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H
emos llegado al fin del año 2023 sorteando multitud de baches y 
piedras en el camino. No ha sido un año fácil en ningún sentido, 
tampoco para el sector ecológico que ve como algunas corpora-
ciones y lobbies aprovechan las dificultades que emergen con la 
guerra de Ucrania para frenar la transición ecológica en Europa y 

renovar acuerdos que envenenan nuestros campos, aguas, y al fin, nues-
tros alimentos.

Pero el sector ecológico tiene determinación y un cierto grado de op-
timismo. Esto lo da el saber que se está trabajando en lo correcto para 
el bien de todos. Han aparecido nuevos términos que en algunos casos 
suman características sociales o de origen de las materias primas, al de 
ecológico, pero en otros no dejan de ser estrategias de confusión y ma-
quillaje para despistar más aún al consumidor con reclamos de producto 
sostenible o natural. Es el greenwashing al que el sector ecológico planta 
cara para desenmascarar los abusos de parte de la industria alimentaria 
con el empleo de palabras bonitas que el consumidor, en su ingenuidad, 
asocia a productos de calidad.

Afrontamos el 2024 con los objetivos claros: crecer en consumo, crecer 
en producción, y no de cualquier manera, sino poniendo por delante el 
bien común, es decir, crecer también en humanidad. ¿Cómo? El consumo 
es bajo por lo que hay que informar más y seguir formando al consumi-
dor, concienciándolo de los beneficios de la producción ecológica para 
la salud de personas, animales y planeta. Conseguir que todos conoz-
can y reconozcan el sello identificativo de producto ecológico de la Unión 
Europea, la Euro Hoja o Hoja Verde; incidir en los precios para conseguir 
que el coste sea el real, más caro el producto que contamina y enferma, 
más conveniente el que respeta el medio, favorece la biodiversidad y nu-
tre saludablemente. Seguir demandando a la administración la entrada 
de los productos ecológicos en la compra pública, acción que daría un 
empujón y ratificaría su interés por la salud y su apoyo a los agricultores y 
ganaderos de producción ecológica.

En este anuario hemos recogido artículos y noticias de la actualidad 
del sector, las palabras del ministro Luís Planas y entrevistas a primeras 
espadas, que nos permiten captar una visión general de lo que este año 
ha sido para la industria, el retail, las certificadoras, las asociaciones de 
empresarios y las ferias sectoriales, y ser conscientes del punto de partida 
para todo lo bueno que esperamos de este año 2024.  

https://issuu.com/bioecoactual/docs/bioecoactual_mediakit_es/1?ff
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Bio Eco Actual

E
stamos de aniversario. Y de agradecimientos. Bio 
Eco Actual nació en mayo del 2013 con la ilusión y la 
fuerza necesarias para llenar un espacio vital para 
el sector ecológico, para hacer llegar al lector in-
formación mensual independiente y gratuita sobre 

producción ecológica, alimentación, higiene, cosmética y 
estilo de vida sano. Éramos y seguimos siendo ecologistas 
convencidos. Actuamos como catalizador del sector bio. En 
BioCultura Barcelona 2013 se distribuyó el número uno de 
Bio Eco Actual. La nuestra es una editorial familiar. Como lo 
eran la mayoría de empresas del sector en sus inicios en la 
década de los 80. Los pioneros de la producción ecológica 
aprendieron a ser empresarios en el día a día porque ve-
nían del activismo o de la producción agrícola basada en 
su filosofía de vida. Por la defensa del territorio y de la sa-
lud. El crecimiento del sector ha sido continuado, y aunque 
hoy hay una desaceleración resultado de la crisis general, 
eso no significa que vayamos hacia atrás. 

La relación entre comida y salud y entre producción 
agroalimentaria y cambio climático es patente. No da lo 
mismo. En absoluto. La diferencia es enorme, por ello, la 
concienciación sobre la necesidad de un cambio en la pro-
ducción de alimentos mediante la transición hacia la pro-
ducción ecológica es mayor que nunca. Queremos alimen-
tar a nuestros hijos con el mínimo de tóxicos posible. Para 
garantizar la calidad ecológica las certificadoras hacen un 
trabajo muy importante. Como consumidores tenemos que 
reconocer la Euro Hoja.

