como los aranceles y trámites 

aduaneros o las medidas técnicas y sanitarias y 
fitosanitarias en diferentes mercados.

Ventajas de hacerse miembro de OPTA: 
Podrá hacer oír su voz ayudando a definir las 
posiciones de OPTA en las iniciativas europeas 
que afectan a su actividad principal, acceder 
a una red bien establecida de profesionales y 
agentes clave en la cadena de suministro eco-
lógica de la UE, aumentar el potencial de su 
empresa mediante el análisis y la recopilación 
de información sobre las iniciativas políticas 
actuales y previstas, tener acceso directo e in-
tercambios con los responsables políticos euro-
peos y los principales agentes a nivel de la UE 
a través de los eventos y reuniones de OPTA, 
y recibir una newsletter mensual que destaca 
los acontecimientos importantes de la UE para 
estar mejor informado al tomar sus decisiones. 
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Vicente Faro Carrió
“Se tiene que transmitir por qué las cosas 
tienen su valor y por qué dejan de tenerlo”

V
icente Faro Carrió (1961, Valencia) es Ingeniero Técnico Forestal de formación. Desde 2006, es operador certificado 
por el Comité de Agricultura Ecológica de la Comunitat Valenciana (CAECV) dedicado a la producción de cítricos. 
Forma parte de su órgano ejecutivo desde 2010 y en noviembre de 2021 fue elegido como nuevo presidente de la 
entidad certificadora, cargo en el que también desarrolla sus funciones en la sectorial de Agricultura Ecológica de la 

organización AVA – ASAJA.

¿Qué valoración hace de los últimos meses?

El CAECV es una entidad certificadora y, como tal, de-
fiende los intereses de las personas que certifican. Como 
entidad pública, queremos que sea lo más representativa 
del sector posible. La misión de una entidad certificadora 
pública es que sea transparente y tenga claro su precio. 
Eso sí, ofreciendo calidad. La máxima que podamos.

En abril publicasteis el Informe Anual de 
la Producción Ecológica 2021 en la Comu-
nitat Valenciana con buenas noticias.

Ha habido un crecimiento, no 
muy exagerado, pero continuado. 
Cada año vamos creciendo en 
superficie, operadores, empresas 
y facturación. De media, el creci-
miento en operadores está alre-
dedor de un 13-14%. En superficie 
hemos crecido algo menos, pero 
los operadores que ya tenían pro-
ducción han comprado más tierra.

¿Llegará el punto en que no se pueda 
crecer más?

Evidentemente no podemos crecer indefinidamente en 
un mundo finito, en una superficie definida, es imposible. 
Tenemos que crecer en sostenibilidad. El crecimiento puro y 
duro no tiene sentido, tiene que ser un crecimiento basado 
en que el operador tiene que tener una salida para su pro-
ducto. Esto es lo que buscamos en la certificadora. De hecho, 
el primer Plan de Producción Agroecológica (2016-2020) 
se basaba fundamentalmente en la producción. El segun-
do Plan, que empieza en 2021, se llama Plan de Transición 
Agroecológica y está basado fundamentalmente en estruc-
turar y organizar el sector de la empresa que comercializa la 
producción primaria. Se tiene que crecer acompasado.

Y debe acompasarse con la demanda, también.

Efectivamente. El tercer punto, y dónde pienso que hay 
que incidir, es el hablar al consumidor y que este vea que 
el producto ecológico no tiene una diferencia de precio tan 
grande respecto al convencional. Tiene menos impacto am-
biental. Porque, ¿quién paga la limpieza de las aguas con-
taminadas por nitratos? ¿Y los alimentos que tienen residuos 

y se traducen en enfermedades que tiene que cubrir 
el sistema sanitario? Lo pagamos todos, pero 

no nos damos cuenta. ¿Son más caros? 
Debemos de tener en cuenta qué coste 

tiene tener los productos hechos con 
químicos en los lineales, apoyados 

por la Unión Europea y las PEC.

En nuestra administración (Co-
munidad Valenciana) tenemos un 
buen criterio, con los dos Planes 
y una ayuda de hasta el 70% para 

la certificación. Cuando la admi-
nistración se ha puesto a ayudar, ha 

visto que ha habido un crecimiento sus-
tancial de la producción agroecológica. 

También tenemos que vender al mercado y 
demostrar que el producto no es tan caro, que es-

tamos en un momento en que la energía cuesta dinero y que 
un producto que tiene una marquita de un insecto resulta 
que es igual de bueno o más que el otro. También tenemos 
que contemplar el coste energético. La perfección visual tie-
ne un precio.

¿Cómo educar al consumidor? ¿Qué herramientas tenéis?

Tenemos campañas de divulgación. Se tiene que trans-
mitir por qué las cosas tienen su valor y por qué dejan de 
tenerlo. El gobierno Valenciano y el Estado español han ini-
ciado una campaña de compra pública que populariza los 
productos bio a escuelas, hospitales, prisiones, residencias... 
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De alguna manera, queremos que el consumo sea de tem-
porada, de proximidad, y que sea bio. El decreto era de un 
3% inicialmente, este año se ha subido al 10% y acabará sien-
do de un 25%. Está previsto que se publique en diciembre, 
para aplicarse en 2023. Así, el consumo interno aumenta, se 
populariza. Y da una segunda vida al producto que es pe-
queño y con algún defecto, que entrará en la cadena de va-
lor y será consumido.

¿Qué destacáis de la nueva feria Terra Eco?

Hay muchas ferias. En la Comunidad Valenciana te-
níamos que ofrecer algo que fuera singular. Terra Eco se 
enfocará en la producción, los insumos, los abonos, en la 
investigación... No hay ninguna feria así en España en el 
sector ecológico.

Ha cambiado especialmente el tema de los insumos. 
Energéticamente, cuesta mucho fabricar alimentos con in-
sumos de síntesis química. Ahora lo último en fertilización 
es a base de microorganismos. Estamos convirtiendo una 
fertilización que es compatible, tanto en agricultura con-
vencional como en ecológica, y que resulta más barata. Y 
si la introducimos de manera comunitaria, no contamina-
mos acuíferos, abaratamos el coste y tenemos la misma 
producción.

¿Y qué hay de los insumos en la alimentación del ganado?

Una de mis prioridades es recuperar la ganadería. Lo 
hemos olvidado y tenemos muchas cosas a su favor. Si 
introducimos una ganadería semi extensiva, que salga a 
pastar a los bosques, el cambio a una ganadería bio sería 
automático.

Soy ingeniero forestal y en mi proyecto de final de ca-
rrera estudié como cambió el uso de la tierra en España 
gracias a las imágenes aéreas del vuelo americano del año 
57: crece el mundo urbano, el mundo agrario se traslada de 
la costa al interior, el cultivo de secano desaparece con la 
introducción del regadío y el gota a gota, y la masa forestal 
crece un 300 por ciento. Los grandes incendios llegaron en 
los años 80 y ahora vuelve a haber incendios explosivos. La 
ganadería ecológica, que tiene que ser forzosamente semi 
extensiva, mitigaría esto. La calidad de la carne sería me-
jor, puesto que el animal no habría sido estabulado toda su 
vida, y tendríamos abono orgánico.  Oriol Urrutia

E o gíz
Es bueno,
y está mejor

“TENEMOS QUE CRECER 
EN SOSTENIBILIDAD. 

EL CRECIMIENTO PURO Y DURO  
NO TIENE SENTIDO”

https://www.caecv.com/


B I O E C O  A C T U A L  | Anuario profesional 2022 - Tendencias 2023 www.bioecoactual.com

David Samper
“Hay que estar más que contentos porque era 
impensable que llegáramos donde estamos hoy”

D
avid Samper es productor ecológico y biodinámico y actual presidente del Consejo de Agricultura Ecológica de la 
Región de Murcia, autoridad pública que comenzó a funcionar en el año 2000 como encargada de la certificación 
y la aplicación del sistema de control de la producción ecológica en la Región en conformidad con las normas de la 
Unión Europea.

¿Cómo valora la evolución del CAERM desde su crea-
ción en el año 2000 hasta hoy?

Cuando se concebió el Caerm, la Administración en la 
Región de Murcia no estaba muy de acuerdo con su crea-
ción, porque no se contemplaba una ley que amparara 
este tipo de estructuras.

Toda la documentación se encontraba en Madrid y solo 
había que recogerla para activar la producción ecológica 
en nuestra Región.

La siguiente etapa fue trabajar con las organizaciones 
agrarias, federaciones de cooperativas y asociaciones del 
sector para que apoyasen la creación del Caerm y forma-
sen parte de él. En la creación de este organismo fui nom-
brado vicepresidente.

Hoy día el Caerm es una autoridad pública de control 
totalmente asentada, que cuenta con el apoyo de la ad-
ministración y de las organizaciones agrarias, y ya nadie 
pone en duda el valor de la agricultura ecológica en la Re-
gión, que cuenta actualmente con más de 100.000 hectá-
reas de superficie ecológica certificada.

Con los últimos datos disponibles, contáis con 4.600 
operadores y 100.000 hectáreas certificadas, ¿seguirá 
creciendo la producción ecológica en la Región?

Cada vez que ha habido una línea de ayudas, hemos 
crecido exponencialmente y se ha mantenido un creci-
miento lineal hasta la fecha, hasta llegar a que el 28% de la 
superficie cultivada en nuestra región sea ecológica.

Dependiendo de los cultivos el crecimiento varía, pero 
en su conjunto seguimos creciendo cada año. La produc-
ción sigue aumentando, pero no olvidemos que el factor li-
mitante es el consumo, que es el que da salida a toda nues-
tra producción. Actualmente, con la crisis que tenemos, no 
está claro que se pueda mantener ese crecimiento, porque 

necesitamos que nuestros productores rentabilicen sus ac-
tividades. Tenemos una asignatura pendiente con el sector 
ganadero, ya que en la Región de Murcia las característi-
cas de la producción ganadera hacen que no apuesten por 
este sistema de producción y se mantengan en la ganade-
ría tradicional.

El principal reto es el consumo.

Importantísimo. Por eso las acciones del Caerm van 
encaminadas a ello y los consumidores tienen que creer y 
consumir agricultura ecológica, ya que, si no, no consegui-
remos tener la producción que necesitamos. Ha subido el 
coste de todos los sectores y también en ecológico, indu-
dablemente. Se ha invertido mucho en investigación y de-
sarrollo de productos naturales para cuidar el ecosistema. 
Esto cuesta dinero y para pagarlo el productor tiene que 
ser sostenible también económicamente.

¿Qué pone en valor la campaña ‘Buenos por Naturaleza’?

Dentro de las actividades del Caerm está la certifi-
cación, que es la prioritaria, pero también la promoción. 
Queremos que el consumidor sepa lo que es el producto 
ecológico. Hemos firmado un convenio marco con una gran 
superficie para promocionar el producto bio. Pero no solo 
hay que firmar convenios, se tienen que activar. Se tiene 
que ver en las cadenas que el producto que se vende es 
el regional y de cercanía, para motivar al productor. Esto 
muchas veces no se cumple porque la distribución tiene 
unos canales muy estandarizados. Pueden tener un dis-
tribuidor en el norte de España que desde ahí coordina la 
distribución. Pero si estamos en el sur, hay que consumir 
los productos del sur. Esto se puede incentivar mucho y es 
algo que, además, no deja de ser rentable. Las cadenas 
lo tendrían que ver como un reto acorde con las medidas 
agroalimentarias de la Unión Europea.

Buenos por Naturaleza destaca el hecho de que la pro-
ducción ecológica es buena para el medio ambiente y es 
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buena para ti, cuida tu salud y la del planeta, por eso son 
tan importantes los canales cortos de distribución.

¿Qué ejes de trabajo principales se fijan para 2023?

Vamos a seguir manteniendo la campaña ‘Buenos por 
Naturaleza’ y a poner en valor la familia, la alimentación sa-
ludable y el medio ambiente. Vamos a mantener las mismas 
actividades que hemos hecho este año y poner en marcha 
alguna más. Seguimos manteniendo el concurso de foto-
grafía, Fotogénicos por Naturaleza. La acción del “colmado 
bio”, acercando la producción ecológica de forma directa a 
los ciudadanos, que ha funcionado muy bien en diferentes 
ciudades de la Región de Murcia. Así como el concurso con 
micro influencers que representan a asociaciones sin ánimo 
de lucro, Enamorados de las Buenas Causas.

Vamos a continuar adelante con los huertos escolares, 
llegando también a los jóvenes y niños, porque son el fu-
turo. Tenemos que educarlos en lo que significa la agricul-
tura. Nuestros jóvenes no saben lo que es un agricultor, un 
ganadero, que la fruta y la verdura no vienen de una tien-
da, sino del campo, de alguien que lo siembra y lo cuida. 
Queremos transmitir y trasladar eso a la juventud.

Lo que necesitamos actualmente es que la administra-
ción pública apoye todas las iniciativas de promoción de 
la agricultura ecológica. Necesitamos que se impliquen, 
que la Consejería de Educación entienda que tenemos que 
primar ese consumo, que tenemos que introducir producto 
ecológico en los comedores. Falta compra pública. Ya sabe-
mos que estamos limitados por la economía, pero la edu-
cación es el pilar fundamental. De nada sirve que hagamos 
castillos en el aire, si no educamos a la base, que son los 
niños. No hay nada que esconder detrás de un productor o 
un ganadero. Es la realidad: hay granjas, hay agricultores, 
hay medio ambiente... Es fantástico que los productores re-
ciban a niños, que son los consumidores del futuro.

¿Y a nivel de certificación?

Vamos a seguir dando el mejor servicio. El Caerm se 
creó para darle el mejor servicio al operador a unos costes 
justos, pero con la máxima rigurosidad que exige la norma-
tiva europea. Desde 2017 ofrecemos la certificación acre-
ditada por ENAC bajo la norma ISO/IEC 17065. Para este 
servicio hemos ido creciendo de forma continua en perso-
nal, desde 4 personas en el año 2000 hasta 35 personas en 
la actualidad.

Hemos evolucionado muchísimo desde los años 80 has-
ta hoy. Antes era inimaginable una iniciativa de este tipo 
y hoy se considera algo normal. Hay que estar más que 
contentos porque era impensable que llegáramos donde 
estamos hoy.  Oriol Urrutia

https://caermurcia.com/
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¿Cómo valoráis los datos de vuestro Informe Anual? 

El Informe Anual de la Producción Ecológica en España 
deja claro que el sector se encuentra en pleno crecimiento. 
A pesar de que los datos son positivos, para llegar al objeti-
vo marcado por Europa se hace necesaria una apuesta de 
las administraciones -a todos los niveles- por la producción 
ecológica, un sistema que está en el centro de la mesa de 
las políticas europeas en el horizonte 2030. Y una apuesta 
de forma decidida para incrementar el consumo.

¿Está cerca el objetivo de alcanzar el 25% de Superficie 
Agraria Útil ecológica en 2030? 

En España vamos por el buen camino, aunque estamos 
todavía en un 10%. Hay Comunidades como Cataluña, con 
un 24,8%; Andalucía, con un 22% y Comunidad Valenciana y 
Baleares, ambas con un 19,6%, que están más aventajadas 
en porcentaje de superficie ecológica, pero hay otras que 
no llegan ni al 3%, como Castilla y León (1,3%), Cantabria 
(1,5%), La Rioja (2%) y Asturias (2,8%). 

¿Cómo acompañar a los productores en esta transición?

En Ecovalia hacemos un importante esfuerzo 
por acompañar a los productores, pero, el 
mejor de todos, es el acompañamiento 
que debemos hacer los consumidores 
en España, premiando el esfuerzo de 
productores y del sector industrial.

¿La nueva PAC será suficiente 
para alcanzar los objetivos euro-
peos?

No, claro que no. No debemos 
olvidar que los objetivos de produc-
ción ecológica de la UE son de toda la 
cadena agroalimentaria. Intenciona-

damente o no, se ha trasladado el punto a la producción, 
pero no debemos olvidar que toda la cadena agroalimen-
taria debe estar conforme a los objetivos de producción 
ecológica. Eso es: industrias agroalimentarias, investiga-
ción en producción ecológica y, por supuesto, consumo en 
producción ecológica, pasando por las compras públicas. 
Si, obviamente, nada más que metemos presión a través 
de la PAC, es una parte de los objetivos europeos de la 
producción ecológica. Nos falta todo lo demás, es decir, la 
cadena es completa, no solo un eslabón. 

Otro de los retos es aumentar el consumo de los pro-
ductos ecológicos hasta un 10%. 

Efectivamente. Uno de los retos de la producción ecoló-
gica es que el consumo converja con Europa. El objetivo de 
Ecovalia es que en 2030 nos situemos en niveles de nues-
tro entorno. Hablamos de 7.000 millones de euros más o, lo 
que es lo mismo, llegar al 10% en consumo. Por esta razón, 
es necesario un Plan Estratégico Nacional. Se han presen-
tado propuestas, pero entendemos que tiene que ser glo-
bal y transversal a un Gobierno y a un país y no quedarse 
solo circunscrito a un Ministerio de Agricultura o Medio 
Ambiente. Es economía, salud, empresa, es el desarrollo y 

potencia de un sector sumamente importante para 
nuestro país, que debe liderar la producción 

ecológica. Para este objetivo serán claves 
las compras públicas. La producción 

ecológica tiene que estar en las co-
cinas de hospitales, colegios, ejér-
citos, como sucede en otros países, 
algo que también deben tener en 
cuenta las administraciones com-
petentes. En definitiva, España 
necesita un Plan Estratégico que 
lo tenemos que conformar de la 

mano de las administraciones pú-
blicas para que abarque todas las 

necesidades del sector. 

Álvaro Barrera

Á
lvaro Barrera Fernández (1977, Sevilla), es el Presidente de Ecovalia, la asociación profesional española de la pro-
ducción ecológica. Veterinario bromatólogo de formación, Álvaro lucha en el día a día junto a su equipo por la 
normalización de la producción y el consumo de alimentos ecológicos en España. Ecovalia realiza formaciones, par-
ticipa en proyectos internacionales, defiende los intereses de los productores ecológicos ante las administraciones 

públicas y colabora en proyectos de innovación que impulsen el desarrollo del sector ecológico.
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A pesar de que recientemente el 
Ministerio ha sacado una campaña 
de promoción de los productos eco-
lógicos, que desde Ecovalia hemos 
respaldado y apoyamos, creemos 
que sigue siendo necesario que 
todas las administraciones públi-
cas vayan en una misma direc-
ción y se desarrollen acciones que 
promuevan e incentiven el consu-
mo de productos ecológicos. 

Por último, hay que seguir apostan-
do por iniciativas como la Semana Bio y 
ferias profesionales como Organic Food Iberia 
que son un escaparate para las empresas del sector.

A nivel de estímulo de la demanda, ¿Un IVA 0 o supe-
rreducido sobre los productos bio puede ser una de estas 
estrategias?

Reducir el IVA de los productos ecológicos sí que puede 
ser una medida que anime a los consumidores a comprar 
estos productos. En diciembre de 2021, la Comisión Europea 
abrió la puerta a los Estados Miembros para que pudieran 
modificar el IVA a los productos sostenibles. ¿Y qué produc-
tos sostenibles tenemos en toda la Unión Europea con una 
norma única? Los productos ecológicos. Es por ello, por lo 
que Ecovalia pide al Ministerio que trabaje en esto y que se 
reduzca el IVA a los productos ecológicos. 

¿Qué sectores son clave para impulsar el aumento del 
consumo y la producción bio?

Los sectores clave siguen siendo los hortofrutícolas, ya 

que es la primera entrada de los con-
sumidores a la producción ecológica, 

pero después hay que incentivar la 
producción animal, fundamental-
mente en huevos, lácteos y deri-
vados cárnicos monogástricos y 
rumiantes.

¿Cómo valoráis vuestra tra-
yectoria y evolución a lo largo de 

estos años? 

Ecovalia cumplió en 2021 tres déca-
das poniendo en valor el esfuerzo diario 

de sus más de 17.000 productores, agriculto-
res, ganaderos, industrias, transformadores y elabora-

dores… Esfuerzo que ha llevado a España a ser líder en 
Europa en producción ecológica y uno de los primeros 
países del mundo en este sector.

En Ecovalia llevamos más de 30 años trabajando en 
formación, promoción, I+D, representación… Trabajamos, 
desde nuestra creación, en hacer ver que hay otra forma 
de producir alimentos, de entender la tierra y su manejo. 
Una forma más sostenible, respetuosa con el medio am-
biente y con el bienestar animal y que, además, asegura 
un 30% más de biodiversidad. Nuestro objetivo es seguir 
apostando por la producción ecológica, porque cuenta con 
argumentos contundentes que la posicionan como la he-
rramienta más eficaz y el único sistema reglado que con-
tribuye a la mitigación y adaptación al cambio climático. 
Además, se trata de un sistema agronómicamente pro-
ductivo, económicamente rentable, medioambientalmente 
necesario y una respuesta a la salud de las personas y del 
planeta.  Enric Urrutia
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¿Cómo valora la situación de la producción ecológica?

La producción ecológica en España está en un momento 
muy positivo, fruto de décadas de dedicación, esfuerzo y tra-
bajo del conjunto del sector bio, además gracias a un claro 
reconocimiento por parte de los consumidores, que valoran, 
con su decisión de compra, la calidad de los alimentos eco 
españoles, sobre todo en el exterior. En los últimos años, los 
agricultores y ganaderos españoles han hecho un gran tra-
bajo para poner a disposición de la ciudadanía una amplia 
gama de productos ecológicos de gran calidad. La evolución 
de los datos es una muestra evidente de este crecimiento, 
cuyo éxito es reconocido tanto a nivel nacional como inter-
nacional. No obstante, la agricultura ecológica no es ajena 
a los problemas coyunturales que afectan al conjunto de las 
producciones agrarias, como la pandemia de la COVID-19 o 
las consecuencias derivadas de la invasión rusa de Ucrania, 
que afectan negativamente a la economía mundial. La unión 
hace la fuerza y estoy convencido que el sector, con el apoyo 
del Gobierno, superará estas dificultades y ampliará la ofer-
ta de productos ecológicos, cada vez más demandados, a 
disposición de la ciudadanía.

¿Estamos en el camino para cumplir con los objetivos 
europeos de producción fijados para 2030?

España va en la dirección correcta. El Gobierno compar-
te los objetivos de las estrategias comunitarias “De la granja 
a la mesa” y de “Biodiversidad”, que han establecido que la 
producción ecológica en el año 2030 alcance un 25% de la 
superficie agraria útil (SAU) para el conjunto de la Unión Eu-
ropea. El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación está 
firmemente comprometido con el desarrollo de la producción 
ecológica y contribuirá de manera decisiva en el cumplimien-
to de ese objetivo. De hecho, en España ese porcentaje crece 
cada año y se sitúa ya en casi un 11%. España, no me cabe 
ninguna duda, que ya es todo un referente ecológico, está 
muy bien posicionada para contribuir, en el ámbito comuni-
tario, a alcanzar los objetivos de las estrategias comunitarias.

¿Qué acciones de promoción de la producción ecológi-
ca entre la ciudadanía española llevarán a cabo?

La iniciativa de Alimentos de España “Aquí somos eco-
lógicos” es una campaña continua, que contó con mensa-
jes para redes sociales y participación en ferias del ámbito 
ecológico a lo largo del 2022, como la edición de BioCul-
tura en Madrid y, por supuesto, en la próxima edición de 
BIOFACH, en febrero de 2023. Esta feria tiene una especial 
significación ya que es un punto de encuentro para los ope-
radores comerciales de todo el mundo, por lo que consti-
tuye una excelente oportunidad para la promoción de los 
productos ecológicos españoles.

¿Cuándo veremos compras públicas de producción 
ecológica en las cocinas de escuelas, hospitales y ejércitos?

El incremento de la compra pública de productos ecoló-
gicos es una de las actuaciones recomendadas por el Plan 
de Acción para la producción ecológica de la Unión Europea 
que, aunque no es documento jurídicamente vinculante, sin 
duda se tendrá en cuenta a la hora de implementar las po-
líticas nacionales. En España ya contamos con un Plan de 
Contratación Pública Ecológica de la Administración Ge-
neral del Estado (2018-2025) que promovió el Ministerio de 
Transición Ecológica y Reto Demográfico. Uno de los princi-
pales objetivos de este plan es promover la adquisición, por 
parte de la administración pública, de bienes, obras y ser-
vicios con el menor impacto medioambiental y servir como 
instrumento de impulso de la Estrategia Española de Econo-
mía circular. Si bien este plan no es exclusivo de productos 
agroalimentarios, ya que afecta a muchos otros sectores, sí 
que considera entre los 20 sectores prioritarios del mismo la 
alimentación y los servicios de restauración. La posibilidad 
de incrementar la presencia de los productos ecológicos en 
la compra pública es un tema que hay que estudiar con de-
tenimiento, pues hay que tener en cuenta distintos factores 
importantes, como la distribución competencial de las dis-
tintas administraciones públicas.  Oriol Urrutia

Luis Planas

E
n motivo de la celebración de BIOFACH 2022, conversamos con Luis Planas Puchades, Ministro de Agricultura, Pesca y 
Alimentación desde 2018 y con larga trayectoria política, en España y en la Unión Europea, en el mundo de la agricul-
tura y el medio ambiente. La apuesta por la producción ecológica del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación 
vivió en 2022 un empuje con la campaña “Aquí somos eco-lógicos”, que nació con el objetivo de promocionar y divul-

gar los beneficios de los alimentos ecológicos.
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¿Qué supone para vosotros el 20 aniversario?

Es una grandísima satisfacción. Teníamos una gran ilu-
sión, que era hacer el producto ecológico más accesible 
para la gran mayoría de la población. Había grandes di-
ficultades para encontrar el producto, era muy caro, había 
poca información, cultura y sensibilidad. Creímos que te-
níamos la oportunidad y la capacidad de hacerlo llegar a 
la gran población y así nació el proyecto.

Por el camino han pasado muchas cosas. Hemos cono-
cido gente increíble, un modelo ya no solo de alimentación, 
sino social y económico, que acompaña el producto ecoló-
gico, y nos sentimos muy orgullosos de formar parte de esta 
transformación. En materia de alimentación, en 20 años el 
mundo ha cambiado muchísimo, y en positivo.

¿Cuál es tu primer contacto con la producción ecológica?

Mi primer contacto está en casa. Mi madre tenía cla-
rísimo que los ingredientes, cuanto menos procesados y 
menos alterados, mejor para el organismo. Después viví 
en Holanda y trabajé en una cadena de supermercados, 
donde asistí al nacimiento del área de compras de produc-
to ecológico. Allí conocí la normativa y la diferencia entre 
un producto ecológico y un producto no ecológico. Fue un 
gran aprendizaje.

Y al ver que no hay una especialización en ecológico en 
España decides...

No fuimos los primeros, ni mucho menos. Había mucha 
gente que llevaba muchos años en el sector, pero siempre 
dentro de un mundo aislado, fragmentado, disperso y con 
poca vocación de expansión. Nosotros queríamos que lo 
ecológico no fuera solo una opción para la gente que tu-
viera la información, queríamos ser divulgadores. Porque, 
cuando tú sabes que una cosa es buena, la quieres com-
partir. La sociedad se merece tener esta información.

¿Cómo se combate el greenwashing?

La ecología no es una opinión, no es subjetiva, no es 
discutible. Es una certificación que corresponde a una nor-
mativa y un reglamento europeo. Lo ecológico es lo que 
cumple con la normativa. Te puede parecer mejor o peor, 
puedes hacer un juicio de valor si te gusta que un kiwi ven-
ga de Italia, de Nueva Zelanda o sea del País Vasco, o si es 
correcto traer quinoa de Centroamérica o tendríamos que 
comer otras cosas. Todo esto lo podemos respetar. Pero no 
es discutible si es ecológico o no lo es.

Es decir, se combate apostando por la producción eco-
lógica.

Se combate explicando muy bien que ecológico quie-
re decir una cosa y proximidad quiere decir otra. Nosotros 
apostamos por la ecología de proximidad, amparada por 
la normativa que regula cómo se cultiva, se transforma y se 
elabora un producto, que sabemos que tiene unos benefi-
cios para productores, elaboradores y para la salud de las 
personas y del planeta. Defendemos un modelo de integra-
ción territorial porque nos encanta conocer las personas 
con quienes trabajamos. Nos gusta la proximidad porque 
nos da un vínculo emocional. Pero una proximidad poco 
ecológica o mal trabajada no siempre será lo mejor para tu 
tierra, porque hablamos de cultivos intensivos y sustancias 
que contaminan nuestra agua. Para nosotros, la proximi-
dad es muy importante siempre y cuando vaya vinculada 
con una manera de hacer ecológica.

Vuestra visión es que el 100% de la alimentación sea 
ecológica.

Cada vez tendremos más información del impacto de 
según qué ingredientes sobre el cuerpo. En los últimos 20 
años toda la normativa alimentaria se ha ido haciendo más 
estricta y más próxima a lo que marca la agricultura eco-
lógica. Ahora se le pone un límite al porcentaje de grasas 

Silvio Elías

S
ilvio Elías es cofundador y Consejero Delegado de Veritas, la cadena de supermercados ecológicos líder en España. 
Por sus establecimientos pasan más de 200.000 familias al año y este año celebran su 20 aniversario. Con una visión 
de lo que tenía que ser el futuro, el concepto Veritas se convirtió en una realidad en 2002, después de que Silvio Elías 
conociera de primera mano la normativa y la diferencia entre un producto ecológico y un producto no ecológico. El 

mundo no tiene nada que ver hoy con el que teníamos hace 20 años, nos explica. Le preguntamos por qué.
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que puede llevar un producto. Antes no 
lo había. A medida que se tenga más 
información, este límite irá reducién-
dose hasta que sea cero. Y cuando 
sea cero ya será igual que el de la 
alimentación ecológica. El vino, de 
aquí a diez años, será principal-
mente ecológico. La tendencia es 
converger a medida que sabemos el 
impacto que la agricultura tiene sobre 
nuestra salud y la del suelo. Soy optimis-
ta. Me gusta pensar que el mundo de aquí 
a 50 años, esencialmente, será ecológico.

¿Cómo valoras los cambios que está viviendo el sector?

Es una evolución natural. Cuando una cosa es de nicho 
está en canales muy independientes y fragmentados. En el 
año 2002, que es cuando fundamos la empresa, el sector 
estaba súper atomizado, con gente que hacía muy buen tra-
bajo, pero eran sobre todo herbolarios, cadenas dietéticas y 
secciones dietéticas de supermercados donde no había una 
clara distinción entre producto ecológico y producto dietéti-
co. Dependía más del consumidor saberlo que no del esta-
blecimiento hacer difusión. A medida que la sensibilidad va 
subiendo, aparece un canal especialista que intenta darle 
una entidad propia para crear un concepto que sea más co-
municable. Y cuando este tema coge un volumen suficiente 
que aparece ya en los epígrafes de los que estudian el mer-
cado, la gran distribución aparece. El canal generalista tiene 
sus ventajas para el sector y también sus inconvenientes.

¿Le dirías democratización a este proceso?

Nacimos con esta vocación, queríamos democratizar lo 
ecológico. No queríamos que fuera un privilegio económico 
o sociocultural. Queríamos despertar la sensibilidad. Todo el 
mundo quiere vivir muchos años y muy bien. Pero hace 20 
años la mayoría de la población pensaba que cuidarse era 
comer menos calorías o un equilibrio entre calo-
rías ingeridas y calorías quemadas. Ha avanzado 
muchísimo el conocimiento de la relación entre 
alimentación y salud personal. La gran mayoría 
de la población con un mínimo acceso a la infor-
mación sabemos que tenemos un cerebro en las 
tripas y que la salud intestinal es casi la más im-
portante del cuerpo, a nivel emocional, celular... 
Todo esto hace unos años era inimaginable.

Nosotros nacimos con la vocación de hacer 
llegar estos productos a las familias y a los hoga-
res para fomentar esta salud y una alimentación 
mejor. Pero es que por el camino te encuentras 
que, con esta alimentación, estás transformando 
el mundo en aspectos sociales o aspectos am-

bientales también trascendentes, muy 
importantes. No es solo el producto, 

sino todo el ecosistema.

Y de aquí el B-Corp.

Tuvimos la suerte de conocer el 
movimiento B-Corp en 2014. Somos 

gente muy inquieta y siempre estamos 
atentos a cualquier cosa que vibra con 

el mundo. Recibimos esta vibración y diji-
mos: ‘qué bien que hay alguien que se dedi-

ca a reconocer estos esfuerzos de ser transfor-
mador, de querer hacer las cosas un poco diferentes’. 

Y nos interesamos por el movimiento y lo intentamos. Así, en 
2016 conseguimos nuestra primera certificación, convirtién-
donos en el primer supermercado B-Corp de Europa.

¿Cuántas personas pasan por vuestros establecimien-
tos, aproximadamente?

Tenemos una base de unos 200.000 clientes, que son 
unas doscientas mil familias.

¿Aprovecháis el poder de convocatoria e información 
para vehicular los clientes a los valores ‘Veritas’?

Estas 200.000 personas no son uniformes, hay mil mo-
tivaciones diferentes. Tendríamos que segmentarlas por 
familias y ver cuáles son las motivaciones por las que con-
fían en nosotros. Se trata de ofrecer soluciones o conectar 
con estas inquietudes o cada uno de ellos: ‘quiero cuidar mi 
familia, quiero comer bien, no quiero introducir sustancias 
que mi cuerpo no tiene que recibir y por tanto me alimento 
de este modo’. Pero el peso que tiene cada motivo puede 
variar en función de cada cliente. No somos todos iguales, 
queremos dar solución a todos y cada uno de ellos. Pensa-
mos que el 100% de la población tendría que ser ecológica. 

 Oriol Urrutia
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Herbolario Navarro cuenta con más de 250 años de 
historia. ¿Cómo se consigue preservar la esencia en este 
contexto tan cambiante?

Efectivamente, como tu indicas, nos hemos convertido 
en una compañía muy longeva y, de hecho, hemos podido 
celebrar nuestro 250 aniversario. ¡Todo un hito! Pero, du-
rante todos estos años, aunque la evolución ha sido cons-
tante, siempre hemos mantenido nuestro compromiso con 
la calidad y los productos de proximidad intacto. Por ello, 
nos convertimos en un referente en la ciudad de Valencia y 
con estos mismos valores que preservamos queremos con-
vertirnos en referentes en toda España. 

Una trayectoria marcada también por vuestro com-
promiso social y medioambiental. ¿Es posible alinear el 
trabajo de un retailer con los ODS (Objetivos de Desarro-
llo Sostenible)?

Nosotros creemos que sí y apostamos firmemente por 
ello. Por eso, seguimos introduciendo mejoras 
en materia de sostenibilidad. Ahora mismo, 
contamos con un centro logístico con la 
tecnología, materiales y máquinas 
de última generación. Este alma-
cén dispone de una estructura de 
aislamiento óptimo para evitar la 
pérdida de energía y mantener 
una correcta seguridad y con-
servación de los productos. 

Además, nuestros productos 
se transportan, desde las platafor-
mas logísticas a los puntos de venta, 
en cajas reutilizables y plegables. De 

esta manera, podemos reducir los embalajes, evitando así 
el uso excesivo de cajas de cartón y plástico. También cabe 
destacar que la energía que abastece nuestro centro lo-
gístico se extrae mediante placas solares instaladas en la 
cubierta de la nave. 

Otro ejemplo es vuestra colaboración con la ONG Xa-
loc para preservar la biodiversidad del Mar Mediterráneo. 

Así es. Siempre hemos trabajado para inspirar un esti-
lo de vida ecológico y sostenible, valores que compartimos 
con Xaloc y por lo que decidimos apostar por esta colabo-
ración. Juntos llevaremos a cabo varias acciones durante 
este año destinadas a mejorar la situación del ecosistema 
marino del Mediterráneo. 

España es uno de los países europeos con más pro-
ducción ecológica, pero la cuota de mercado se sitúa por 
debajo de la media comunitaria. ¿Qué se puede hacer 
para fomentar el consumo? ¿Les ayudaría la aplicación de 

un “IVA 0%” a los productos ecológicos?

Creo que, por supuesto, se pueden 
hacer muchas cosas. Por ejemplo, lle-

var a cabo acciones de conciencia-
ción e información sobre los bene-
ficios de estos productos. Hay que 
difundir sus ventajas: el cuidado 
del medio ambiente, la búsque-
da de la salud a través de estos 
productos y los beneficios del co-
mercio justo. Además, claro que 

ayudaría un IVA al 0%, pero somos 
conscientes de que es muy difícil que 

se pueda conseguir esta medida.

José Navarro

J
osé Navarro (Valencia, 1975), es propietario y gerente de Herbolario Navarro, cadena pionera en la comercialización 
de productos ecológicos. En Valencia desde 1771 y con más de 250 años de historia, Herbolario Navarro se encuen-
tra hoy en plena expansión: 50 tiendas físicas, un gran crecimiento en nuevos establecimientos en toda la geografía 
española, entre las que destaca especialmente su desembarco en Madrid. En sus tiendas prima siempre el producto 

fresco de proximidad, adaptado a cada región y época del año, y un surtido muy variado en alimentación ecológica y 
complementos alimenticios para satisfacer las demandas de los consumidores. A ello se le suma un e-commerce nacido 
para dar servicio a la ciudadanía, pero sin vocación de reemplazar lo físico y auténtico. La salud y el compromiso social y 
ambiental son el motor que siempre ha dado sentido a Herbolario Navarro. Tras la celebración para la empresa familiar de 
su 250 aniversario, repasamos con José Navarro la actualidad del momento y el futuro que espera a la cadena y al sector.

“Debemos luchar para mantener un producto ecológico 
más artesano, con valores y menos industrial”

“NO PODEMOS 
ENTRAR EN GUERRAS 

DE PRECIO, YA QUE HAY 
QUE CUIDAR SIEMPRE 

EL PRODUCTOR 
(TANTO GANADEROS, 

AGRICULTORES, COMO 
PRODUCTORES) Y 

PAGARLES UN PRECIO 
JUSTO”
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Colaboran con la Semana Bio y en octubre celebrarán 
el Mes Bio en sus establecimientos para celebrar la produc-
ción ecológica. ¿Qué reivindican?

Queremos recordar a la población las ventajas de los 
productos ecológicos, que lean sobre los beneficios, que 
conozcan nuestros proveedores para saber quién está de-
trás y, en definitiva, que se hable del tema. 

¿Dónde está el “nuevo consumidor” bio? 

Sin duda, en las nuevas generaciones. La juventud está 
más concienciada con la importancia de alimentarse de 
forma saludable y sostenible. Son el futuro. 

Herbolario Navarro sigue apostando por las tiendas fí-
sicas, que ya son 50 en España. ¿Cuáles son sus elementos 
diferenciales?

Creo que el trato personalizado a nuestros clientes. En 
nuestros establecimientos, contamos con un equipo de pro-
fesionales con formación en nutrición, farmacia, etc. Cual-
quiera que acuda a una de nuestras tiendas será atendido 
por un profesional que podrá aconsejarle según sus necesi-
dades, lo que supone un gran valor añadido. 

¿Cuál es su opinión sobre el crecimiento del e-com-
merce? 

Mi sensación es que el e-commerce acerca mucho el 
producto eco a los consumidores, ya que, en muchas po-
blaciones de España, desgraciadamente, no existe el surti-
do que sí se puede encontrar en las grandes cuidades. Pero 
no podemos entrar en guerras de precio, ya que hay que 
cuidar siempre el productor (tanto ganaderos, agricultores, 
como productores) y pagarles un precio justo.

Mirando al futuro, ¿cómo ve el mercado y el sector 
ecológico en los próximos años? 

Soy optimista, la verdad. Creo que está creciendo mu-
cho el consumo ecológico y que aumentará todavía más. 
Tenemos que ser conscientes de que este crecimiento debe 
ser sano y respetuoso con todas las partes de la cadena 
alimentaria. En nuestro caso, debemos de luchar por man-
tener un producto eco más artesano y con valores y menos 
industrial.  Oriol Urrutia
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¿Cómo y por qué nace Bioconsum?

Bioconsum nace en 1998 de la necesidad de las tiendas 
(en aquel momento herbolarios y dietéticas) de trabajar y 
comprar en conjunto. Entonces, la Generalitat animaba a la 
creación de cooperativas y hacía estudios de consultorías. 
Desde el Gremio pudimos acceder a uno de estos estudios 
y esto fue lo que impulsó la creación de Bioconsum. En con-
creto, nació en el altillo de una de las tiendas de la ciudad 
de Lleida, cuando un tendero local y uno de Móra d’Ebre 
se animaron a llevar a cabo el proyecto. Luego se abrió la 
oficina en Lleida. La voluntad inicial de las tiendas era com-
partir y mejorar las condiciones de compra. Con los años, el 
objetivo se fue modificando y hoy ya no es solo la voluntad 
de poder comprar bien, sino también de mantenernos juntos 
para mejorar los negocios de una forma integral. Es decir, 
ver como podemos trabajar juntos para mejorar la renta-
bilidad, ahorrar tiempo y formar parte de una comunidad 
que te ayude a mejorar la tienda. Damos servicios en todo el 
ámbito de compra y venta.

¿Cuántas tiendas asociadas tiene Bioconsum?

Alrededor de unas 60 tiendas. Hace tiempo que somos 
estables en cuanto al número de tiendas, a pesar de que 
estas van cambiando. Hay tiendas pequeñas que se en-
cuentran en un momento complejo, puesto que el sector se 
está reestructurando y el canal especializado está viendo 
cómo se posiciona. Por otro lado, el canal especializado de 
tiendas independientes tiene mucha gente que tiene más 
de 50 años y muy poca por debajo de los 40. Es un proble-
ma porque si queremos que el canal siga adelante, necesi-
tamos un relevo generacional.

¿Cómo se consigue este relevo generacional?