Bio Eco Actual, gracias a sus colaboradores periodistas, 
biólogos, médicos, ingenieros agrónomos, nutricionistas, 
activistas, chefs, abogados y expertos del movimiento eco-
lógico mundial, especialistas del mercado ecológico, cer-
tificadores, etc. ha tenido un reconocimiento internacional 

que agradecemos muchísimo. Participamos en congresos 
y ferias en España y en Europa y esto nos hace estar muy 
vivos y atentos a las acciones que se van desarrollando 
para promover y divulgar los beneficios de la producción 
ecológica. Mil gracias por el apoyo de todas las personas y 
organizaciones que nos han ayudado a crecer en credibili-
dad en España y Europa, así como a los premios y recono-
cimientos de la Asociación Vida Sana en 2013, el CCPAE en 
2019 y Ecovalia y la Familia Núñez de Prado en 2023.

Celebramos diez años trabajando para que en el futuro 
lo ecológico siga manteniendo su filosofía y crezca en po-
pularidad ganando terreno a lo llamado convencional. Que 
consiga ser lo “normal”. Que se valoren los productos por su 
impacto positivo o negativo en la salud y en la defensa de 
la salud del planeta. En los últimos años hemos ido incorpo-
rando nuevas cabeceras en nuestra editorial como son las 
ediciones especiales internacionales para ferias como Bio-
Fach y Natexpo, mostrando el escenario en el que se mueve 
el sector internacional ecológico el Anuario Internacional; 
el Anuario Profesional, que reúne los artículos y entrevistas 
de mayor relevancia profesional del año; Master Organic, 
un escaparate de tendencias y novedades del mercado 
ecológico; Bueno y Vegano, información y reflexión sobre 
el veganismo y su incidencia para avanzar hacia un mundo 
más justo; El Botiquín Natural, abordando la salud y las en-
fermedades de forma holística y desde las terapias natura-
les; Semana Bio, Mes Bio y Quincena Bio, especiales para 
la divulgación y promoción del mercado ecológico.

Desde estas páginas hacemos llegar nuestro agradeci-
miento a las empresas que distribuyen la edición impresa 
de Bio Eco Actual por toda España, incluidas Baleares y Ca-
narias. Sin su apoyo no habríamos llegado a tantos lectores 
que son realmente nuestra motivación. Proveerles de con-
tenido veraz, enriquecedor, que les mueva a reflexionar y 
a cambiar hábitos de consumo. Por un mundo más limpio, 
más justo y más sano. Por la biodiversidad, la salud, por 
el medio ambiente, por la liberación de los animales de la 
esclavitud a la que los tenemos condenados. Por un mundo 
mejor. Seguimos.  Montse Mulé

Bio Eco Actual fue premiado en la categoría 'Medios de Comunicación' en los XXV 
Premios Internacionales a la Producción Ecológica 'Núñez de Prado', organizados 
por Ecovalia y la Familia Núñez de Prado. Fotografía: Ecovalia, 26/11/2023

10 años de información bio, 
independiente y gratuïta
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La producción ecológica ha emergido como una res-
puesta necesaria a los desafíos ambientales y de salud 
a los que se enfrente nuestra sociedad. Sin embargo, 
el aumento de la conciencia ambiental de nuestra so-
ciedad encierra una amenaza para la producción eco-
lógica: el greenwashing. El greenwashing, o lavado de 
imagen ecológica, implica la promoción engañosa de 
productos o prácticas como respetuosos con el medio 
ambiente cuando, en realidad, no lo son, así de simple. 
Este fenómeno representa una amenaza significativa 
para la agricultura ecológica y, por ende, para la salud 
del planeta y de quienes dependen de ella.

La principal consecuencia del greenwashing es la 
confusión del consumidor. La marea de productos sos-
tenibles, verdes, naturales, libres de... amparados todos 
ellos en normas privadas que florecen a cientos cada 
día, hace al consumidor pensar que todo es verde y sos-
tenible, pero lo cierto es que se genera un impacto am-
biental negativo. Cuando las empresas utilizan tácticas 
de marketing engañosas para promocionar productos 
como “verdes” o “sostenibles” o “naturales”, pueden, de 
hecho, estar contribuyendo a la degradación del medio 
ambiente. Esto ocurre cuando las prácticas agrícolas 
convencionales se disfrazan como ecológicas, lo que 
lleva a la utilización indebida de pesticidas, fertilizantes 
químicos y monocultivos que comprometen la salud del 
suelo y la biodiversidad. Además, el greenwashing pue-
de debilitar la regulación y el desarrollo de estándares 

El greenwashing y sus peligros 
para la producción ecológica

Álvaro Barrera, presidente de Ecovalia
para la agricultura ecológica. Si las empresas pueden 
eludir fácilmente las normativas mediante estrategias de 
marketing engañosas, se debilita la efectividad de las le-
yes destinadas a proteger a los consumidores y al medio 
ambiente. Esto crea un ambiente propicio para prácticas 
agrícolas insostenibles que pueden tener consecuencias 
a largo plazo en la salud de los suelos, la calidad del 
agua y la biodiversidad.

Es por ello por lo que hay que reivindicar, ahora más 
que nunca, la hoja verde, sello europeo de la produc-
ción ecológica, símbolo de la garantía oficial de un ali-
mento ecológico, sustentada en un reglamento público, 
aplicado para más de 450 millones de consumidores en 
todo el continente europeo. La hoja verde, acredita que 
el alimento que la porta, cumple con el reglamento eu-
ropeo de producción ecológica, y acredita igualmente 
que contribuye de manera notable y demostrada a la 
lucha contra el cambio climático, que es el paradigma 
de bienestar animal sin necesidad de sellos adicionales, 
que defiende y mejora la biodiversidad, que genera un 
30% más de empleo en las zonas rurales... en definitiva, 
que representa el verdadero concepto de sostenibilidad.

En conclusión, el greenwashing representa una 
amenaza para la agricultura ecológica y para la am-
bición ambiental de la sociedad. Es imperativo que los 
consumidores estén informados y sean críticos con las 
afirmaciones de sostenibilidad, y que los organismos re-
guladores refuercen las medidas para prevenir prácticas 
engañosas. Solo a través de la transparencia y la res-
ponsabilidad podemos preservar la integridad de la pro-
ducción ecológica y asegurar un futuro más sostenible 
para nuestro planeta. 

BioVeganasSin GlutenSin azúcaresañadidos niedulcorantes

Fabricamos galletas 
ecológicas de alta calidad

Envasadas en tu marca o a granel
Elaboradas en España de forma artesanal

!Contáctanos! 
628 164 758 - info@artipa.cat 

PUBLICIDAD
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¿Cómo valora el trabajo realizado por el Ministerio de 
Agricultura en los últimos 4 años para impulsar el sector 
ecológico en España?

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación siem-
pre ha sido un defensor e impulsor de la agricultura y ga-
nadería ecológicas. Se trata de uno de los sectores priori-
tarios y estratégicos. Para hacer una valoración del trabajo 
realizado en los últimos cuatro años, es necesario acudir a 
indicadores que nos den una visión objetiva. De esta ma-
nera, y centrándonos en la evolución durante el periodo 
2019-2022, la superficie agraria útil total certificada como 
ecológica ha crecido un 13%. También ha aumentado el nú-
mero de granjas ganaderas (+20%), industrias (+13%) y ope-
radores (+28%) de este sector. Sin duda, el gran mérito del 
crecimiento es de los operadores, que han apostado por 
este método de producción. Las actuaciones del ministe-
rio en materia de promoción, difusión, gestión normativa y 
apoyo a través de la Política Agraria Común (PAC) también 
han contribuido a la obtención de estos buenos resultados.

Se trata, sin duda, de uno de los sectores prioritarios 
y estratégicos para el ministerio, y un ejemplo de ello es 
la participación en la organización de la decimoséptima 
edición del Congreso Ecológico Europeo (EOC), que se ce-
lebró a finales de septiembre en Córdoba, como parte de 
la agenda agraria de la Presidencia rotatoria de España 
del Consejo de la UE. A este acto se sumará en breve uno 
nuevo, la visita a Madrid, el próximo 14 de noviembre, de 
“embajadores ecológicos” procedentes de los 27 países co-
munitarios para ver cómo funciona el sector en España y 
las iniciativas y estrategias promocionales adoptadas en 
los diferentes Estados.

¿Cuál es la situación actual de la producción ecológica 
en España?

España es, a día de hoy, un referente mundial en pro-
ducción ecológica, con un sector que se desarrolla de ma-

nera continua tras consolidarse en apenas tres décadas. 
Las cifras avalan de nuevo esta posición de liderazgo. La 
superficie ecológica certificada en España alcanzaba los 
2,67 millones de hectáreas al cierre de 2022, un 1,5% más 
que en 2021. Es la segunda más extensa de la Unión Euro-
pea tras la de Francia, y representa el 10,79% de la superfi-
cie agraria útil española.