El primer responsable es el mismo sector. La adminis-
tración puede ayudar, puede ofrecer trampolines, pero el 
sector tiene que esforzarse. En el sector del comercio inten-

sivo con tiendas pequeñas y horarios de fines de semana 
cuesta que se produzca este relevo. La mayoría de gente 
que empezó en el canal independiente lo hizo por valores. 
Era un modus vivendi, no un modus empresarial. Las nue-
vas generaciones que tienen que entrar al canal lo tienen 
que hacer con un perfil más profesional. Nuestro sector está 
madurando, tiene competidores más profesionales, y tienes 
que estar preparado. En el sector de la alimentación eco-
lógica y la dietética trabajamos con unos márgenes y una 
rotación que no es la del supermercado, y la rentabilidad 
es mínima. Hay mucha gente que tiene tiendas y el sueldo 
les llega justo y, al verlo, los hijos dudan de si continuar con 
el negocio o no. Este modelo es difícil que pueda perdurar, 
por eso tenemos que buscar modelos alternativos.

¿Cuál es la solución? ¿La cooperativa es una de las he-
rramientas?

Desde la cooperativa lo intentamos. El hecho de estar jun-
tos y hacer cosas que uno solo no puede hacer permite ase-
mejarnos más a una gran empresa sin serlo, porque somos 
muchos negocios pequeños que nos hemos unido y hemos 
creado una estructura que nos da servicio. ¿Esto basta? Bien, 
es importante. Necesitamos crecer en toda España y concen-
trar a más gente. Somos muy pequeños y para poder seguir 
haciendo cosas cada vez más complejas necesitamos gente.

¿Tenéis alguna tienda asociada fuera de Cataluña?

En Valencia ya tenemos ocho asociados. Nuestra idea 
ahora es crecer y dirigirnos hacia el norte para captar tien-
das individuales que quieran sumar al proyecto. Una de las 
cosas básicas para nosotros es el hecho de tener marcas 
propias exclusivas y tener una plataforma logística, que en 
estos momentos ya representa un porcentaje importante 
de los productos que comercializamos. Esto quiere decir 
que la gestión en las tiendas es cada vez más cómoda, por-
que con una sola compra pueden alcanzar un porcentaje 
muy grande de sus productos.

Vadó Mora

V
adó Mora es gerente del grupo Bioconsum, una agrupación de más de 60 tiendas de alimentación ecológica y her-
bodietética. Nacida en 1998 a raíz de los encuentros del Gremio de Herbolarios, Bioconsum se configura como una 
red de tiendas independientes que tiene como objetivo mejorar la rentabilidad y viabilidad de los negocios asocia-
dos, gracias al conocimiento compartido y la creación de herramientas profesionales de sus socios. Actualmente es 

el tercer operador más importante del sector ecológico especializado en España.

“Necesitamos crecer en toda España 
y concentrar a más gente”
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¿Cualquier tienda se puede asociar a la cooperativa?

Tiene que ser una tienda del sector, que comercialice 
alimentación ecológica, complementos alimentarios y cos-
mética bio, y que sea independiente, es decir, que no for-
me parte de una cadena. Lo único que les pedimos es que 
trabajen las marcas propias, sin poner límites de volumen, 
y las incorporen en sus lineales, que se pague una cuota 
mensual y que las compras que se hagan a proveedores 
con quienes tenemos acuerdo se hagan a través del gru-
po. Hay pocos requisitos para entrar en Bioconsum. Somos 
una organización bastante flexible. Funcionamos mucho 
con compromisos voluntarios. Cada vez que creamos un 
proyecto, se pueden apuntar las tiendas que quieran. Pero 
una vez apuntadas, tienen que cumplir. Es una política que 
da libertad de elección, pero una vez se han comprometi-
do, tienen que remar junto a sus compañeros. Uno de los 
hándicaps que tiene Bioconsum es que tenemos que tener 
un tronco central de productos, surtido y servicios que sea 
común en todas partes. Somos ágiles, pero esto todavía nos 
cuesta. Cada cual puede tener sus ramas, no tenemos que 
ser iguales, pero el tronco tiene que ser parecido. Es lo que 
nos une y nos permite hacer cosas juntos. Y la velocidad, 
que antes no era tan importante, ahora lo es y mucho. Tie-
nes que ser rápido adaptándote y tomando decisiones.

¿Tenéis modelos de referencia?

Tenemos contactos internacionales. Especialmente, con 
Biocoop (Francia) y NaturaSì (Italia). Nos gustaría hacer más 
vínculos y más potentes con los campesinos y la producción. 
Tenemos buenos acuerdos estratégicos pero nos gustaría 
que estos fueran más formales, porque lo hemos aprendido 
de modelos externos. Estamos trabajando en ello.

¿Cómo ves el futuro del canal especializado?

Se tiene que reestructurar y profesionalizar. Quedarán 
menos tiendas de las que hay ahora. Creo que los operado-
res tienen que tener una visión empresarial. Podrán quedar 
tiendas independientes, pero tendrán que haber organiza-
ciones empresariales. Veritas es una de ellas y tendrá que 
seguir creciendo porque, ante el gran consumo, se que-
dará pequeño. También hay Herbolario Navarro. En estos 
momentos nosotros somos el tercer operador en España y 
tenemos que crecer captando más tiendas para crear más 
red y ayudarlas a ser más profesionales. Preveo que si no lo 
hacemos, o nace otra organización capaz de aglutinarlas, o 
veremos todavía más mortandad de tiendas. Por otro lado, 
todos pensamos que el bio era una cosa muy valorada, co-
nocida y notoria. Pero cuando ha aparecido la tendencia de 
los productos veganos, de proximidad y sostenibles, fomen-
tando el greenwashing y siendo accesibles en todas partes, 
muchos consumidores han dejado de comprar ecológico. No 
sabían, incluso, que compraban bio antes.  Oriol Urrutia
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Estáis en distintos mercados. ¿La diversidad de visio-
nes enriquece?

Cada país es un mundo y es difícil replicar lo que se 
hace en un país a otro. El modelo copia – pega nunca ha 
funcionado en ningún tipo de negocio. Siempre hay que 
copiar, localizar y luego pegar. Italia es un mercado muy 
maduro, pero está muy fraccionado. En Francia hay menos 
players pequeños, pero los que hay son muy grandes. Es-
paña se encuentra en el medio.

¿En cuántos países trabajáis?

En poco más de un año hemos llegado a 20. Hemos 
crecido muchísimo porque tenemos la suerte de tener un 
equipo técnico muy potente. Al principio nos abrimos a Eu-
ropa, por facilidad de transporte. Los tres primeros fueron 
los países de nuestro alrededor (Portugal, Francia, Italia), 
luego Bélgica, Holanda, Inglaterra, Alemania. Después em-
pezamos a ir por todo el mundo: Australia, Nueva Zelanda, 
Brasil, México, Estados Unidos... Todo lo que se exporta sale 
de nuestro almacén en Massanes (Girona).

¿Cuántos trabajadores tiene Naturitas?

Ahora somos unos 120 más una serie de 
temporales que nos ayudan por picos 
de trabajo. Unos 40 están en Barce-
lona y el resto en el almacén y las 
oficinas de Massanes (departa-
mentos de logística, compras, 
atención al cliente).

Habéis inaugurado la se-
gunda nave.

Estamos mirando ya por la 
tercera. Hay que ser previsor, cons-
truir una nave lleva mucho trabajo y 

recursos. No hay que preocuparse cuando uno empieza a 
ahogarse, sino antes. De momento vamos bien. Es verdad 
que cuando entramos a la primera nave no imaginábamos 
que la podríamos llenar y de pronto ya estábamos constru-
yendo la segunda. Estamos empezando a notar el almacén 
lleno, por lo que estamos valorando dar un paso más allá 
(será a finales de 2023 o a principios de 2024). Cuantos más 
países trabajas, más vendes y más stock necesitas. En ca-
tálogo tenemos unos 80.000 productos.

¿Cuáles son los pilares de Naturitas?

Acabamos de lanzar nuestro propósito, misión y visión 
para que todo el mundo que trabaja en Naturitas se lo 
sienta suyo. Creemos en la salud natural ampliada y mejo-
rada con la ciencia. Queremos que lo que vendemos ayude 
a la salud de la persona y además ayude a la salud del pla-
neta, hacerlo todo de manera sostenible. Nuestra misión es 
hacer que lleguen los productos correctos a las personas 
de forma sencilla, intuible, por eso decidimos hacer una 
tienda online. Nuestra visión es ser líderes europeos en los 
próximos 5 años, creyendo en nuestro propósito y misión, 
que es fundamental para nosotros.

¿Cómo vais a llegar ahí?

Siendo auténticos, naturales, trans-
parentes y dando a la gente lo que sa-

bemos que es bueno para su salud. 
Hemos mejorado mucho. A veces 
nos comparan con un Marketpla-
ce (como Amazon), pero no es 
así. Cuando un proveedor quiere 
vender en nuestra web, hacemos 
un análisis de sus características, 
viabilidad logística, viabilidad fi-

nanciera... Garantizamos que el 
producto que vendemos está testea-

do y tiene una serie de características. 

Nicola Lavarino

N
icola Lavarino, ingeniero informático de formación, desde enero es el CEO de Naturitas, el comercio online líder 
en España en productos naturales y ecológicos. Naturitas destaca por su crecimiento exponencial en los últimos 
años. Desde su almacén en Massanes (Girona) salen cada día unos 6.000 pedidos, que se distribuyen en 20 paí-
ses de todo el mundo. Eso es posible gracias a su equipo de 120 empleados comprometidos con la salud natural y 
sostenible.

“Seamos transparentes, tengamos 
un propósito y sigámoslo”

“QUEREMOS 
QUE LLEGUEN LOS 
PRODUCTOS A LAS 

PERSONAS DE FORMA 
SENCILLA, INTUIBLE. 

ESE ES EL MOTIVO POR 
EL CUAL DECIDIMOS 
HACER UNA TIENDA 

ONLINE”
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Rechazamos muchos grandes provee-
dores porque creemos firmemente 
en nuestro propósito y misión.

¿Qué rol juega la marca 
Naturitas en este camino?

La marca ofrece una serie de 
productos de buena calidad a 
un precio democrático o compe-
titivo. Como somos referentes en 
España, tenemos una credibilidad 
y podemos sacar producto propio con 
nuestra marca. Garantizamos una gama 
de la calidad que se aplica a todo el resto de 
productos que ofrecemos. Seguimos creciendo.

¿Cómo equilibráis democratizar el precio, una buena 
experiencia de compra, rapidez en los envíos... con la co-
herencia y pilares de la empresa?

Es difícil. Utilizamos cajas de cartón reciclado FSC y pa-
pel reciclado en el embalaje. En transporte, ofrecemos po-
sibilidades económicas u opciones más sostenibles. Quien 
como nosotros también se vuelve sensible a esta sostenibi-
lidad, va buscando lo mejor. Es más caro desde el punto de 
vista económico, pero desde el punto de vista de la salud 
del planeta es lo correcto. Cuando enviamos el producto al 
cliente queremos que se sienta bien, por embalaje y trans-
porte sostenible y calidad máxima del producto.

¿Está en vuestro horizonte dar apoyo a startups inno-
vadoras que puedan aportar al canal?

No tenemos un programa concreto, pero cuando nos 
contacta un proveedor que tiene un producto que pude ser 
interesante le damos todo el apoyo para 
que entre en catálogo. No nos interesa 
duplicar productos, pero si tienen elemen-
tos interesantes, ayudamos con acciones 
de marketing, acuerdos, asesoramiento... 
Cada día nos contactan empresas y a ve-
ces es difícil saber a quién ayudar.

También trabajamos con fundacio-
nes que no son startups pero con las que 
podemos colaborar y contribuir a la sa-
lud del planeta (responsabilidad social). 
Trabajamos con Phoenix, una empresa 
zero waste que acerca a organizaciones 
los productos que van a caducar y no se 
pueden vender para no tener que tirar-
los. Cuanto más volumen tenemos, más 
sensibles somos a estos aspectos. Al prin-
cipio te centras en crear catálogo, ahora 

podemos ser un poco más selectivos en 
dónde ponemos nuestro esfuerzo. Y 

queremos ayudar.

¿Cómo ves el sector? ¿Qué 
consejo darías a los productores y 
consumidores?

Por suerte, estamos en un sec-
tor que sigue creciendo. Vemos que 

este sector tiene mucho potencial. Mi 
consejo para marcas y productores es 

que sigan enamorados de su producto. 
Ser sensibles a hacer publicidad de forma 

correcta y, como marca, transmitir directamente 
al cliente final la impresión que tiene la marca de su pro-
ducto, no solo a nosotros, que intentaremos venderlo.

Al consumidor le diría que el ir hacia productos bio y 
producciones sostenibles que mejoren el planeta es lo co-
rrecto, porque estamos poniendo muy a riesgo la Tierra. Es 
importante que cada uno aporte su granito a mejorar esta 
situación. Además de apostar por productos con garantías 
en los que pueda confiar.

Al sector en general: seguir creyendo, seguir aportando 
y utilizando la ciencia para mejorar tus productos. Seguir 
desarrollando. Y, cuidado, porque el cliente tiene mucha 
información. No intentemos engañar, seamos transpa-
rentes, auténticos, tengamos un propósito y sigámoslo. A 
nosotros nos encanta ir a visitar a proveedores y muchos 
hablan de la idea del socio fundador de hace 40 años. Y 
pienso: en esta época tan insana respecto a hoy, había 
gente que empezó a preocuparse por comer mejor, ser 
más saludable... Debemos potenciar todo esto, seguir cre-
yendo en esto.  Oriol Urrutia

“NUESTRA VISIÓN 
ES SER LÍDERES 

EUROPEOS 
EN LOS PRÓXIMOS 

5 AÑOS, 
FIELES A NUESTRO 

PROPÓSITO 
Y MISIÓN”
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Israel Mendo
“El bio no debe pasar a ser un lema  
de los departamentos de marketing”

I
srael Mendo (1978, Madrid) entiende la salud como un concepto integral a nivel nutricional y ambiental y comparte su 
misión, visión y valores en su día a día laboral. Tras una amplía experiencia en el mundo de la alimentación tradicional, 
Israel lidera desde 2017 la labor en el canal ecológico especializado de la empresa 100% familiar originaria de la Bretaña 
francesa Olga (antiguamente denominada Triballat Noyal), que cuenta, entre otras, con las marcas Sojade y Soon.

Su lema es situar al ser humano y la naturaleza en el 
centro de la alimentación. ¿Cómo podemos conseguirlo en 
estos tiempos de inmediatez?

Es cierto que en la vertiginosa actualidad en la que lo 
queremos “todo, ya y al mejor precio” no parece que sea 
posible pararse a hacer un ejercicio responsable y plan-
tearse si el producto que estoy consumiendo es saludable 
(de verdad), ha sido elaborado de manera responsable con 
el medio ambiente, y en la cadena de valor se han tenido 
en cuenta las necesidades de todos los actores. No obstan-
te, cuando basas tu razón de ser y conviertes tu premisa 
en “ser fuente de vida para los hombres y el planeta”, todo 
parte de ahí, y eso es lo que hacemos en Sojade.

Con productos a base de soja, arroz y cáñamo, Sojade 
se ha convertido en una referencia en toda tienda ecológi-
ca en España. ¿Cómo ve el futuro del sector bio?

El bio pasa actualmente por la llamada democratiza-
ción del sector, las grandes empresas de alimentación se 
han dado cuenta de la tendencia y han girado sus ojos 
hacia esta demanda de consumo. Esto, bien entendido, es 
muy beneficioso: permitirá hacer llegar el bio a un mayor 
número de hogares e impactará positivamente en el medio 
ambiente. Desde las empresas de alimentación, debemos 
pensar que el bio no es solo un alimento que prescinde de 
químicas. Es también un compromiso con el medio am-
biente y con las personas que actúan en la cadena de va-
lor. Desde el productor hasta el consumidor, pasando por el 
fabricante y el vendedor, entendiendo este, tanto a la gran 
distribución como a los pequeños especialistas que tienen 
integrado en su ADN el “saber hacer” y llevan muchos años 
trasladando su conocimiento al cliente para comunicar la 
esencia de esta cultura. Personalmente, no sé con certe-
za como será el futuro del sector, lo que sí sé es que en 
el camino hacia la democratización debe mantenerse la 
esencia de esta cultura y no pasar a ser simplemente un 
lema de los departamentos de marketing de las grandes 
empresas.

Han introducido un nuevo formato de 150 gramos en 
envase de cartón. ¿Es imprescindible una evolución en la 
sostenibilidad del embalaje de los productos ecológicos?

Rotundamente sí. Aunque esa evolución no está exenta de 
complejidad. Hace 3 años, en Sojade suprimimos las tapas 
de plástico que se colocaban encima de los opérculos. Para 
sustituirlos, se fabricaron otras reutilizables que se entrega-
ban de manera gratuita en tiendas o solicitándolas a través 
de la web. La medida provocó reacciones dispares entre los 
consumidores: también los hubo que manifestaron su des-
contento, pero el resultado de la acción fue una reducción de 
60 toneladas de plásticos por año. Actualmente, hemos re-
ducido el plástico de los envases grandes en un 40% y, como 
ya has apuntado, hemos sacado una nueva gama de cartón.

Su soja es 100% de origen francés, ecológica y libre de 
transgénicos.

Sí, el 100% de la soja que se produce en Olga es de ori-
gen francés, ecológica y libre de OGM’s. Trabajamos desde 
siempre con los mismos agricultores, algunos de los acuer-
dos con estos se remontan a más de 20 años. Para nosotros, 
los agricultores pertenecen a la familia Olga, y esto hace que 
la materia prima sea de la mayor calidad y de total confian-
za. Además, la fruta que utilizamos en los productos de So-
jade procede de la Alta Saboya francesa y el azúcar, el café, 
el chocolate y el cacao proceden de comercio justo.

Con la enmienda 171 y el conflicto en la denominación de 
las alternativas vegetales a los lácteos, parece que hoy en 
día no se le puede llamar yogur vegetal a un yogur vegetal. 

Bueno, es cuanto menos curioso el hecho de que se haya 
rechazado la Enmienda 165 y se permita denominar a los ali-
mentos vegetales, salchicha o burger y, en cambio, no se haya 
rechazado la 171 y, por lo tanto, no se permita hablar de que-
so vegetal, leche vegetal o yogures vegetales. Creo que esta 
paradoja deja claro que la controversia no ha acabado aquí. 
Pero habrá que esperar al siguiente capítulo.  Oriol Urrutia
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C
uando El Granero Integral nació en 1982, el concepto de producción ecológica prácticamente no existía. Hoy, 40 
años más tarde, el consumo bio está entrando en el mainstream de la cultura europea, los carros de la compra, y la 
agenda política nacional e internacional en vistas a combatir la situación de emergencia climática actual y proveer 
de alimentos saludables, nutritivos y sostenibles a la población. David Caré es el CEO de Biogran y de su matriz Eco-

tone South Europe, y se muestra orgulloso de hacer activismo desde la industria alimentaria, reivindicando los orígenes y 
la esencia del sector, pero con la mirada puesta en el futuro. Un futuro lleno de retos e ilusión.

Celebráis vuestro 40 aniversario. ¿Cómo han evolucio-
nado vuestras relaciones con los productores?

En 1982 hubo alguien que decidió hacer lo que hacemos 
hoy, vender bio, cuando no existía, cuando nadie lo compra-
ba. Hay proveedores con los que llevamos trabajando toda 
la vida. Biogran tiene hoy más de 50 marcas de distribución, 
y algunas llevan con nosotros desde el segundo o tercer 
día. Después de la creación de El Granero Integral, hemos 
estado trabajando con marcas para distribuir en España y 
gente con la que hemos crecido, como Luís Olmeda, que nos 
produce lentejas y otros granos (está a menos de 100 kiló-
metros de nuestra fábrica, en Castilla-La Mancha). Muchas 
veces la gente piensa en grupos, pero al final Biogran es la 
misma empresa, con la misma visión. Obviamente, los tiem-
pos cambian. Y también tenemos desafíos que no son los 
mismos que hace 5 o 10 años. A veces tenemos que cambiar 
un poco nuestra forma de hacer. Nuestra esencia es lo único 
que no ponemos en cuestión. Somos quien somos.

¿Cómo ve el futuro del sector bio?

El sector no tiene que desistir. Estamos pasando momen-
tos difíciles y, muchas veces, ya no sabemos muy bien con 
qué comparar. Al mismo tiempo, el comercio ha cambiado. 
Por un lado, grupos como Veritas, Herbolario Navarro o Bio-
consum se han consolidado. Por otro, tenemos una columna 
vertebral que hoy está viviendo un momento crucial. Desde 
el principio, en Biogran trabajamos directamente con las 
tiendas, con distribuidores y con grandes cadenas. Hacemos 
más de 100 mil envíos al año que van desde el palé y el ca-
mión completo, a pedidos de 120-160 euros en Madrid. De 
nuevo, muchas empresas han decidido organizarse de forma 
diferente y trabajar solamente con distribuidores. Nosotros 
hoy tenemos gente en la calle, profesionales del mundo eco-
lógico, gente maravillosa que se dedica a visitar las tiendas. 
Creo que el tendero lo valora y nosotros también buscamos 
ayudarles. Hay que ser consciente que hay un desafío enor-

me para el comercio especializado en los próximos 2-3 años. 
El mercado tiene muchos puntos de venta independientes, 
que están compitiendo con cadenas del canal y que tienen 
un reto tremendo. En varios países, muchos independientes 
se han agrupado en cooperativas para trabajar y unir fuer-
zas. En un canal tan pionero, tal vez es un buen momento 
para que ellos se unan. Ha pasado en Francia, Alemania e 
Italia. No veo porque no puede pasar en España. Hay un tra-
bajo de adaptación, y tal vez hay que regresar a los básicos.

¿Cuáles son los básicos de Biogran?

Para nosotros, lo principal es crear una lealtad, un tra-
bajo en común. Son cosas que, con el tiempo, a veces, se 
han perdido. El 80-85% de la gente que compra El Granero, 
lo compra de nuevo. Estamos en un sector en el que todos 
buscamos la venta, nosotros incluidos, y vamos cambiando 
y creando. A veces, tal vez, necesitamos guardar un poco 
esta línea. Ahí, desde Biogran podemos ayudar a crear lí-
neas de futuro, una visión. Hay que adaptarse y muchas ve-
ces el competidor es diferente de lo que era hace unos años, 
y cambiar ciertas dinámicas es el trabajo de cada uno.

¿Se puede hacer activismo desde la industria?

Hacemos activismo desde 1982. Imagina vender pro-
ductos ecológicos, sin gluten, suplementos y complementos 
alimenticios desde hace más de 20 años como Herbolario 
Navarro, Soria Natural, Veritas, y muchos más. Son activis-
tas porque desde el día 1, cuando lo bio no era normal, lo 
hacían. Hoy somos más activistas que nunca.

¿Cómo debe ser el sector ecológico de aquí a 5 años?

Tiene que tener el doble de tamaño, estar unido, contar 
con un nivel de conocimiento mucho más alto, y que el 20% 
del consumo de las entidades públicas sea ecológico. Llegar 
a esto, sería una gran noticia.  Oriol Urrutia

David Caré
“Nuestra esencia es lo único  

que no ponemos en cuestión”
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Organic Food & Eco Living Iberia 2023
La organización prepara la cita profesional obligada para  
el sector ecológico con una edición planificada al detalle

L
os días 7 y 8 de junio de 2023 el sector ecológico renue-
va su cita en IFEMA MADRID con una nueva edición 
de Organic Food & Eco Living Iberia, que promete ser 
la “más importante” hasta la fecha. Los organizado-
res, Diversified Communications e IFEMA Madrid, ya 

han puesto en marcha sus equipos para que, un año más, 
productores, comercializadores y organizaciones del sec-
tor ecológico nacional e internacional celebren su encuen-
tro en el evento profesional de referencia para el sector 
ecológico. Una oportunidad para fortalecer el tejido 
del sector, tender puentes entre profesionales 
de todo el mundo y continuar trabajando 
para transformar España en un referen-
te en consumo ecológico.

Herramienta clave  
del sector ecológico

Organic Food & Eco Living Ibe-
ria 2023 será una edición “meticu-
losamente planificada”. Contará con 
la presencia de expositores naciona-
les e internacionales que presentarán 

y darán a conocer las últimas novedades en alimentación 
ecológica, sostenibilidad y salud y bienestar natural, a 
compradores, distribuidores y comercializadores del sector 
ecológico de todo el mundo.

“Encaramos la 4ª edición del 2023 con unos objetivos 
muy claros: ser la cita profesional obligada para todo pro-
ductor, comercializador y distribuidor de ecológico donde 
mostrar las últimas novedades, lanzamientos y produc-

tos en el mayor escaparate del sector y frente a los 
compradores más importantes de España, 

Portugal y del mundo”, explica el Director 
de Ventas de Organic Food & Eco Living 

Iberia, Alex Suau.

Conectar los responsables de 
compras con el mejor producto 
ecológico es la principal misión del 
certamen. Por este motivo, el even-
to contará con un ambicioso plan 

impulsado por ICEX para atraer 
compradores internacionales de alto 

nivel. “Es indudable que el gran apoyo 

300 
COMPRADORES 
DE ALTO NIVEL 

PARTICIPARÁN DEL 
AMBICIOSO PROGRAMA 

INTERNACIONAL DE 
HOSTED BUYERS 
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y apuesta del ICEX, doblando sus esfuerzos por la interna-
cionalización de Organic Food Iberia, dará sus frutos el año 
próximo gracias a su promoción y difusión alrededor del 
mundo para captar a compradores de alto nivel, que son 
claves para el productor español. Estos se sumarán al ya 
famoso Programa de Hosted Buyers, potenciando y garan-
tizando el éxito de las reuniones de negocios con los 300 
compradores más relevantes de la Península Ibérica y del 
mundo”, destaca Alex Suau.

En el marco del ambicioso programa International Hos-
ted Buyer & Hosted VIP, los principales responsables de la 
toma de decisiones de supermercados, grandes retailers, 
distribuidores, mayoristas e importadores y exportadores, 
así como compradores responsables del abastecimiento de 
productos naturales, ecológicos y sostenibles, atenderán el 
evento con el objetivo de encontrar proveedores y produc-
tos en nuevos territorios y establecer relaciones comerciales.

Para ello, Organic Food & Eco Living Iberia cuenta con 
un equipo exclusivo de Diversified Communications dedi-
cado a tiempo completo a la búsqueda, invitación y pla-
nificación del itinerario de los participantes del programa, 
incluidos los preparativos y las reuniones preestablecidas.

Los compradores que participen del programa se bene-
ficiarán de múltiples ventajas, además de un servicio exclu-
sivo de planificación de reuniones y encuentros privados 
dedicados a establecer contactos y fortalecer relaciones de 
negocios, un mínimo de 5 reuniones por cada Hosted Buyer, 
además de una invitación a la fiesta de entrega de los Pre-
mios Eco & Organic Awards, el miércoles 7 de junio de 2023.

Participarán del programa 300 compradores pro-
cedentes de España, Portugal, Alemania, Francia, Reino 
Unido, Suecia, Austria, Bélgica, Países Bajos, Suiza, Italia, 
Dinamarca, Estados Unidos, Arabia Saudí, Qatar, Emiratos 
Árabes Unidos, China, Canadá, Polonia y República Checa.

Antes, durante y después de la feria

Gracias al esfuerzo de recursos humanos, técnicos y 
financieros que se están destinando, la nueva edición de 
Organic Food & Eco Living Iberia contará con elementos 
de valor añadido, tanto para expositores como para visi-
tantes. Presentará un programa de actividades comple-

to con eventos de networking, reuniones personalizadas, 
conferencias y mesas redondas durante la feria, así como 
áreas de exposición y cata de productos especiales. Tam-
bién ofrecerá nuevas herramientas dedicadas a establecer 
y mantener contactos profesionales antes, durante y des-
pués de la feria. “La gran apuesta de la organización por 
las reuniones B2B se materializará con la implementación 
de la plataforma de networking y generación de contactos 
“Live Connect” de IFEMA MADRID”, apunta Alex Suau.

Auspiciada por IFEMA MADRID y Diversified Communi-
cations, Organic Food & Eco Living Iberia 2023 tendrá una 
implicación con el sector ecológico durante todo el año 
mediante webinars que acercarán información práctica 
a los ejecutivos del sector, con el apoyo de Ecovalia, ICEX, 
FIAB y otras organizaciones sectoriales.

El único camino posible

El sector ecológico es “joven pero con grandes valores 
éticos y profesionales, innovador, resiliente y clave para al-
canzar los objetivos de la agenda 2030. No para de crecer de 
manera ininterrumpida desde hace más de 25 años y todas 
las previsiones indican que así seguirá, ya que no hay otro 
camino que la conversión a una producción de alimentos 
respetuosa con el medioambiente”, explica Alex Suau. Y con-
cluye: “Organic Food & Eco Living Iberia aporta mayor visibi-
lidad y el protagonismo que España se merece al ser líder en 
producción ecológica a nivel mundial, y por ende, vertebrar 
a todo el sector desde pequeños productores, asociaciones 
e instituciones para generar negocio, establecer nuevos con-
tactos y afianzar las relaciones comerciales a nivel global”.

Organizada por Diversified Communications e IFEMA 
MADRID, Organic Food & Eco Living Iberia cuenta con el 
apoyo como patrocinador principal de ECOVALIA, al que 
se suman los soportes de Alimentos de España, ICEX, IN-
TERECO, Spanish Organic Wines, Agrobio Portugal, Portu-
galFoods, Direção-Geral de Agricultura e Desenvolvimento 
Rural, ACES, AER, CIAO, CAAE, ASOBIO, Junta de Andalucía, 
Consejo de Agricultura Ecológica de la Región de Murcia, 
CAECV, CAEM, Biocop, Biogran, Proexport, FIAB, Fedacova, 
FiBL y Hostelería de España, entre otros.  Ariadna Coma
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Para más información visite www.organicfoodiberia.com 
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“EL SECTOR ECOLÓGICO 
ES JOVEN PERO CON 

GRANDES VALORES ÉTICOS Y 
PROFESIONALES, INNOVADOR, 

RESILIENTE Y CLAVE PARA 
ALCANZAR LOS OBJETIVOS 

DE LA AGENDA 2030”

Más información y  
registro disponible  

aquí:

Alex Suau, Director de Ventas 

https://www.organicfoodiberia.com/
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Ferias ecológicas en 2023
Las ferias profesionales y comerciales 
que se dan cita este año en España

¡20 aniversario de Bioterra!

La Feria de Euskadi de productos ecológicos, biocons-
trucción, energías renovables y consumo responsable, Biote-
rra, celebrará su vigésima edición los días 2, 3 y 4 de junio en 
el Recinto Ferial de FICOBA (Irún, Guipúzcoa). Con la visita 
de cerca de 10.000 personas y la participación de 116 empre-
sas expositoras, la pasada edición de la feria dejó un buen 
sabor de boca a la organización, que ultima los detalles para 
que la cita de 2023 sea todo un éxito: «Con estas buenas vi-
braciones nos ponemos ya a trabajar en una edición muy 
especial: la vigésima edición de Bioterra», apuntaban.

Más información sobre Bioterra disponible aquí:

BioCultura visitará A Coruña, Sevilla, 
Barcelona, Bilbao y Madrid

Un año más, productores y consumidores se encontra-
rán en un escenario escaparate de la alimentación ecológi-
ca, la cosmética y productos de higiene certificados, el textil 
sostenible, la bioconstrucción, la salud y las terapias natu-
rales, las finanzas éticas, los derechos de los animales y el 
ecoturismo, en las nuevas ediciones de la feria BioCultura. 
«No podemos dejar de hacer todo aquello que creemos in-
mensamente necesario, sobre todo porque es lo que ase-
gura nuestra vida de una forma sana y verdaderamente 
libre», explica la organización. 

En 2023, BioCultura se va a dar cita en A Coruña (3-5 de 
marzo, en ExpoCoruña), Sevilla (10-12 de marzo, en Fibes), 
Barcelona (4-7 de mayo, en el Palau Sant Jordi), Bilbao 
(6-8 de octubre, en BEC) y Madrid (2-5 de noviembre, en 
IFEMA MADRID).

Más información sobre BioCultura disponible aquí:

Organic Food Iberia & Eco Living Iberia, 
punto de encuentro del sector

Con los productos ecológicos en lo más alto de la agen-
da política, los organizadores de Organic Food & Eco Li-
ving Iberia preparan lo que afirman será la edición «más 
importante y más meticulosamente planificada hasta la 
fecha». Los días 7 y 8 de junio de 2023 el sector ecológico 
renueva su cita en IFEMA MADRID con la cuarta edición del 
evento profesional de referencia. 

A lo largo de las dos jornadas de feria, y vehiculados por 
un ambicioso programa internacional de Hosted Buyers, 
300 compradores internacionales de alto nivel se reunirán 
en Organic Food & Eco Living Iberia 2023 en busca de las 
últimas innovaciones de productos y establecer contactos 
con profesionales del sector. 

7-  8 junio 2023

Coorganizada por Diversified Communications e IFEMA 
Madrid, Organic Food Iberia & Eco Living Iberia proporcio-
nan a empresas y profesionales una perspectiva completa 
de la situación y las tendencias actuales del sector espa-
ñol e internacional. El programa concentrado en dos días 
apuesta por conectar los responsables de compras con el 
mejor producto ecológico. Para ello, Organic Food & Eco 
Living Iberia aplicará al sector ecológico el modelo de éxito 
‘Live Connect’ de generación de contactos de negocio de 
IFEMA MADRID, con el apoyo de todo el sector ecológico 
y del ICEX.

Más información sobre Organic Food Iberia 
disponible aquí:

https://www.biocultura.org/
https://www.organicfoodiberia.com/es/bienvenido/
https://bioterra.ficoba.org/
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FREE FROM VEGAN ORGANIC FUNCTIONAL INGREDIENTS BETTER PLASTICS

Barcelona volverá a ser enclave 
de la comunidad ‘Free From’

Free From Food & Health Ingredients regresa al recinto 
de Gran Via Fira de Barcelona con nuevas fechas. Se cele-
brará del 30 al 31 de mayo, buscando repetir el éxito de la 
pasada edición. Más 3.900 visitantes provenientes de más 
de 60 países atravesaron las puertas durante los dos días 
del evento, buscando reunirse con casi  300 proveedores, 
conocer las últimas innovaciones de productos y descubrir 
las tendencias futuras que dictarán el curso de la industria 
en los próximos años, lo que superó las expectativas de la 
organización, Expo Business Communications.

En el contexto de esta feria, productores, investigadores, 
profesionales de la alimentación y dietistas podrán conocer 
de primera mano las nuevas tendencias y oportunidades 
en materia de productos y complementos alimenticios eco-
lógicos, veganos, sin lactosa, sin gluten, sin carne y libres 
de alérgenos.

Más información sobre Free From Barcelona disponible aquí: 

Nace Terra Eco, la Feria Mediterránea  
de la Agricultura y Producción Ecológica

Mediterráneo, Origen, Tierra,  Proximidad, Tecnología 
e Innovación son términos que definen el nuevo certa-
men Terra Eco, Feria Mediterránea de la Agricultura y 
Producción Ecológica, en el que trabajan la Conselleria 
de Agricultura, Desarrollo Rural, Emergencia Climática y 
Transición Ecológica de la Generalitat Valenciana junto a 
Feria Valencia, y que verá la luz los días 22 y 23 de marzo de 
2023. Terra Eco apuesta por dar visibilidad a la importancia 
y el valor de la producción e innovación del sector, así como 
los beneficios sociales, ambientales y económicos que trae 
consigo la producción ecológica. Nace para convertirse en 
un punto de encuentro referente para todo el ecosistema 
de la producción ecológica. 

Más información sobre Terra Eco disponible aquí: 

Natura Málaga, Ecoviure Manresa, Fira 
del Medi Ambient de Tàrrega, BioAraba, 
Berdeago Nature y BioCantabria

Natura Málaga, Feria de Vida 
Saludable y Sostenible reunirá 
en FYCMA (Palacio de Ferias y 
Congresos de Málaga) a pro-
ductores, distribuidores y profesionales del sector ecoló-
gico nacional. Programada para los días 13 y 14 de mayo, 
la feria presentará un año más los productos, servicios y 
proyectos para consumidores cada vez más concienciados 
e interesados en un consumo responsable y en un estilo de 
vida más saludable. Su oferta se completará con jornadas 
profesionales, actividades para toda la familia, talleres 
para el bienestar físico y mental, cocina, espacios dedica-
dos a la crianza y una zona gastro, además de sesiones de 
showcookings.

Centrada en la sostenibilidad 
ambiental, social y económica 
del planeta, en octubre de 2023 
Ecoviure regresa a Manresa 

(Cataluña). La edición número 24 del evento conservará 
su formato habitual. El público general podrá descubrir las 
últimas tendencias en alimentación ecológica, cosmética 
natural y bioconstrucción, mientras que los profesionales 
encontrarán una serie de jornadas técnicas dedicadas a la 
agricultura, la gestión de residuos y las energías renovables. 
Organizada por el Ayuntamiento de Manresa y la Fundación 
Turismo y Ferias de Manresa junto a varios colaboradores.

Y otro encuentro en Cataluña: 
la Fira del Medi Ambient de Tà-
rrega. Expositores de alimentos 
ecológicos y de proximidad, bioconstrucción, reaprove-
chamiento, salud y bienestar estarán presentes en la 23ª 
edición de la feria, que se llevará a cabo del 14 al 15 de 
octubre. Como viene siendo habitual, el evento contará con 
diversas actividades educativas y familiares, entre talleres, 
charlas y exposiciones. Organizada por las concejalías de 
Promoción Económica y Medio Ambiente, la feria será de 
acceso libre. 

Completan el calendario la feria de 
productos ecológicos, vida sana y con-
sumo responsables BioAraba, progra-
mada para marzo en Vitoria-Gasteiz, 
y también Berdeago Nature, centrada 
en el consumo responsable, que renue-
va su cita Durango, Bizkaia, el mes de 

mayo. Por otro lado, la 6ª edición de BioCantabria se cele-
brará en octubre en el Palacio 
de Exposiciones y Congresos 
de Santander. 
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VI FERIA DE PRODUCTOS ECOLÓGICOS,
VIDA SANA Y CONSUMO RESPONSABLE

15/16/17
NOVIEMBRE

IRADIER
ARENA VITORIA

GASTEIZ

11:00h. 21:00h.A

araba
WWW.BIOARABA.COM

ABRIL

SANTANDER

PALACIO
DE EXPOSICIONES 

11:00h. 21:00h.A

WWW.BIOCANTABRIA.COM

ORGANIZA

PATROCINADORES COLABORADORES

PATROCINADORES COLABORADORES

2020

2019

VI FERIA DE PRODUCTOS ECOLÓGICOS,
VIDA SANA Y CONSUMO RESPONSABLE

15/16/17
NOVIEMBRE

IRADIER
ARENA VITORIA

GASTEIZ

11:00h. 21:00h.A

araba
WWW.BIOARABA.COM

IV FERIA DE PRODUCTOS ECOLÓGICOS,
VIDA SANA Y CONSUMO RESPONSABLE

24/25/26
ABRIL

SANTANDER

PALACIO
DE EXPOSICIONES 

11:00h. 21:00h.A

WWW.BIOCANTABRIA.COM

PATROCINADORES COLABORADORES

PATROCINADORES COLABORADORES

2020

2019

Fira del
Medi Ambient

https://barcelona.freefromfoodexpo.com/
https://www.terraeco.es/
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BIOFACH y VIVANESS vuelve a sus 
fechas habituales en febrero

La comunidad internacional de alimentos y cosmética 
ecológica se reunirá de nuevo en Núremberg para iniciar 
el año con una nueva edición de BIOFACH y VIVANESS. El 
recinto ferial NürnbergMesse abrirá sus puertas del 14 al 17 
de febrero de 2023. Con su tema central «Ecología. Sobe-
ranía alimentaria. Precios reales.», el Congreso BIOFACH, 
desarrollado en asociación con BÖLW e IFOAM, proporcio-
nará una plataforma de conocimiento global para la trans-
formación de los sistemas alimentarios. En esta ocasión, 
se centrará en cuestiones clave como cómo contribuyen 
los productos ecológicos a la seguridad y la soberanía ali-
mentarias y cómo los «verdaderos precios» (que incluyen 
los costes posteriores ecológicos) allanan el camino para 
la necesaria transformación de la industria alimentaria y 
de comestibles. Tras la única edición de verano celebrada 
en 2022, el evento mantendrá el nuevo horario de martes a 
viernes y VIVANESS volverá al pabellón 3C.

Más información sobre BIOFACH disponible aquí: 

Más información sobre VIVANESS disponible aquí: 
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Ferias internacionales
El calendario de las ferias internacionales de referencia

En abril, Natural & Organic Products Europe

Expositores de todo el mundo se reunirán los próximos 
días 16 y 17 de abril en Natural & Organic Products Europe 
para presentar las novedades en productos de alimenta-
ción, autocuidado y bienestar. Así, un año más, el ExCel de 
Londres se convertirá en escaparate de nuevos productos 
ecológicos, sostenibles y naturales. El programa definitivo 
aún no se ha publicado, pero la organización del evento ya 
ha asegurado una nueva edición centrada en la descubier-
ta de las últimas tendencias e investigaciones y el estable-
cimiento de contactos profesionales. 

Más información sobre Natural & Organic Products Europe 
disponible aquí:

SANA se convierte en 100% 
B2B y cambia de fecha

SANA, el Salón Internacional de Productos Ecológicos 
y Naturales, cumple 35 años en una versión estrictamen-
te B2B. Organizada por BolognaFiere en colaboración con 
AssoBio, FederBio y Cosmetica Italia, SANA 2023 amplía su 
alcance internacional y profesional. Se celebrará del 7 al 
10 de septiembre y contará con diversas áreas expositivas, 
entre las que destacan SANA FOOD (alimentación ecoló-
gica), SANATECH (soluciones e innovaciones en la cadena 
de suministro) y SANA CARE & BEAUTY (cosméticos, suple-
mentos y hierbas medicinales). Centrará la atención en los 
compradores internacionales y también las start-ups. Ade-
más, tal y como afirma la organización, SANA potenciará 
la equidad de género en la selección de ponentes para las 
conferencias y los talleres.

Más información sobre SANA disponible aquí:

https://www.biofach.de/
https://www.vivaness.de/
https://www.naturalproducts.co.uk/
https://www.sana.it/en/home/1229.html
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Natexpo, nueva edición en París

La feria internacional del sector ecológico en Francia es 
la edición parisina de Natexpo. Tendrá lugar del 22 al 24 de 
octubre en París-Nord Villepinte y estará centrada en las 
principales tendencias del sector: la sostenibilidad, la eco 
responsabilidad, los productos a granel, el sector vegano y 
la producción local. Natexpo se adapta a estas evoluciones 
con una oferta completa dividida en 8 sectores: Alimenta-
ción, Cosmética e Higiene, Complementos Dietéticos, ECO 
Productos / ECO Servicios, Ingredientes y Materias Primas, 
Servicios y Equipamientos para Retail y Marcas, Soluciones 
E-Commerce, y como novedad, el Textil. Para esta nueva 
edición, se esperan unos 1.250 expositores franceses e inter-
nacionales y la visita de 18.000 profesionales. El evento ofre-
cerá tres jornadas dedicadas a las reuniones de negocios, 
seminarios y mesas redondas dirigidas por especialistas en 
agricultura ecológica y agentes destacados del mercado.

Más información sobre Natexpo disponible aquí:

París, del 22 al 24 de octubre

Irún, del 2 al 4 de junio
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Nordic Organic Food Fair, la feria clave 
para entrar en los países nórdicos

A finales de año, la cita es con Nordic Organic Food 
Fair y Eco Life Scandinavia, que volverán a MalmöMässan, 
Malmö (Suecia), el miércoles y jueves 15 y 16 de noviembre 
de 2023. Pabellones locales e internacionales, ponentes de 
primera, demostraciones en directo y zonas de innovación 
acercarán los visitantes a las tendencias y novedades en 
materia de productos ecológicos. 

Conocida como la feria de mayor éxito sobre salud na-
tural, belleza y vida sostenible en Escandinavia, se trata 
del mayor evento comercial B2B sostenible de los países 
nórdicos. La última edición del evento, celebrada el pasa-
do mes de noviembre, reunió a 3.858 asistentes

Más información sobre Nordic Organic Food Fair  
disponible aquí:

Mapa de Referencia de Ferias bio en Europa - 2023

Madrid, 7 y 8 de junio

Bologna, del 7 al 10 de septiembre

Núremberg, del 14 al 17 de febrero

FREE FROM VEGAN ORGANIC FUNCTIONAL INGREDIENTS BETTER PLASTICS

Malmö, 15 y 16 de noviembre

7-  8 junio 2023

Valencia, 22 y 23 de marzo

Barcelona, 30 y 31 de mayo
Amsterdam, 21 y 22 de noviembre

A Coruña, del 3 al 5 de marzo 
Sevilla, del 10 al 12 de marzo

Barcelona, del 4 al 7 de mayo 
Bilbao, del 6 al 8 de octubre 

Madrid, del 2 al 5 de noviembre 

Londres, 16 y 17 de abril

https://www.nordicorganicexpo.com/
https://natexpo.com/en/la-feria-internacional-de-productos-ecologicos/
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Sol Natural: tres décadas de 
alimentación ecológica y sostenible

L
os hábitos de consumo están cambiando y cada vez 
hay mayor conciencia de la relación que existe entre 
la alimentación y la salud. Consumidores y empresas 
han encontrado en la agricultura ecológica un alia-
do para contribuir a una vida saludable y respetuosa 

con el planeta. Entre ellos, empresas pioneras en el sector, 
como Sol Natural, que cuentan con una larga trayectoria y 
se diferencian por su alma en un mercado en que la com-
petencia empresarial es cada vez más exigente. 

Los cimientos

El camino de Sol Natural empieza en noviembre de 1992, 
fruto del encuentro entre Xavier Vila (padre) y el holandés 
Stef Sanders. Aunque de orígenes diferentes, tenían mu-
chas cosas en común: ambos seguían dietas vegetarianas 
y compartían la creencia de que tener mejores hábitos de 
consumo y una alimentación más sana y sostenible era po-
sible. Pronto se hicieron amigos y socios, y con esta ilusión, 
emprendieron un viaje que los llevó hasta Holanda. Allí se 
reunieron con Zonnatura, una empresa dedicada a la ali-
mentación natural, con el objetivo de importar su marca al 
mercado nacional. No tenían infraestructura, pero les so-

braba entusiasmo, así que la empresa les concedió la licen-
cia para distribuir sus productos en España. 

1995: Una marca propia

Empezaron su proyecto como muchas de las pequeñas 
empresas de la época: con un grupo de personas muy re-
ducido y un local pequeño. Se establecieron en Barcelo-
na, en un almacén de apenas 50 metros cuadrados, donde 
empezaron a desarrollar su actividad, buscando nuevos 
objetivos, ideando innovaciones e incorporando cada vez 
más productos en su oferta. En 1995, Xavi Vila, hijo de Xa-
vier, se incorporó en la empresa familiar como responsable 
de almacén, encargándose de la gestión de pedidos. 

Apostaban por un sector nuevo y poco conocido enton-
ces. Iban de pueblo en pueblo y de dietética en dietética pre-
sentando y distribuyendo productos ecológicos. Poco a poco 
y adaptándose al mercado, dieron el paso que marcó un 
punto diferencial en su trayectoria: la creación de su marca 
propia, que presentaron en la feria ExpoSalud. Estos fueron 
los cimientos de lo que hoy es Sol Natural, una de las marcas 
ecológicas de referencia y con esencia del mercado estatal. 

34
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Xavi Vila y Stef Sanders.
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Crecimiento sostenible

Sol Natural ha sido testigo de la 
evolución del sector bio en Espa-
ña, desde sus tímidos inicios hasta 
el auge que está experimentando 
actualmente, gracias a su buen 
hacer y a su filosofía. 

Desde su “casa” en Vilassar de 
Mar (Barcelona), un espacio de unos 
5.000 metros cuadrados entre oficinas 
y almacén, Sol Natural distribuye más de 
400 referencias en productos provenientes 
de la agricultura ecológica, conservando el espí-
ritu de empresa familiar característico de sus inicios. 

Ubicado en una auténtica masía catalana que data del 
año 1815, un equipo de unas 60 personas trabaja en pro de 
una alimentación más sostenible, ecológica, de proximidad 
y que respeta los ritmos de la naturaleza. El espacio amplio, 
rústico y con mucha historia ayuda a mantener la perspecti-
va estructural de la empresa: concebir la alimentación como 
fuente de salud para toda la familia y el medio ambiente.

“Cuídate, cuídales, cuídalo”

Conscientes de los beneficios de los alimentos ecológicos, 
Sol Natural proporciona productos certificados y de máxima 
calidad. Su objetivo es poder llegar a todos los hogares y a 
todas las personas, circunstancias y modos de vida, con la 
oferta de alternativas de alto valor nutricional, entre las que 
se incluyen gamas de productos sin gluten, sin lactosa, ve-
ganos o sin azúcares añadidos. Todo ello favoreciendo una 
alimentación más consciente, que invite a los 
consumidores a preguntarse qué es lo que co-
men y a investigar sobre el origen y el impacto 
de los productos que consumen, también en 
cuanto a productos cosméticos y de higiene 
personal, aceites esenciales, jabones natura-
les, productos de dietética y superalimentos. 

Por otro lado, la filosofía de vida basada 
en el respeto y la protección del medio am-
biente ha estado siempre presente en Sol Na-
tural. Este es el motivo por el cual, desde sus 
orígenes, otro de sus objetivos principales es y 
ha sido desarrollarse como una empresa res-
ponsable y respetuosa con el medio ambien-
te. Apoyados en la agricultura sostenible, los 
alimentos que ofrecen se cultivan sin produc-
tos químicos de síntesis, respetando el ciclo de 
crecimiento natural de la propia planta, con-
servando y maximizando las propiedades or-
ganolépticas, ayudando a la conservación del 

entorno y cuidando de manera directa 
e indirecta del reino animal, vegetal 

y mineral.

Por una salud 
alimentaria global

Con la preocupación por la 
salud alimentaria global y la pro-

ducción sostenible siempre latente, 
su carácter solidario se plasma en 

continuas acciones de ayuda huma-
nitaria y social directa. Pues generar un 

impacto positivo también pasa por dar apo-
yo a las comunidades más desfavorecidas y a la 

vez relevantes del sistema alimentario. 

En 2008, Sol Natural creó el programa SOLIDARI, me-
diante el cual destina un porcentaje de sus ventas a pro-
yectos solidarios y de cooperación en diferentes puntos del 
planeta, como Nepal, Costa Rica, Etiopía o Guinea-Bissau. 
Además, lleva a cabo diferentes proyectos en colaboración 
con distintas ONGs internacionales, prestando especial 
atención a la nutrición, la sanidad y la educación de los 
colectivos más desfavorecidos, como son niños y mujeres. 

Trabajo, ilusión e innovación 

En sus 30 años de trayectoria, la voluntad de contribuir 
a la creación de un mundo mejor ha estado presente en 
todo momento en la filosofía de Sol Natural, materializán-
dose en pequeñas acciones que han consolidado el creci-
miento sostenible de esta empresa pionera.  Oriol Urrutia 
y Ariadna Coma

La Masia de Sol Natural.

SOL NATURAL 
DISTRIBUYE MÁS 

DE 400 REFERENCIAS 
EN PRODUCTOS 

PROVENIENTES DE 
LA AGRICULTURA 

ECOLÓGICA, 
CONSERVANDO EL 

ESPÍRITU DE EMPRESA 
FAMILIAR
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La Finestra sul Cielo: 
“Lo natural es ser sostenible”

P
romover una alimentación consciente con productos 
ecológicos y veganos. Con este propósito nació La 
Finestra sul Cielo en la Italia de los años setenta. La 
compañía destaca por su huella saludable que, a 
lo largo de los años, la ha llevado a tener una gran 

relevancia en el sector de la alimentación ecológica, es-
pecializándose en las intolerancias alimentarias, la cocina 
macrobiótica y la nutrición vegana. “Lo natural es ser sos-
tenible”, afirma su lema.

De Turín a España

El camino de La Finestra sul Cielo empieza en 1978 en 
Turín, fruto de un proyecto familiar basado en la alimen-
tación macrobiótica. ¿Su objetivo? Ofrecer alimentos pro-
venientes de la agricultura ecológica, de calidad y fieles a 
los principios de una alimentación saludable, sin azúcares 
refinados, sin huevo y sin leche, y sobre todo respetuosos 
con el medioambiente. La semilla que se plantó entonces 
ha crecido hasta consolidarse como un referente en cali-
dad, seriedad y equilibrio en el mercado bio, que cuenta 
con fábricas propias para el envasado, producción y distri-
bución de productos.

Con la voluntad de mantener y extender la filosofía de 
la empresa italiana al territorio europeo, el grupo fundó en 
España la filial nacional en 2003 de la mano de Miguel Ángel 
Montesinos. Casi veinte años después, La Finestra sul Cielo 
sigue impulsando la alimentación ecológica comercializan-
do productos bio y veganos a escala nacional, dentro del 
grupo Biotobio, que en España y Portugal se estructura en 
Biotobio Ibérica, con sede en Montmeló (Barcelona).

Crecimiento sostenido

La marca se integró a Biotobio, parte del principal gru-
po italiano de alimentación ecológica refrigerada, conge-
lada y seca, Ecornaturasi, en verano de 2020 para ampliar 
su oferta y consolidar su posición como uno de los cinco 
grandes grupos de la alimentación ecológica en Europa. 
Fruto de esta unión, La Finestra sul Cielo se abrió a la ofer-
ta de nuevos productos y también a nuevas formas de ex-
portación y de internacionalización.

Hoy en día no faltan en su completo catálogo las últi-
mas novedades en productos de macrobiótica, bebidas ve-
getales, desayunos, meriendas y endulzantes, snacks, pan, 
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Miguel Ángel Montesinos, CEO de La Finestra sul Cielo (España).
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pasta, legumbres, cereales y conservas, 
frutos secos y semillas, aceites, salsas 
y condimentos, así como refrige-
rados y congelados, artículos de 
cosmética e higiene para el hogar 
o complementos alimenticios.

El crecimiento constante y 
sostenido que ha experimentado 
La Finestra sul Cielo se ha man-
tenido hasta el día de hoy, en que 
representa un volumen de negocio de 
12 millones de euros estimados para el 
2022. En este sentido es clave el crecimiento 
de marcas integradas en el grupo, como Quinua 
Real, decana de la producción de quinoa real ecológica 
de alta calidad, con origen garantizado del Salar de Uyu-
ni (Bolivia) y proyectos a largo plazo con los productores. 
Gracias a Quinua Real, Biotobio es el principal importador 
de quinoa de Bolivia en el sur de Europa y el número 20 
a nivel mundial. Distribuye unas 120 toneladas de quinoa 
ecológica al año, garantizando unas cadenas social y eco-
nómicamente justas para los productores.

Tecnología punta, eficiencia y trazabilidad

Recientemente, el equipo de Bio Eco Actual ha visitado 
las instalaciones de Biotobio Ibérica en Montmeló (Bar-
celona), donde una estructura logística de 4.500 metros 
cuadrados concentra la oferta de productos en seco de la 
marca, a la espera de ser distribuidos.

Desde hace pocas semanas, el almacén está total-
mente mecanizado gracias a un sistema SGA (Software 
de Gestión de Almacenes) de última generación que, ade-
más de permitir una trazabilidad máxima en 
los productos y pedidos, es toda una apuesta 
por la eficiencia. “La digitalización permite la 
optimización del personal, recursos y tiempo, 
además de reducir el número de errores al mí-
nimo”, apunta Miguel Ángel Montesinos, CEO 
de Biotobio Ibérica. Esta tecnología puntera, 
además, da un paso hacia la sostenibilidad, 
gracias a la reducción del 95% de consumo 
del papel utilizado en las instalaciones. Así, 
tras una primera inspección ocular, el equipo 
codifica la mercancía mediante una matrícula 
(un código de barras), imprescindible para ser 
ubicada en el almacén según su categoría. 
Una vez ubicada, la mercancía está lista para 
el empaquetado. Ya sean unidades, cajas, pa-
lés o contenedores, el sistema asigna los pedi-
dos a los operarios y da comienzo un circuito 
completo y en sentido único por la nave para 
recopilar todos los productos necesarios, en 

las cantidades estipuladas. Al finalizar 
el recorrido, los pedidos se embalan, 

listos para su envío a empresas, 
tiendas o particulares.

El arte de reinventarse

La actividad diaria se comple-
menta en las oficinas, donde los 

departamentos de ventas, e-com-
merce, gran consumo y marketing 

trabajan para reinventarse constante-
mente y no perder pie en este sector tan 

cambiante. La búsqueda de nuevos produc-
tos y la innovación artística y estructural del pac-

kaging se analizan y discuten a diario para ir un paso más 
allá y adaptarse al consumidor actual. De ahí la decidida 
apuesta del grupo por los embalajes y etiquetas compos-
tables, o nuevos lanzamientos como las Butter Cups, pe-
queños bocados que combinan cremas de frutos secos y 
chocolate crudo.

Un compromiso social, ético y ambiental

“Nuestro compromiso no es solo con las personas, sino 
también con los animales y su hábitat”, afirman desde la 
empresa, que entre otros acuerdos apoya a la Fundación 
para el Asesoramiento y Acción en Defensa de los Animales 
(FAADA). Por ello, y comprometida en elaborar y distribuir 
productos que cuiden del planeta, que defiendan causas 
justas y que sean nutricionalmente conscientes, La Fines-
tra sul Cielo sigue apostando por alimentos que contribu-
yan al bienestar de las personas y ayuden a conservar el 
medio ambiente. Eso sí, sin renunciar a su esencia ni a su 
sabor.  Oriol Urrutia y Ariadna Coma
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Sede operativa de La Finestra sul Cielo en España

EL COMPROMISO 
DE BIOTOBIO ES 

ELABORAR Y DISTRIBUIR 
PRODUCTOS 

NUTRICIONALMENTE 
CONSCIENTES QUE 

CUIDEN DEL PLANETA 
Y DEFIENDAN CAUSAS 

JUSTAS
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Eva Roger
“La nutrición está siempre  
en el centro de la producción”

E
va Roger nació en Castellterçol en 1969. Estudió Ciencias de la Información, pero siempre ha trabajado en el mundo 
de la alimentación ecológica y la proteína vegetal. Desde julio del 2018 es Directora Comercial de Midsona Iberia – 
Vegetalia & Happy Bio, una de las empresas pioneras y de referencia de la alimentación ecológica en España. Desde 
su fundación en 1986, Vegetalia ha producido alimentos ecológicos y vegetarianos de alta calidad en su fábrica de 

Castellcir. Parte del grupo sueco Midsona AB y con un equipo de más de 110 trabajadores, Vegetalia es actualmente una 
de las principales productoras de tempeh, tofu y seitán en Europa.

Tofu, tempeh y seitán. ¿Las proteínas vegetales son una 
herramienta para transformar el sistema alimentario?

Con el tofu, el seitán y el tempeh tenemos tres básicos en 
la alimentación vegetal. Son alimentos elaborados a partir 
de cereales y legumbres, muy versátiles, muy diferentes en-
tre ellos, pero muy interesantes nutricionalmente hablan-
do. Son proteínas vegetales completas, no tienen colesterol, 
tienen menos grasas saturadas comparadas con la carne... 
Estamos hablando de unos alimentos interesantes, de tex-
turas diferentes, que nos permiten tener variabilidad en la 
dieta. Y al ser de origen vegetal, ayudan a la sostenibilidad, 
que cada vez es más importante a nivel mundial. 

Sabemos que consumir menos carne, menos proteína 
animal, es muy interesante tanto en el aspecto nutricional 
y de salud (en general, pecamos de un exceso de proteínas 
de origen animal en nuestra dieta) y en el ámbito de sos-
tenibilidad, porque tener proteína animal en los volúmenes 
que harán falta en un futuro tal y como está evolucionando 
la población mundial, es inviable.

¿Cómo llegar al consumidor que no consume proteína 
vegetal?

Cada vez dedicamos menos tiempo a cocinar y es una 
pena. Las tres proteínas cocinadas dan juego para tener 
platos excelentes y buenísimos. Se tiene que perder el mie-
do y ponerse a cocinar y a probar. Si la gente viera como 
elaboramos estos productos, habría muchos más que se 
animarían a consumirlos. A veces nos falta ser un poco más 
críticos, curiosos e ir algo más allá, saber qué hay detrás de 
cada producto.

No todos los productos plant-based son de calidad nu-
tricional. ¿Cómo distinguirlos?

Educación. Estaría muy bien incluir una parte de nutri-

ción y alimentación en el currículum escolar para que los 
niños entendieran que es conveniente ser críticos a la hora 
de comprar y poder escoger de manera consciente. Tam-
bién saber qué se tiene que mirar para decidir si se compra 
un producto o no: los ingredientes, el origen del producto, 
si los ingredientes están justificados... Es importante la cer-
tificación ecológica porque garantiza que el producto, los 
ingredientes y las materias primas no están manipuladas 
genéticamente, que en el cultivo no se han utilizado pesti-
cidas o abonos químicos. 

Y comunicación. Hay mucha confusión con términos 
como sostenibilidad, proximidad, ecológico... Todo se 
mete en el mismo saco, pero hay muchos matices. Si eres 
consumidor y quieres evitar una marca que hace green-
washing o veganwashing, mira las etiquetas, los ingre-
dientes, el certificado e intenta saber qué hay detrás de 
esa empresa.

A pesar del boom del consumo de las carnes vegetales, 
sois de las pocas empresas españolas productoras. 

Un negocio complejo como el nuestro hace que no sea 
la mejor de las inversiones para muchos. Para nosotros, 
forma parte de nuestro ADN y es la base de nuestra activi-
dad industrial. 

Si no tienes un equipo de I+D que desarrolle productos 
continuamente, es muy fácil que acabes desapareciendo 
del mercado. Siempre hemos ido innovando. Seguiremos 
siendo una marca vegetariana. La nutrición está siempre 
en el centro de nuestra producción. 

La evolución que ha habido en Vegetalia es la evolución 
general que ha vivido el sector ecológico. Formar parte de 
un gran grupo te da oportunidades de fabricar para otras 
empresas del grupo, compartir conocimiento y experien-
cias, no te estancas.  Oriol Urrutia
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J
esús Bastante (1961, Ciudad Real) es licenciado en Filología Clásica y su inquietud para dar una respuesta consciente 
a la pregunta ‘cuál es una buena alimentación’ le acompaña desde joven. Desde hace 18 años, es director de Ventas 
de Taifun, empresa referente en Europa en la elaboración de tofu ecológico y productos derivados. El sabor de Taifun 
conquista el paladar y es expresión al mismo tiempo de calidad y de los valores intrínsecos de la marca.

¿Qué significa para ti la producción ecológica?

Un trato respetuoso del suelo, del medio ambiente, de la 
naturaleza, del clima, unido al gusto por una alimentación 
sana, vital y de sabores auténticos. Todo en un contexto de 
relaciones humanas positivas, inspiradoras y de una eco-
nomía del bien común. Nací en una familia de campesinos 
de un pueblo de La Mancha en un tiempo en que “lo bio” 
era el “standard”, el estado natural, primigenio del campo. 
En esa inmediatez de lo natural se cultivó mi sensibilidad 
durante la niñez. Con diecisiete o dieciocho años, se me 
abrió como un libro fascinante el mundo del vegetarianis-
mo, del tofu y de lo bio.

¿Consumir/producir alimentos plant-based pero no 
ecológicos es coherente?

Ambos atributos van juntos y se potencian mutuamente. 
Cuanto más primario de la tierra y menos transformado es 
un ingrediente o un alimento, cuanto más vegetal y ecoló-
gico, más vital, más apetitoso y saludable es su consumo y 
la experiencia que nos ofrece.

¿Hay greenwashing en el mundo de la proteína vegetal?

Constato una transformación excesiva y creciente en los 
alimentos de esta categoría. Me disgusta la profusión con 
que se busca la imitación de texturas, gustos y formas de 
la carne, con la consecuente degeneración de ingredientes 
naturales. El hecho de que muchos de esos productos ade-
más no sean ecológicos acentúa aún más su pobreza de 
contenido. Cuando los productos se definen como sustitutos 
de algo, pierden su naturalidad y sacrifican su identidad. La 
carne es carne, las leguminosas son leguminosas y el tofu es 
el tofu. ¡Nada más y nada menos! La atractividad, el valor y 
la personalidad de los productos auténticos se constata en 
la longevidad milenaria que ha alcanzado por ejemplo el 
tofu, no como sustituto de nada, sino como fuente de mucho. 
Todo lo que no tiene esa base de autenticidad acaba por 
cansar y pereciendo. Ni siquiera es necesario combatirlo.

¿Nos podrías hablar del valor de la excelencia y pre-
mium que caracteriza el tofu de Taifun?

La base de calidad del tofu de Taifun está en nuestra 
cultura y cultivos. Toda la soja proviene de nuestros 130 
campesinos en Alemania, Francia y Austria. La calidad pro-
teínica de nuestras especies de soja y su adecuación per-
fecta a la producción del tofu son la clave, junto a nuestra 
vocación y dedicación al tofu mismo. Vive en nuestra mar-
ca una esencia de respeto, identificación y admiración por 
este maravilloso alimento que nos motiva a producirlo, a 
(re)crearlo y a ofrecerlo. Quizá algo parecido a lo que sien-
te un buen maestro artesanal del tofu japonés. Aquí está la 
clave también para entender el entusiasmo que despiertan 
los productos de Taifun en los consumidores que se acer-
can por primera vez a ellos. El resto es haber sido perse-
verantes y consecuentes durante decenios al principio de 
calidad, a un saber hacer artesanal y a una calidad aseve-
rativa de las relaciones humanas que hemos ido tejiendo 
con nuestros campesinos y proveedores, nuestros clientes 
y trabajadores.

¿Qué datos esperáis obtener del proyecto ‘1.000 jardi-
nes: A la búsqueda de variedades autóctonas de soja’, en 
colaboración con miles de jardineros de Alemania?

Se trata de encontrar datos que muestren la adecua-
ción entre suelos, clima, especie de soja y calidad de tofu: 
en qué suelos, bajo qué condiciones climáticas crece me-
jor y es más productiva qué especie de soja, que a su vez 
permita fabricar un tofu de textura elástica, buen sabor y 
un blanco inmaculado. En ediciones anteriores dimos en el 
clavo con especies que nos permiten hoy reaccionar ade-
cuadamente a los extremos climáticos de sequía o de plu-
viosidad desmesurada a los que nos enfrentamos, también 
en el centro de Europa. El trabajo continúa para identificar 
especies de soja que convivan mejor con flores, convirtien-
do los cultivos en campos multicolores, nutriendo a insec-
tos, corrigiendo la erosión del suelo y alegrando con su es-
tética cromática al ojo humano.  Oriol Urrutia

Jesús Bastante
“Cuando los productos se definen como 

sustitutos de algo sacrifican su identidad”

39
CREADORES DE OPINIÓN



B I O E C O  A C T U A L  | Anuario profesional 2022 - Tendencias 2023 www.bioecoactual.com

Roger Berengueres
“Es importante innovar, pero manteniendo 
la calidad y la esencia del producto”

R
oger Berengueres (1993, Artesa de Segre) es graduado en Ingeniería Agrónoma y Alimentaria por la Universitat de 
Lleida y tiene el Máster de Agricultura Ecológica por la UB. Es responsable de producción ecológica de la Cooperati-
va de Artesa de Segre, agricultores y elaboradores comprometidos con el territorio y los consumidores, que integra 
la marca Hort del Silenci, que desde el 2013 elabora sus productos con alimentos procedentes de cultivos propios 

en Cataluña. Cuenta con certificación ecológica, de proximidad, sin gluten y vegana para ofrecer una alimentación sana, 
responsable y respetuosa con la tierra cultivada.

¿Cuáles son los pilares de Hort del Silenci?

Somos conscientes de la realidad del sector, pero tene-
mos muy claro nuestro proyecto, que revalora el campo y 
las prácticas agrícolas sostenibles y contribuye a una ali-
mentación más sana, saludable y de proximidad. 

Queremos garantizar la trazabilidad correcta de nues-
tros productos de manera respetuosa con las personas y el 
medio ambiente. Intentamos hacer un producto de calidad, 
dando salida a la producción local y de proximidad. Que-
remos asegurar un relevo generacional digno en el campo 
y apostar por una diversificación de cultivos que permita 
una mejora del suelo, además de un control natural de las 
malas hierbas y las plagas.

Hort del Silenci forma parte de la Cooperativa de Ar-
tesa de Segre. ¿Cómo es vuestro vínculo con el territorio?

La Cooperativa cuenta con unos 1.300 socios, muchos 
de los cuales forman parte de diferentes generaciones de 
ganaderos y agricultores de la Noguera, Segarra, Urgell y 
Pallars Jussà. Un millar de hectáreas de producción de ce-
reales y leguminosas se rigen desde ECO Artesa 2058 SLU, 
de la que Hort del Silenci forma parte. 

El objetivo es crear un proyecto sólido, atractivo y via-
ble para que las nuevas generaciones puedan quedarse en 
casa y desarrollar su oficio con dignidad. Lo hacemos me-
diante la recuperación de semillas de leguminosas (lenteja 
pardina y garbanzo Alta Segarra) y cereales antiguos (trigo 
Khorasan, Espelta, Florence Aurora), adaptadas al suelo y 
a las condiciones climáticas. Colaboramos con universida-
des y centros de investigación en la investigación de nuevas 
especies. 

Trabajando en equipo se consiguen buenos resultados 
que beneficien a todo el mundo.

A nivel conceptual (y de certificaciones), vais más allá 
de la producción ecológica.

Es el alma de nuestra marca. El distintivo oficial del 
CCPAE da seguridad al consumidor final. Disponemos de 
una línea de productos sin gluten certificada con el sello de 
la Espiga Barrada. Contamos con una gama de produc-
tos elaborados exclusivamente con ingredientes de origen 
vegetal, como el Huevo Vegetal, la Salsa Boloñesa o la Be-
chamel Vegana, que también cuentan con el sello Vegano. 
Ofrecemos diferentes líneas de productos 100% libres de 
alérgenos (como la gamma EASY MIX).

Lo ecológico es una ‘obligación’ sobre la cual construir 
los valores y la diferenciación de una marca?

Lo vivimos como una oportunidad para valorar la tie-
rra, las personas y el producto que producimos; trabajando 
para ofrecer una alimentación de calidad, respetuosa con 
todos los actores de la cadena de producción. Un produc-
to tiene que ser bueno para ti, para todos y para el medio 
ambiente. Apostamos por cultivos propios y de proximidad, 
prácticas agrícolas sostenibles, equilibrio territorial y la-
boral, una alimentación certificada, envases sostenibles, y 
mantener y potenciar nuestra lengua y cultura.

Se puede innovar con los productos ‘de toda la vida’?

Es imprescindible irse reinventando y adaptando al mer-
cado, sin perder la esencia. Garbanzos y lentejas en forma 
de pasta alimentaria son más atractivos para curiosos y ni-
ños a quienes de entrada no seducen tanto las leguminosas. 
El Huevo Vegetal es la mezcla de garbanzos y maíz con una 
función similar a la de un huevo de toda la vida. 

Es importante innovar, pero manteniendo la calidad y la 
esencia del producto, que tengan una razón de ser.  Oriol 
Urrutia
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D
esde 2002, Rubén Martínez dirige el Grupo Avícola Rujamar, la primera empresa avícola nacional en crear un mo-
delo alternativo y sostenible para la producción campera y ecológica de huevos 100% Libres de Jaulas. Gracias a 
sus instalaciones de última generación, a sus fábricas propias de pienso ecológico y convencional, y una tecnología 
pionera en trazabilidad alimentaria, lo que empezó siendo un proyecto familiar desarrollado en el medio rural de la 

provincia de Cuenca en 1984, hoy lidera el mercado nacional en producción alternativa sin jaula: se posiciona con aproxi-
madamente un millón de gallinas en suelo, 120.000 camperas y 150.000 ecológicas.

¿Cuál es el reto más grande para un productor para 
hacer la transición a la producción ecológica?

En un país dónde más del 70% del huevo que se comer-
cializa es el de las gallinas enjauladas, apostar por ser un 
modelo 100% libre de jaulas ya es un paso grande. Tener un 
tercio de la producción ecológica de España en nuestras filas, 
cuando apenas se consume en grandes superficies (2-2,5%), 
es un reto mayor. La apuesta de Rujamar por la producción 
alternativa y ecológica es total. Creemos que es el futuro.

¿Qué requisitos debe cumplir un huevo ecológico?

En Europa hay 4 tipos de producción: jaula, suelo, cam-
pera y ecológica. La diferencia entre la producción en jaula 
y el resto lo dice la propia palabra: están enjauladas. En la 
producción de suelo las gallinas están libres dentro de una 
nave, mientras que las camperas tienen acceso al aire libre, 
al igual que las ecológicas. Entre la producción campera y la 
ecológica hay una diferencia abismal: el 100% de la alimen-
tación de las gallinas ecológicas es bio. Sin embargo, en las 
gallinas camperas, la alimentación es exactamente igual a 
las de jaula y suelo. Todo ello, aparte de las especificaciones 
técnicas y las dimensiones requeridas tanto en exteriores 
como interiores del equipamiento avícola. Tienen más es-
pacio por ave en producción ecológica que en campera. 

La alimentación es clave. ¿Qué ventajas tiene producir 
el pienso de vuestras propias gallinas?

Aparte de saber lo que le damos al animal, que da tran-
quilidad y seguridad alimentaria, el principal objetivo es in-
tentar motivar a los agricultores de la zona para que empie-
cen a producir productos bio. Estamos en una zona donde 
hay muy poca industria agrícola. Hay miles de hectáreas y 
muy poca concienciación sobre la producción bio. El he-
cho de tener un productor fiable que compra su producto 
y les asesora para que sus producciones sean semejantes, 

el precio parejo y mejor rentabilidad, abre muchas puertas 
a la transición. Cuanto más compremos en nuestra tierra, 
menos tendremos que importar de fuera. Cada vez tenemos 
más afiliados o proveedores de ecológico en nuestra fábri-
ca de piensos. Dentro de unos años creo que tendremos su-
ficiente material y tendremos que importar poco. 

Habéis incorporado la tecnología BlockChain para que 
el consumidor pueda ver dónde se ha producido el huevo.

El BlockChain es el cum laude y el futuro de la seguri-
dad alimentaria y de la trazabilidad. Con esta tecnología 
el consumidor es capaz de visualizar de dónde procede el 
alimento de las gallinas que han puesto ese huevo, cuándo 
y dónde se alimentaron, cuánto tiempo ha estado almace-
nado el pienso y su formulación. También muestra dónde 
ha sido almacenado el huevo, durante cuánto tiempo, la 
nave dónde se ha producido, el número de lote… Una serie 
de posibilidades antes impensables en el sector alimentario 
mundial. Somos pioneros en España. 

¿Qué debería cambiar para que el grueso del tejido 
industrial apueste por una transformación a lo ecológico?

Los que trabajamos el bio tenemos una labor fundamen-
tal: comunicar de manera real, sin frivolidades ni excentrici-
dades, los beneficios que tiene la producción ecológica. Un 
producto bio es un producto libre de transgénicos producido 
de manera sostenible, libre de pesticidas y herbicidas. No es 
un producto que cure todos los males o que prevenga la en-
fermedad, pero sí que tiene unas bondades cualitativas que 
otro producto modificado genéticamente y basado en una 
producción masiva que solo tiene en cuenta el departamen-
to de costes nunca podrá alcanzar. Las bondades del pro-
ducto bio superan con creces la diferencia de precio con una 
producción convencional, aunque esta es una de las aspere-
zas a limar. Las bases son la formación a nivel industrial y la 
información veraz y correcta al consumidor.  Oriol Urrutia

Rubén Martínez
“Tenemos que comunicar de manera real 

los beneficios de la producción bio”
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P
ara 2030, la normativa estatal y europea sobre 
energía y clima exige un cambio en los aparatos de 
refrigeración y climatización hacia sistemas natu-
rales más respetuosos con el clima. Las tiendas de 
alimentación deberán enfrentarse a este reto. Pero... 

¿cómo prepararse?

Las tiendas de alimentación consumen un 50% más de 
energía que cualquier otro tipo de comercios. Gran 
parte de ese consumo (entre un 30 y un 50%) 
proviene de los sistemas de refrigeración: 
neveras y congeladores, aires acondi-
cionados, bombas de calor... Y esos 
sistemas de refrigeración producen 
gases fluorados (HFC), unos gases 
que suponen entre el 1 y el 2% de 
las emisiones mundiales de Gases 
de Efecto Invernadero (GEI), con-
tribuyendo al calentamiento global 
y acelerando el cambio climático.

Puede parecer un dato insignifi-
cante pero no lo es. De hecho, los ob-

jetivos climáticos planteados por la Unión Europea (Regla-
mento (UE) 517/2014) plantean la eliminación progresiva 
de los HFC (55% en 2030 y neutralidad de CO2 en 2050) 
y por ello exigen un cambio a las tiendas de alimentación 
hacia el uso más generalizado de tecnología basada en 
refrigerantes naturales. Además, es probable que se intro-
duzcan prohibiciones de ciertos equipos y que se adapten 
otras medidas para alinearlas al Pacto Verde Europeo y el 

Protocolo de Montreal. Habrá que ponerse al día 
sí o sí.

En España, el Plan Nacional Inte-
grado de Energía y Clima 2021-2030 

(PNIEC) establece en una de sus 
medidas la reducción de emisio-
nes de GEI relacionadas con gases 
fluorados, animando a la sustitu-
ción de equipos que utilizan HFC 
de alto potencial de calentamien-
to (sobre todo equipos de refrige-

ración/climatización) por equipos 
alternativos que utilicen gases refri-

gerantes de nulo o bajo potencial de 

LAS TIENDAS 
DE ALIMENTACIÓN 

CONSUMEN UN 

50%
MÁS DE ENERGÍA QUE 

CUALQUIER OTRO TIPO 
DE COMERCIOS

Dar el paso hacia la 
refrigeración natural
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calentamiento (CO2, amoníaco -NH3-, hidrocarburos o ga-
ses fluorados de bajo potencial de calentamiento como el 
R32 o los HFO).

Se trata de un paso importante hacia alternativas de re-
frigeración de funcionamiento sostenible y respetuoso con el 
clima. Si bien muchas cadenas de supermercados en Europa 
han comenzado a instalar refrigeración natural en los últimos 
años para cumplir con los requisitos futuros, este desafío to-
davía no está en el centro de la mayoría de las tiendas más 
pequeñas. Es por eso que desde la Sociedad Española de 
Agricultura Ecológica y Agroecología (SEAE) participan en el 
proyecto “Refrigerants, Naturally! for LIFE” (Ref Nat! 4 LIFE) 
para informar a pequeñas tiendas de alimentación ecológi-
cas (menos de 1000 m2), cadenas de suministro y técnicos de 
mantenimiento sobre cómo proceder al cambio hacia siste-
mas de refrigeración naturales como el NH3, el agua o los 
hidrocarburos. De hecho, con el objetivo de aumentar las ca-
pacidades y conocimientos de los/as propietarios de peque-
ñas tiendas y del sector de servicios de sistemas de refrigera-
ción, el proyecto Ref Nat! 4 LIFE ofrece formación gratuita en 
www.refnat4life.eu. Son cursos sencillos que ayudan a iden-
tificar los puntos débiles de su sistema para mejorarlo y, muy 
importante, ahorrar en gasto energético respetando al clima.

Se plantean importantes retos energéticos y climáticos: 
hagamos el cambio posible. El futuro de las tiendas de ali-
mentación ecológicas está en el uso de refrigerantes natu-
rales.  Aina Calafat y Sara Serrano biocultura.org ASOCIACIÓNVIDASANA

ES PROBABLE QUE SE INTRODUZCAN 
PROHIBICIONES DE CIERTOS 
EQUIPOS Y QUE SE ADAPTEN 

OTRAS MEDIDAS PARA ALINEARLAS 
AL PACTO VERDE EUROPEO Y EL 

PROTOCOLO DE MONTREAL

https://www.biocultura.org/
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Agricultura regenerativa
¿Oportunidad o amenaza para el ecológico?

D
urante décadas, el término “agricultura regenera-
tiva” existió en gran medida en los márgenes del 
debate sobre la alimentación sostenible. Pero en 
los últimos años se ha catapultado en el corazón de 
este debate.

Fundamental en la transición sostenible

El Programa de las Naciones Unidas para el Medio 
Ambiente dice que la agricultura regenerativa será fun-
damental en la transición hacia la alimentación y la agri-
cultura sostenibles, mientras que EASAC, el grupo asesor 
científico independiente de Europa, cree que es capaz de 
una “transformación masiva”.

Entonces, ¿qué significa el rápido ascenso de la agricul-
tura regenerativa para la agricultura ecológica? Intuitiva-
mente, parece que debería ser una ventaja para lo ecológi-
co, sobre todo porque lo ecológico en sí es intrínsecamente 
regenerativo. Pero algunos destacados comentaristas eco-
lógicos piden precaución para no adoptar de forma acríti-
ca un término que temen que pueda complicar el mensaje 
ecológico. Otros advierten que la agricultura regenerativa 
se está remodelando rápidamente para adaptarse a las 

prioridades de las empresas multinacionales y es una for-
ma de lavado verde (greenwashing).

Tiempo de aceleración

En los últimos años, el impulso del movimiento de la 
agricultura regenerativa se ha acelerado rápidamente. 
Además de alimentarse a nivel político, algunas de las prin-
cipales empresas alimentarias del mundo están adoptando 
ideas regeneradoras. Nestlé, Cargill, McDonald’s, PepsiCo, 
Danone y Unilever se encuentran entre las principales em-
presas que ahora se han comprometido a obtener parte de 
la producción mediante enfoques regenerativos.

Como muchas de estas empresas operan a una escala 
gigante, aquí existe potencial para realizar una contribu-
ción importante a las prácticas agrícolas sostenibles. Pero 
hay un gran problema, y todavía no resuelto, con la agri-
cultura regenerativa:  no existe una definición universal-
mente consensuada de qué es.

En el sentido más amplio, la agricultura regenerativa es 
un sistema de agricultura cuyo objetivo es mejorar los re-
cursos que usa en lugar de agotarlos o destruirlos, poniendo  
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la salud del suelo en el centro de las prácticas agrícolas. 
Aunque muchas de las técnicas que emplea se utilizan en 
la agricultura ecológica (rotación de cultivos, uso de cul-
tivos de cobertura, cultivo reducido y aplicación de com-
post, por ejemplo), en la práctica, la agricultura regene-
rativa puede significar cosas muy diferentes para distintas 
personas. Y esto hace que esté en su punto para la apro-
piación indebida.

¿Negocio como siempre?

Uno de los aspectos más discutidos de la agricultura re-
generativa es el uso de pesticidas y fertilizantes químicos. 
Aunque existe una ambición dentro del movimiento rege-
nerativo de reducir el uso de inputs químicos, en realidad 
los agricultores convencionales que utilizan un enfoque re-
generativo a menudo dependen mucho de los herbicidas. 
Hablando con la revista Civil Eats, Kendra Klein, científica 
senior de Amigos de la Tierra de EE.UU., advirtió que em-
presas como Bayer (propietario de Monsanto) y Syngen-
ta están “utilizando un lenguaje regenerativo para ofrecer 
cobertura para continuar una forma de agricultura muy 
intensiva en uso de recursos, de energía y con gases de 
efecto invernadero”.

Las actitudes hacia la agricultura regenerativa en el 
sector ecológico varían ampliamente. El comentarista 
ecológico holandés, Ronald Van Marlen, lo critica abier-
tamente. Cree que la agricultura regenerativa ya ha sido 
secuestrada de forma integral por los intereses de la agro-
industria. Dice que es ingenuo que el sector ecológico ha-
ble de construir puentes con multinacionales de la industria 
alimenticia y química.

El debate cambiante

Pero recientemente ha surgido una visión más pragmá-
tica. En un debate, el año pasado, organizado por la Soil 
Association, se preguntó a los panelistas sobre cómo de-
bería responder el movimiento ecológico a la popularidad 
del pensamiento regenerativo. Martin Sawyer, director ge-
neral de Soil Association Certification, dijo que el regene-
rativo era “claramente parte del nuevo lenguaje que está 
surgiendo” y que la Soil Association quería ayudar “a tener 
un debate más informado sobre el total de la agroecología 
y el espacio regenerativo y darle forma”. Clare McDermott, 
directora de desarrollo empresarial de la Soil Association, 
añadió: “El único sistema certificado legalmente, en térmi-
nos de agroecología y enfoques regenerativos, es ecoló-
gico. El ecológico es regenerador. Por tanto, depende de 
nosotros mostrar a la gente como el ecológico ofrece resul-
tados regenerativos”.

El miembro de la junta mundial de IFOAM, Paul Holm-
beck, dice que es importante hacer la distinción entre los 
enfoques genuinamente regenerativos y lo que es esencial-
mente una distracción de marketing. Dice: “aunque aplau-
do cualquier mejora en la agricultura industrial, el uso de 
regenerativos en el reenvasado de la agricultura industrial 
se está descontrolando. Es duro ver a los pioneros e inno-
vadores de la agricultura regenerativa con sus incansables 
esfuerzos cooptados por los intereses de la química y la 
agroindustria rehaciendo su imagen”.

Aunque algunos siguen argumentando que el enfoque 
debería centrarse en la promoción de los estándares ecoló-
gicos existentes, en lugar de crear esquemas de “ecológicos 
plus”, como el certificado ecológico regenerativo en EE.UU., 
otros ven una oportunidad para colaboraciones positivas. 
La especialista en estándares ecológicos Sara Compson, 
dice que el ecológico y el regenerativo “tienen la misma es-
trella polar y que sus visiones agradables para ambos se 
pueden conseguir mejor reconociendo sus sinergias y en-
contrando modos inteligentes de colaborar entre ellos”.

Evidencia del mundo real

Durante la redacción de este artículo, Unilever anunció un 
nuevo fondo de 100 millones de euros para apoyar proyectos 
que aceleran la transición a la agricultura regenerativa. A lo 
que, Paul Holmbeck respondió: “Bueno, podría empezar ayu-
dando a los agricultores a pasar a la agricultura ecológica. 
Tiene objetivos idénticos y muchas de las mismas prácticas”.

Quizá, pues, la oportunidad real de lo ecológico en la pri-
sa global hacia la agricultura regenerativa es ésta:  contar 
una historia más convincente y urgente sobre cómo el ecoló-
gico ofrece resultados regenerativos de forma integral, con 
décadas de evidencia real para demostrarlo.  Jim Manson
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IFOAM - Organics International
50 años de movimiento ecológico

I
FOAM - Organics International nace en 1972 en Ver-
salles (Francia). Pioneros de la agricultura ecológica 
se reunieron y pusieron sobre la mesa la necesidad 
de coordinar los movimientos de agricultura ecológica 
de todo el mundo. ¿El objetivo principal? Crear un es-

pacio para intercambiar datos, conocimientos y acciones 
para que la verdadera sostenibilidad traspasara todas las 
fronteras. 

De Versalles al mundo

Lo que empezó como una iniciativa de cin-
co organizaciones de Francia, Reino Uni-
do, Sudáfrica, Suecia y Estados Unidos, 
cinco décadas después se ha conver-
tido en una federación que aglutina 
a más de 700 miembros de unos 
100 países y territorios de todo el 
mundo, representando a un sector 
formado por más de 3,4 millones de 
agricultores ecológicos, 74,9 millo-
nes de hectáreas de superficie eco-
lógica y un mercado mundial valorado 
en más de 120.000 millones de euros. 

“La agricultura es la causa de muchos de los problemas 
a los que se enfrentan los agricultores y la sociedad. Pero la 
buena noticia es que, cuando se practica de forma diferen-
te, está en el centro de las soluciones”, apunta la exdirec-
tora de IFOAM – Organics International, Louise Luttikholt. 

1980: Un hito histórico 

En sus primeros años de vida, la federación organizó di-
versos intercambios, concebidos como espacios donde dis-

cutir, compartir y armonizar las prácticas ecológicas. 
Fruto de estos encuentros, IFOAM desarrolló 

la primera norma ecológica internacional 
como regulación común para la produc-

ción bio. Publicada en 1980, fue un tra-
bajo esencial que ayudó a dar forma 
al sector ecológico, que empezaba a 
ganar impulso. Seis años más tar-
de, el Comité de la UE comenzaba 
a regular los alimentos y la agricul-
tura ecológica, con IFOAM - Orga-

nics International como contraparte. 
Desde aquel momento la organización 

trabaja en estrecha colaboración con los 

SU OBJETIVO 
PRINCIPAL ES CREAR 

UN ESPACIO PARA 
INTERCAMBIAR DATOS, 

CONOCIMIENTOS 
Y ACCIONES PARA 

QUE LA VERDADERA 
SOSTENIBILIDAD 

TRASPASE LAS 
FRONTERAS
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organismos regionales y de la ONU para promover la pro-
ducción ecológica en todo el mundo. 

Liderar la transformación ecológica

A lo largo de estos 50 años de trayectoria, la organiza-
ción ha conseguido múltiples hitos, liderando el movimiento 
ecológico. La publicación de los principios de la agricultura 
ecológica en 2005, así como sus posiciones y hojas de ruta 
sobre los OGM, la biodiversidad, la sostenibilidad y el gé-
nero, entre otros temas y ámbitos, han llevado a IFOAM – 
Organics International a consolidarse como un organismo 
de defensa y presión en la creación de políticas europeas. 
Nada más y nada menos, su visión se ve reflejada en estra-
tegias como De la Granja a la Mesa y Biodiversidad, que 
tienen como objetivo alcanzar el 25% de superficie agrícola 
ecológica para 2030.

“Sabiendo que el sector ecológico necesita un entorno 
propicio para florecer, ahora hemos ampliado el alcance 
de nuestro trabajo para incluir también las políticas públi-
cas para la agricultura ecológica y la agroecología”, desta-
ca Luttikholt. 

Esto no sería posible sin los conocimientos y la experien-
cia de sus miembros, los auténticos “campeones cotidianos 
de la sostenibilidad”, en palabras de la exdirectora, que 
trabajan para lograr la transformación real de los sistemas 
alimentarios, a nivel mundial pero también a nivel regional. 

Una red verdaderamente global

Bajo su mandato de crear una red global, IFOAM – Or-
ganics International se apoya en iniciativas para el desa-
rrollo ecológico de mercados y normas regionales, la for-
mación, la investigación y la certificación ecológica en las 
distintas partes del mundo. Lo hace mediante los Órganos 
Regionales —IFOAM AgriBioMediterraneo, IFOAM Organics 
Europe, IFOAM América Latina, IFOAM Asia, IFOAM Sud 
África e IFOAM América del Norte (por orden de creación)— 
y los Órganos Sectoriales, plataformas diseñadas para 
mejorar la representación global de temas relevantes para 
todo el movimiento (cría de animales, acuicultura, innova-
ción tecnológica, semillas, apicultura). Su acción combina-
da es fundamental para apoyarse y compartir regularmen-
te las novedades sobre el movimiento ecológico mundial. 

En este sentido, también es clave el papel de la publi-
cación El mundo de la agricultura ecológica, una serie de 
anuarios que recogen exhaustivos datos y estadísticas so-
bre la producción ecológica en todas las regiones y países 
del mundo. Desde su primera edición en el año 2000, estos 
informes, elaborados en colaboración con el Instituto de In-
vestigación de Agricultura Ecológica (FiBL), se han conver-
tido en un recurso clave para todas las partes interesadas, 
desde los responsables políticos y las autoridades, hasta la 
industria, los investigadores y profesionales del sector. 

La publicación “se ha convertido en una de las piezas 
literarias más citadas en artículos e informes científicos, téc-
nicos y descriptivos sobre la agricultura ecológica. Muestra 
la contribución de la agricultura ecológica a las estrategias 
generales de sostenibilidad, como los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible, y nuestro continuo compromiso con la 
transparencia en el sector”, apunta la exdirectora de IFOAM 
– Organics International. En la actualidad, expertos de más 
de 170 países contribuyen a la recopilación de datos.

Por un futuro ecológico

“Los practicantes de la agricultura ecológica ya no son 
vistos como hippies extraños. Más bien, estos pioneros apor-
tan mucha experiencia y lecciones aprendidas. Son un ejem-
plo de cómo podemos vivir de forma sostenible, cada uno de 
nosotros; y de cómo podemos mantenernos dentro de los lí-
mites planetarios como colectivo”, destaca Louise Luttikholt. 

Precisamente por ello, para poner en valor el movi-
miento ecológico y señalar la necesidad del cambio, IFOAM 
- Organics International celebra este año su 50 aniversario 
por todo lo alto.  Ariadna Coma

A LO LARGO DE ESTOS 50 AÑOS DE 
TRAYECTORIA, IFOAM – ORGANICS 
INTERNATIONAL HA CONSEGUIDO 

MÚLTIPLES HITOS, LIDERANDO 
EL MOVIMIENTO ECOLÓGICO
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¿Cómo se adapta Sonnentor a las circunstancias ac-
tuales?

Practicamos la economía circular, conocemos las ne-
cesidades de nuestro suelo y lo que pueden hacer nues-
tros agricultores. No dependemos de ningún fertilizante, 
por lo que no tenemos problemas de energía, gas o pe-
tróleo. Somos conscientes de que hay que cuidar el sue-
lo desde el principio de la agricultura ecológica y lo 
haremos durante los próximos cien años, o 
mientras yo viva. Así cuidamos las próxi-
mas generaciones.

El Covid-19 promovió un gran 
paso adelante del sector, pero 
ahora estamos dando pasos atrás. 
La gente tiene mucho miedo y ya 
no compra productos ecológicos. 
Nuestro volumen de negocio, casi 
explosivo, está ahora en una etapa 
muy saludable. Esto significa que 
no estamos superando en inversión. 
Ahora podemos hacer cosas realmente 
sensatas volviendo a nuestras reglas y a 
nuestra visión.

El movimiento ecológico es un movimiento saludable. 
Estamos muy agradecidos por cada socio, asociación, 
agricultor que sigue junto a nosotros. El sector ecológico 
tiene que crecer paso a paso, de forma natural.

Lo ecológico es la única vía posible.

Es el único camino, no hay otro. No pensamos en los 
fertilizantes, los precios de los cuales se están disparando, 
ni en depender del petróleo, ni del gas. Somos indepen-
dientes. Esta fue la clave principal del Congreso BIOFACH. 
El ecologismo es el único camino hacia un futuro saludable 
y sostenible.

Las ventas están volviendo al nivel anterior a la pande-
mia. ¿Qué les dice a los retailers que quieren mirar al futuro?

Solo hay un mensaje: sois parte de la solución, no del 
problema. Somos estables con nuestro sistema de fran-
quicias. Todas las grandes cadenas en expansión se están 
estrellando. Así que, si te mantienes en la sostenibilidad, 
tanto en los pasos saludables como en los negocios hacia 

adelante, mantendrás tu rumbo.

Así que el futuro del sector ecológico es...

Dar pequeños pasos, crecer de for-
ma natural y orgánica, como un ár-
bol. Permanecer en círculos.

¿Cree que el movimiento, el sec-
tor y los políticos han perseguido 
objetivos demasiado ambiciosos?

Se volvieron codiciosos porque el 
movimiento bio tuvo demasiado éxito 

para ellos. Están perdidos y buscan nue-
vos caminos. Pero el éxito no se mide por el 

volumen de negocio, sino por la sostenibilidad, 
por lo que crees que te hace estar sano. Buscamos la resi-
liencia y no convertirnos en los más grandes del mercado. 
Cuando eres el mejor, por supuesto que tienes éxito, pero 
debes cuidar tu tamaño. Nuestro sistema de gestión es la 
sostenibilidad, y no llegar a ser el más grande, que es la 
tendencia principal en Economía.

¿Cómo mantenéis esta esencia?

Me pidieron muchas veces que produjera para otras 
marcas, y siempre les dije ‘gracias por preguntar, pero me 
encanta ser independiente”. Me encanta el movimiento 
ecológico y nos mantenemos en nuestra circulación muy 
tradicional de bienes comunes.

Johannes Gutmann

J
ohannes Gutmann es el fundador de Sonnentor, una de las empresas austriacas de mayor éxito. En los años 80 era 
habitual alejarse del campo y vivir en la ciudad, pero eso no era lo que Johannes tenía en mente. Puso en marcha 
su propio negocio en Waldviertel (Austria), que ha crecido más allá de las fronteras del país. Hoy, Sonnentor es un 
referente en la producción de hierbas, especias, tés, cafés, cacao y golosinas ecológicas siguiendo la economía del 

bien común.
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“El ecologismo es el único camino 
hacia un futuro saludable”

“NUESTRA 
FILOSOFÍA ES UNA 

PARTE DE LA RESPUESTA 
AL CAMBIO CLIMÁTICO, 

LA FERTILIDAD DE 
NUESTROS SUELOS. 

TENEMOS QUE VOLVER 
A CERRAR LOS 

CÍRCULOS”
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¿Qué hace Sonnentor cada día en términos de economía 
del bien común?

Lo principal para la visión del bien común es que pue-
das medir tu propia sostenibilidad: todas las cosas que es-
tás haciendo dentro y fuera de tu empresa, qué recursos 
necesitas, qué estás haciendo con tus proveedores y todas 
las personas a las que estás cuidando para gozar de buena 
salud y garantizar un futuro para tu marca. Esta visión del 
bien común es la visión a largo plazo de la sostenibilidad. 
Mi visión es ser como un entrenador para mi equipo, para 
mis empleados, para la gente con la que trabajamos. Soy 
uno de ellos. A veces me llaman jefe, pero principalmente 
soy su compañero.

¿Cuántas personas trabajan actualmente en Sonnentor?

En este momento, tenemos más de 500 empleados: 370 
en Austria y 170 en la República Checa. Este año estamos 
invirtiendo en una pequeña instalación en Rumanía y sa-
bemos que tendrá éxito. Estamos contentos de haber en-
tendido nuestra visión de futuro.

En cuanto a ingredientes, ¿les ha afectado de alguna 
manera la guerra de Ucrania?

No, en absoluto. La guerra de Ucrania ha afectado a la 
mentalidad de la gente, a todo el sistema europeo, 
pero no a nuestro negocio. En estos momen-
tos nos preocupan a todos los precios de 
la energía. Pero somos sostenibles, no 
utilizamos gas... Toda nuestra energía 
es renovable.

Waldviertel, la región en la 
que se sitúa Sonnentor, está ale-
jada de las grandes ciudades.

Estamos muy cerca de la 
frontera checa. Y el 95% de nues-
tros empleados viven a unos 20 
km. Conozco el poder de la zona. 
Nadie lo sabía, porque todo el 
mundo se iba. Cuando decidí mon-
tar mi propio negocio, decidí quedar-
me en esta región donde crecí. Dejé a 

mi madre a 7 km de distancia y compré una vieja granja 
dañada. Nadie creía que fuera a tener éxito o que pudiera 
llevar a cabo mi idea. Estaba solo. Pero esta tranquilidad te 
aporta nuevas ideas. Cuando estás siempre contagiado de 
gente ruidosa y todo el mundo parece que lo sabe hacer 
mejor, te estresas.

En el movimiento ecológico hay algunos pioneros que 
han conseguido seguir dirigiendo sus negocios.

Las nuevas generaciones lo tienen todo, pero buscan el 
sentido de sus vidas. Hay muchas crisis fuera y su base es 
nuestro estilo de vida, nuestra economía y nuestra evolu-
ción. Y ahora ven que se piden otros sistemas para el futu-
ro. Creo que nuestra filosofía es una parte de la respuesta 
al cambio climático, la fertilidad de nuestros suelos. Tene-
mos que volver a cerrar los círculos. Esa es la razón por la 
que nos llega tanta gente de fuera que quiere formar parte 
de nuestra visión.

Las nuevas generaciones buscan cosas nuevas, son 
personas de mente abierta, y eso nos lleva hacia ade-
lante, hacia nuevos mercados y hacia una vida sensata y 
sostenible. Estoy 100% convencido de que esto continuará. 
Siempre estoy contento de que la gente que quiere unirse 
a nuestra comunidad, nos haga avanzar.

¿Es posible transformar todo el sistema alimentario 
también desde la política?

Hace veinte años nadie se ocupaba de la sostenibilidad. 
Pero en este momento, tienen que pensar en ello porque de-
penden del sistema convencional, y la dependencia no es 
viable. Es hora de cambiar todo el sistema. En cuanto tengan 
la mente abierta, encontrarán nuevos caminos. Estoy seguro 
de que la gente tiene muchas ganas de movilizarse.

Estoy seguro de que el Covid-19 y todas las 
demás crisis cambiarán nuestro mundo. 

Pero si no cambiamos, todo cambiará. 
Estamos ardiendo ahora mismo y es-

tamos sentados todos juntos en un 
mismo barco. ¿Cuándo desperta-
remos para cambiar el rumbo? Ya 
es hora. Estamos seguros de que 
este es el único camino: cerrar los 
círculos, cuidar nuestros recursos 
en beneficio de la gente, la na-
turaleza, el medio ambiente... 
Entonces tendremos una buena 

vida. Si no nos cuidamos, nos que-
maremos. Parece que se nos acaba 

el tiempo, pero tenemos que hacerlo. 
Es nuestro futuro, somos responsables 

de él.  Oriol Urrutia
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“ES HORA DE CAMBIAR TODO 
EL SISTEMA. EN CUANTO LOS 

POLÍTICOS TENGAN LA MENTE 
ABIERTA, ENCONTRARÁN 

NUEVOS CAMINOS”
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¿Qué es VOG?

VOG somos unos 4.600 agricultores Tirol del Sur (Alto Adi-
gio): familias rurales con sus pequeñas explotaciones de 2 a 
2,5 hectáreas. El Consorcio existe desde 1945 gracias a la de-
cisión de los agricultores de reunirse. Son profesionales de la 
producción, pero cuando se trata de envasar, clasificar y ex-
portar en el mercado, necesitan tener una voz unida. Una voz 
que hable en nombre de 4.600 productores. El Consorcio está 
dividido en 12 centros de envasado en todo el Tirol del Sur.

En lo que respecta a la producción ecológica, hace 30 
años sólo había unos pocos agricultores que habían deci-
dido apostar por lo ecológico. Hace 20 años, había unos 
20. Hoy en día hay 300 agricultores que cultivan de forma 
ecológica. Siempre es una decisión propia el optar por la 
producción bio, porque el Consorcio son los agricultores, y 
son ellos quienes deciden cómo producen sus productos. 
Se pasan a lo ecológico porque quieren, porque están con-
vencidos y quieren probar esta producción. El número de 
agricultores se ha duplicado en los últimos cinco años por-
que ven en lo ecológico un futuro para su familia: se iden-
tifican con los valores de lo ecológico. No es sólo un tipo de 
producción; es también un estilo de vida.

¿Estos agricultores ecológicos cultivan en plantacio-
nes vecinas?

Es su propia y libre decisión. No podemos hacer islas: 
los agricultores que deciden ser ecológicos pueden vivir le-
jos unos de otros. Lo que sí podemos y tenemos que hacer 
es controlar el manejo de los residuos. Antes de cosechar, 
siempre hacemos análisis de control.

¿Ven una tendencia hacia la ecología en el Consorcio? 
¿Los agricultores convencionales se reducen o aumentan?

La situación está cambiando. Antes había más producción 
integrada, que ahora ha sido sustituida por la producción 
ecológica. Esto se debe a que no es posible que los agriculto-

res del Consorcio aumenten las tierras de cultivo. Estamos en 
plena montaña y el espacio que podemos utilizar es limitado. 
Los años anteriores se dedicaban a la producción integrada 
y ahora se dedican a la ecológica. Siguen en el grupo, en el 
sistema de la cooperativa; sólo cambian la forma de produ-
cir, nada más. Siempre han sido socios. Los agricultores están 
divididos entre los que hacen producción integrada y los que 
trabajan en ecológico: los agricultores tienen que elegir entre 
los dos tipos de cultivo. Además, son miembros de asociacio-
nes ecológicas como Bioland o Demeter.

¿Pueden hablarnos más del proyecto “Sustainapple”?

Hemos visto que en lo que respecta a la sostenibilidad, 
especialmente en los últimos años, se ha convertido en un 
tema de interés público hasta el punto de que también hay 
que comunicarlo tanto a los consumidores como a los mi-
noristas. Para nosotros, la sostenibilidad siempre ha sido la 
base de nuestro trabajo, nuestro ADN, siempre ha formado 
parte de nuestra empresa: nuestros socios son explotacio-
nes familiares y tienen que mirar al futuro para las próximas 
generaciones. Si no trabajan de forma sostenible, no habrá 
futuro para las generaciones venideras ni ingresos para sus 
hijos. Con esta necesidad de hacerlo visible a nivel global, se 
creó el proyecto “Sustainapple” con un nombre, unas metas 
y unos objetivos concretos. Queremos alimentar a la gente 
de forma saludable, por lo que queremos producir alimentos 
sanos, manzanas sanas, que puedan estar disponibles para 
los consumidores de todos los países. Otro objetivo es que 
tomamos a la naturaleza como nuestro socio. Trabajamos en 
el campo con la naturaleza, así que tenemos que entender y 
estudiar cómo evolucionan la naturaleza y el suelo.

Otro punto clave para “Sustainapple” es también expli-
car y compartir el modelo de la agricultura del Tirol del Sur, 
con las explotaciones familiares como parte de las coope-
rativas. Por lo tanto, unir fuerzas. Juntos somos más fuertes 
y conseguimos mantener las pequeñas explotaciones a lar-
go plazo para las generaciones futuras. Esos son nuestros 
tres pilares.

VOG: “Nuestro trabajo es 
impulsar el consumo bio”

E
l Consorcio de Cooperativas Fruteras del Tirol del Sur (VOG) es líder en toda Europa en la producción y comercia-
lización de manzanas del Tirol del Sur de producción integrada y ecológica en 75 países. Más de 75 años después 
de su fundación, hablamos con Werner Castiglioni, director de Biosüdtirol, la cooperativa ecológica perteneciente al 
Consorcio VOG, y Hannes Tauber, responsable de marketing del Consorcio VOG.
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Han visto diferentes perspectivas de mercado. En lo 
que respecta a los minoristas, ¿cómo es su percepción en 
los distintos países?

En cuanto a lo ecológico, ahora exportamos a 40 países 
diferentes de todo el mundo. También conocemos el mer-
cado de Arabia y Asia, pero nuestro principal mercado si-
gue siendo Europa. En todos los países, uno cree que saben 
lo que significa ‘ecológico’, pero en realidad hay muy poco 
conocimiento al respecto. Así que nuestro trabajo es hacer 
avanzar el consumo ecológico, educando a los minoristas 
y a los consumidores sobre lo ecológico. En Alemania te-
nemos alrededor de un 5% de consumo ecológico. Si se ha 
conseguido un 5%, se podría conseguir otro 5% más. Veo que 
hay un desarrollo y un aumento interesante del consumo.

¿Cómo ven el mercado español?

España es uno de los mayores productores de productos 
ecológicos. Saben muy bien lo que es lo bio. El porcentaje 
de consumo hasta ahora es bajo, pero creo que en el futuro 
será cada vez mayor. De hecho, les vendemos la manzana 
Bio Marlene®. Tenemos nuestro socio allí. Creo que lo que 
debemos aprender es a no tener sólo una manzana allí, sino 
más manzanas ecológicas y más variedades. Necesitamos 
más espacio. Vemos que hay una gran posibilidad de llevar 
nuevas variedades. Un mensaje fuerte que hay que dar a 
los retailers y también a los consumidores es que las frutas 
y hortalizas son interesantes; tienen una historia que con-
tar. Es algo que los consumidores esperan. Se debe subra-
yar el aumento de la presencia de frutas y hortalizas en las 
tiendas durante todo el año. Estamos viendo ahora que las 
nuevas variedades ecológicas son diferentes de las tradi-
cionales, en términos de sostenibilidad y también de sabor. 
Debemos acercarnos a los nuevos consumidores modernos 
ofreciéndoles manzanas e información adicional sobrees-
tas, cómo se han producido, quién las ha producido, cuál es 
su sabor, su aroma, qué pueden hacer con la manzana, las 
recetas para las que pueden utilizarla... También invertir en 
una buena presentación del producto.

¿Cómo hacerlo?

Intentamos mirar al futuro y comprender las necesi-
dades del consumidor del mañana. Porque cuando plan-
tamos un árbol, será productivo dentro de 15 o 20 años. 
Tenemos que entender qué va a comer el consumidor del 
futuro. A partir de eso, puede ser bueno tener una gestión 
de categorías y tratar de apoyar a los minoristas y nuestros 
socios, y lo que piensan que es una buena idea o puede ser 
una buena selección de la plataforma. Por lo tanto, tene-
mos que pensar en hoy, pero también en el futuro. Veamos 
qué tipo de manzanas estamos plantando ahora, qué tipo 
habrá en el futuro. Y, ¿cómo podemos comunicar al consu-
midor y tener el mayor impacto? Con una buena presen-

tación del producto en la tienda, un buen expositor y una 
rotación de productos para no tener manzanas tiradas en 
la estantería durante semanas. Cuando a la gente le gus-
tan las manzanas, es más probable que vaya a la tienda a 
comprarlas y volver por ellas. El producto fresco sabe mejor 
y hace que el consumidor vuelva a comprarlo.

Tenemos que entender cómo orientar al consumidor. 
Cómo entiende el consumidor en el punto de venta que esto 
son manzanas y el por qué debería probarlas. El producto 
tiene que tener un aspecto agradable. Se puede hacer a 
través de las marcas, porque para el consumidor existe un 
compromiso. Una vez comprendido este compromiso, hay 
que mantenerlo para que el consumidor regrese. Hay una 
orientación basada en el gusto, en las manzanas. Tenemos 
que explicar que si haces una cata de diferentes varieda-
des, hay sutiles diferencias de sabor. Hay un mundo enorme 
en el que podemos sumergirnos y experimentar con una 
manzana de sabor muy ácido, muy crujiente o muy jugosa. 
Hay mucha variedad en la categoría de las manzanas. Y, 
por supuesto, jugar con los colores: probar la presentación 
del producto en función de los colores, los tamaños...

El sector tiene mucho potencial y, al mismo tiempo, lo 
que nos parece muy importante es que las personas que 
trabajan en las tiendas deben estar bien informadas sobre 
los productos que venden. Tenemos que invertir, junto con 
nuestros socios, en dar conocimientos sobre las manzanas 
a las personas que trabajan en los establecimientos. Cuan-
do conocemos el producto, la historia es más interesante 
para trabajar con él. No solo vemos una manzana roja, sino 
que conocemos la historia de este producto, sabemos algo 
más. Hay mucho trabajo por hacer, pero hay un compromi-
so para ir en esa dirección. Tenemos que trabajar juntos, en 
primer lugar. A nivel de la UE, nos esperan tiempos difíciles 
y, por lo tanto, tenemos que mantenernos unidos y enfren-
tarnos juntos a esos retos.  Oriol Urrutia
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¿Cómo ve el movimiento Fairtrade actualmente en Es-
paña?

El movimiento de Comercio Justo Fairtrade se encuentra 
con el viento a favor y debemos aprovechar esta tendencia 
para conseguir aumentar nuestra notoriedad e incidencia. 
Nos encontramos con un consumidor que tiene en cuenta 
variables de sostenibilidad a la hora de realizar sus com-
pras. Cada vez más empresas son conscientes de que de-
ben implementar proyectos sostenibles en sus cadenas de 
aprovisionamiento para atender no solo las necesidades 
legislativas sino también los requerimientos de los consumi-
dores al mismo tiempo que afianzar su misión visión y va-
lores. No podemos dejar de ser optimistas de cara a futuro.

Con la crisis económica, el consumidor se aprieta el cin-
turón y a la vez aumentan los costos de producción. ¿Cómo 
encontrar un equilibrio? ¿Qué está en nuestra mano?

Estamos todos los agentes económicos y sociales ante 
un gran momento de incertidumbre debido a las tenden-
cias alcistas en los precios de los productos, carburantes, 
logística y demás insumos en la cadena de producción. 
Uno de los valores principales de la certificación Fair-
trade es el del precio mínimo que se estable-
ce para cada una de las materias primas 
y a una solución de su origen y que 
permite cubrir los costos de produc-
ción sostenible y que sirve de red 
de seguridad económica para los 
productores. No somos ajenos a la 
actualidad económica pero ahora 
más que nunca es el momento de 
apoyar e invertir en sostenibilidad. 
Solo si seguimos actos de compra 
responsables apoyando la sosteni-
bilidad aseguraremos un futuro más 
justo. Pedimos a los consumidores que 

mantengan su compromiso con la sostenibilidad y que nos 
ayuden en esta “carrera de fondo”. Los productores de co-
mercio justo los necesitan ahora más que nunca y comprar 
Comercio Justo puede marcar una gran diferencia para los 
agricultores y trabajadores y sus familias.

¿Qué papel juega en este sentido la Prima Fairtrade?

Además del precio Mínimo Fairtrade, la Prima Fairtrade 
es una suma adicional de dinero que se destina a un fon-
do comunitario para que los trabajadores y agricultores lo 
utilicen, como mejor les parezca, para mejorar sus condi-
ciones sociales, económicas y ambientales.

Para obtener la certificación Fairtrade, los agricultores 
deben unirse a otros agricultores para formar una coope-
rativa. La Prima Fairtrade se paga a nivel cooperativo para 
que los representantes elegidos democráticamente por los 
agricultores puedan decidir cómo se gasta el dinero. Otra 
forma en que Fairtrade es único. Creemos que los agri-
cultores saben mejor que nadie cómo gastar este dinero. 
Están en una posición más favorable para decidir qué in-
versiones mejorarán la calidad de sus vidas que las empre-

sas que se encuentran lejos. Los agricultores tienen 
derecho a elegir cualquier actividad que sea 

importante para su situación, aspiraciones 
y prioridades particulares.

¿Cómo impulsa Fairtrade el de-
sarrollo social, económico y am-
biental?

Consideramos que va todo uni-
do. No podemos trabajar el desa-

rrollo social sin el ámbito económico 
y el desarrollo ambiental se funda-

menta también en el desarrollo social. 
Podemos poner los siguientes ejemplos.

Álvaro Goicoechea

Á
lvaro Goicoechea  (Madrid, 1971) es licenciado en Ciencias Económicas y Empresariales y es el actual director 
de Fairtrade Ibérica, el sello de referencia que certifica a los productos de Comercio Justo en España y Portugal. En 
motivo del Mes Fairtrade, conversamos con él sobre el movimiento del Comercio Justo en nuestro país. Desde 1997, 
Fairtrade Internacional apoya pequeños productores y productoras, así como trabajadores y trabajadoras en países 

en vías de desarrollo.

En motivo del Mes Fairtrade, celebrado el pasado 
mes de octubre, conversamos con él sobre el 
movimiento del Comercio Justo en nuestro país

“AHORA MÁS 
QUE NUNCA ES 

EL MOMENTO DE 
APOYAR E INVERTIR EN 

SOSTENIBILIDAD. 
SOLO CON ACTOS DE 

COMPRA RESPONSABLES 
ASEGURAREMOS UN 

FUTURO MÁS 
JUSTO”
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Las normas Fairtrade pro-
mueven las buenas prácticas 

agrícolas para reducir el uso del 
agua y la huella de carbono, y para 

proteger la biodiversidad. La agrosilvicul-
tura sostenible y el cambio a la producción ecológica no 
solo ayudan a mejorar la calidad de los productos certifica-
dos Fairtrade, sino que impulsan la seguridad alimentaria 
de los agricultores y promueven la adaptación y mitigación 
del clima. La creación de ingresos adicionales, más allá de 
depender únicamente del comercio de productos básicos 
de exportación, es un componente clave de la estrategia de 
ingresos por vida de Fairtrade.

¿El consumidor reconoce estos valores en el sello Fair-
trade? ¿Es necesaria más concienciación?

Con la creciente demanda de los consumidores de pro-
ductos sostenibles, las empresas que trabajan con Fairtra-
de, así como el abastecimiento de productores certificados 
de Fairtrade, están demostrando liderazgo y que la soste-
nibilidad puede ser beneficiosa para todos. Son cada vez 
más los consumidores que reconocen los valores extras del 
sello Fairtrade, pero todavía tenemos muchísimo trabajo 
de formación e información que realizar. Son muchas las 
certificaciones y los sellos presentes en las estanterías de 
las tiendas de alimentación y todavía existe mucha confu-
sión en lo que un determinado sello representa. Es respon-
sabilidad de todos (gobiernos, empresas, distribuidores, 
organizaciones…) el hecho de continuar con nuestra labor 
de concienciación para que las ofertas sostenibles estén 
presentes en la mente de todos los consumidores a la hora 
de realizar una compra responsable.

¿Cómo imagináis el futuro del Comercio Justo? ¿Qué os 
gustaría ver en 5-10 años?

El futuro del Comercio Justo es el futuro de los produc-
tores. Los productores de comercio justo no son inmunes a 
los desafíos actuales, desde Fairtrade les estamos empode-
rando para hacer frente a estos choques y tensiones, y para 
aumentar su resistencia a estos riesgos y poder afrontar el 
futuro de forma segura.  Ariadna Coma

“TENEMOS TODAVÍA MUCHÍSIMO 
TRABAJO DE FORMACIÓN E 

INFORMACIÓN A REALIZAR PARA 
QUE LOS CONSUMIDORES 

RECONOZCAN LOS 
VALORES EXTRAS DEL 

SELLO FAIRTRADE”

SUSCRÍBETE
gratis escaneando el código

bioecoactual.com/suscripcion

https://www.bioecoactual.com/suscripcion/
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Cacao ecológico y de Comercio Justo
Una alternativa consciente que gana popularidad

E
l cacao es el dulce favorito de gran parte de la pobla-
ción mundial. Un superalimento que seduce por su sa-
bor, sus propiedades saludables y el efecto estimulante 
que tiene sobre las emociones, especialmente la felici-
dad. Lo que muchos no tienen en cuenta es que su pro-

ducción a menudo está asociada a palabras como sobreex-
plotación o insostenibilidad ambiental y social. Frente a ello, 
el cacao ecológico y de Comercio Justo se erige como una 
alternativa que convence cada vez a más consumidores.

Un mercado diverso y extenso

El cacao es un producto popular y el mercado de esta 
materia prima es muy diverso, ya que se abastece de gra-
nos de diferentes orígenes y calidades. Según el estudio de 
FiBL, cuenta con un volumen aproximado de unas 66.000 
toneladas métricas en todo el mundo. Y es que la deman-
da de chocolate no para de crecer. Un informe reciente 
del Centro para la Promoción de las Importaciones de los 
Países en Desarrollo (CBI) apunta que el consumo medio 
de chocolate en el mundo se estima en 0,9 kilogramos per 
cápita al año. En términos generales, Europa es el mayor 
mercado mundial de fabricación y exportación de choco-
late, junto a los Estados Unidos, y presenta promedios de 

consumo más elevados: en Alemania el consumo anual de 
cacao por persona de 11kg, mientras que en Suiza y Estonia 
es de 9,7kg y 8,8kg respectivamente.

Cacao ético y bio, como respuesta a 
un modelo productivo insostenible

Los datos muestran que, mientras que el cultivo de ca-
cao se encuentra principalmente en las regiones tropica-
les de los países del Sur, la mayor parte del procesamiento 
y el consumo de productos de cacao se dan en los países 
industrializados. Según informes de Fairtrade Iberia, el ca-
cao se cultiva en más de 30 países en vías de desarrollo 
y 14 millones de personas dependen de la producción de 
cacao para su subsistencia en todo el mundo. En términos 
generales, se calcula que el 90% de la producción mundial 
de cacao proviene de pequeñas empresas y cooperativas 
familiares que cultivan el cacao en campos pequeños, de 
menos de 5 hectáreas. La mayoría de ellas se concentran 
en Costa de Marfil, Ghana, Perú y República Dominicana. 
En estas regiones, la producción se apoya en pequeños 
productores que, con mucha frecuencia, trabajan en con-
diciones de desigualdad, injusticia y explotación. A pesar 
de ser un producto con una gran demanda, el precio de los 
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granos de cacao se ha desplomado 
en los últimos años. Además, el ac-
ceso de los pequeños productores al 
mercado es difícil. Todo ello provoca 
desequilibrios en la cadena de pro-
ducción que convierten al cacao en un 
producto de consumo lucrativo. Por ejem-
plo, los productores tan solo ganan una media 
del 6% del valor final de una barra de chocolate. Un 
porcentaje ínfimo del valor de venta.

El Comercio Justo marca la diferencia

El Comercio Justo (Fairtrade) nace para revertir esta si-
tuación. El objetivo es hacer más sostenible el cultivo del ca-
cao para que los agricultores puedan mantenerse mejor a 
sí mismos y a sus familias. Es un modelo que marca la dife-
rencia en la vida de los productores, garantizando sistemas 
de producción económica y socialmente sostenibles, ase-
gurando un precio mínimo, por debajo del cual no se puede 
comprar ni vender el cacao. Además, respalda una remune-
ración justa, con un margen suficiente para vivir y trabajar en 
condiciones dignas a medio y largo plazo. Muestra de ello es 
el último informe de Fairtrade International. Los datos apun-
tan que desde octubre de 2019 hasta diciembre del mismo 
año, los agricultores de Costa de Marfil ganaron 15,1 millones 
de dólares más en sus ventas de Comercio Justo en compa-
ración con los precios convencionales. Y esto es solo un ejem-
plo. En 2018, un total de 323 organizaciones de agricultores, 
que representan a 322.363 pequeños agricultores, tenían un 
certificado para producir y vender cacao de Comercio Justo. 

Además, se ha producido un fuerte aumento en las ven-
tas de granos de cacao que son a la vez ecológicos y de 
Comercio Justo. Es decir, cacao sostenible desde el punto 
de vista socio-económico y también ambiental: se produ-
ce y se procesa mediante técnicas naturales como la rota-
ción de cultivos, la protección biológica de los cultivos, el 
abono verde y el compost. Entre 2014 y 2018, los granos de 
cacao certificados por ambos estándares aumentaron un 
39% a nivel mundial, ascendiendo a casi 34 mil toneladas 
en 2018. Debido a los cambios de consumo generalizados, 
la demanda de cacao ecológico aumenta y se espera que 
siga creciendo. Según los últimos datos de la consultora 
Market Watch, en 2020, el mercado mundial del cacao 
ecológico se valoró en 402,8 millones de dólares y se pre-
vé que alcance los 694,3 millones de dólares en 2026, con 
una tasa de crecimiento anual del 9,5% durante 2020-2026.

La demanda de cacao de Comercio 
Justo crece en España

El cacao se ha convertido en uno de los productos más 
importantes del Comercio Justo en España: aproximada-
mente el 60% de las ventas certificadas por Fairtrade corres-

ponden a la categoría del cacao. En 
2020, el volumen de certificaciones 
creció un 28%, llegando a las 20.255 

toneladas. En total, 60 marcas con dis-
tribución en España eligieron Fairtrade 

para comercializar 885 referencias que 
incluyen cacao certificado en 2020, un 11% 

más que el año anterior. Paralelamente, las 
ventas de producto certificado por el sello Fairtrade 

superaron los 94,5 millones de euros (un 10% más que el año 
anterior). Este crecimiento se debe, principalmente, a la de-
manda de un consumidor cada vez más consciente y com-
prometido con la sostenibilidad y los derechos humanos. El 
gasto per cápita de los españoles en productos de Comercio 
Justo con sello Fairtrade ya ha alcanzado los 2 euros anua-
les (una cifra considerable, teniendo en cuenta que el gasto 
total de productos de Comercio Justo se sitúa en los 2,87€).

AlterNativa3: casi 30 años de 
cacao ecológico y Fairtrade

Uno de los productores y elaboradores de cacao de Co-
mercio Justo en España es AlterNativa3, que desde hace casi 
30 años ofrece productos éticos elaborados con cacao eco-
lógico. Fundada en 1992, la cooperativa produce y envasa 
más de 20 toneladas de cacao en seco en su fábrica elabo-
radora propia, situada en Terrassa (Barcelona). El día a día 
de la cooperativa se basa en la elaboración de productos 
saludables, sin conservantes ni aditivos artificiales, cuidando 
al máximo el proceso de elaboración. Para ello, se seleccio-
nan las mejores materias primas. Se cultivan en pequeñas 
cooperativas de productores de origen, formadas por mu-
jeres o los colectivos más desfavorecidos. En concreto, para 
la elaboración del cacao AlterNativa3 mantiene relaciones a 
largo plazo con los productores de 8 cooperativas situadas 
en África, América Latina y América Central. De este modo, 
y fiel a la esencia del comercio justo, asegura un precio justo 
en la producción de las semillas de cacao y un margen eco-
nómico suficiente para que las cooperativas de origen pue-
dan continuar con su actividad y vivir en condiciones dignas.

Como resultado, AlterNativa3 ofrece una gran varie-
dad de productos elaborados con cacao certificados con 
los sellos ecológico (Euro Hoja) y de Comercio Justo (Fair-
trade). A parte de su oferta de cacao en polvo (ya sea puro 
o instantáneo), su extenso catálogo de se complementa 
con gotas de chocolate para fundir y hacer coberturas. 
También cuenta con diversas referencias en tabletas de 
chocolate elaboradas con cacao procedente de distintos 
orígenes, sabores e intensidades. En esta categoría, desta-
can, por ejemplo, la tableta de chocolate 60% con jengibre 
y limón, el chocolate 70% con nibs de cacao o el chocolate 
negro mascao 58%, 70% o 85%.  Ariadna Coma

Artículo en colaboración con AlterNativa3.
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