Quiero resaltar el excelente sistema de gestión con el 
que cuenta el sector, encarnado en las autoridades compe-
tentes de las comunidades autónomas, y coordinado por el 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. 

Además, la producción eco cuenta con un tejido indus-
trial creciente, con 10.959 actividades certificadas y un total 
de 9.393 explotaciones ganaderas en 2022. También dis-
pone de un sistema de control experimentado y capaz de 
dar confianza al consumidor, que certifica a más de 60.000 
operadores que llevan a cabo más de 65.400 actividades 
y que se estima involucra a más de 100.000 trabajadores.

¿Cuáles son los desafíos clave que enfrenta el sector en 
términos de regulación, certificación y comercialización?

El mayor desafío del sector es la plena puesta en mar-
cha de los requisitos establecidos en el nuevo reglamento 
que entró en aplicación en enero de 2022. Esta norma tiene 
importantes elementos en periodos transitorios para facili-
tar la adaptación del sector. Su aplicación se ve respalda-
da por la coordinación eficaz por parte del ministerio, así 
como por la excelente labor de gestión y control desarro-
llada por las autoridades competentes de las comunidades 
autónomas y sus entidades de control.

En términos de comercialización, uno de los mayo-
res retos es la normalización de la presencia del producto 
ecológico en todas las categorías de la distribución, sea es-
pecializada o tradicional, sin excluir los nuevos formatos a 
través de Internet. Y, por supuesto, conseguir que todos los 

Luis Planas

H
ablamos 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 agricultura y el medio ambiente. La apuesta por la pro-
ducción ecológica del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación vivió en 2022 un empuje con la campaña “Aquí 
somos ecológicos”, que nació con el objetivo de promocionar y divulgar los beneficios de los alimentos ecológicos.
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“La producción ecológica es una herramienta 
perfecta para incidir positivamente sobre los pilares 
de la sostenibilidad”



www.bioecoactual.com B I O E C O  A C T U A L  | Anuario profesional 2023 - Tendencias 2024

consumidores conozcan el logo de la 
“hoja verde” que distingue un alimento 
ecológico del que no lo es. También 
resulta de gran importancia dotar al 
consumidor de la debida informa-
ción para que diferencie el produc-
to ecológico, certificado en base a 
un reglamento europeo -que es 
muy exigente con los requisitos de 
producción y control- frente a la com-
petencia en los lineales de “productos 
frontera” que ofrezcan valores en torno a 
la sostenibilidad, el bienestar animal o la na-
turaleza de los productos. Estos últimos generan 
confusión entre los consumidores y pueden ocasionar pérdi-
da de mercado a los operadores del sector ecológico.

¿Cómo incentivar la demanda de productos ecológicos 
en el mercado nacional e internacional?

España ha presentado un crecimiento sostenido de la 
superficie ecológica a lo largo de los años, con el conse-
cuente aumento del volumen de alimentos ecológicos. Esta 
producción, que tradicionalmente se ha dirigido a la ex-
portación, ahora tiene más demanda en España que hace 
unos años, pero su nivel está aún muy alejado del de otros 
países comunitarios.

Es previsible que continúe el aumento de la producción 
ecológica en Europa como consecuencia de los objetivos 
del Pacto Verde marcados en las estrategias “De la granja 
a la mesa” y “Biodiversidad”, así como por la meta del Plan 
de Acción Europea para el Desarrollo de la Producción Eco-
lógica de alcanzar el 25% de la superficie agraria útil de la 
UE en producción ecológica para 2030. La consecución de 
estos objetivos obligará a acompasar la mayor producción 

con un incremento del consumo para 
garantizar su sostenibilidad.

Para incentivar el consumo de 
productos ecológicos, desde el mi-
nisterio contamos con distintas ini-
ciativas. Entre ellas figura la promo-
ción directa a través de campañas 

como la de “Aquí somos eco-lógicos. 
Nada que esconder”, enmarcada en 

la campaña de “El país más rico del 
mundo”, que se presentó a finales de 2021 

y que, hasta la fecha, continúa en funciona-
miento. Mantener la confianza del consumidor 

-piedra angular de la demanda de un producto certificado- 
es otro de los ejes, porque es clave asegurar el buen funcio-
namiento del sistema de control y gestión del cumplimiento 
del reglamento europeo de producción ecológica.

¿Qué impacto ha tenido la sequía en el sector ecológi-
co y cuáles son las acciones que el Ministerio está toman-
do para abordar este desafío?

España se ha enfrentado, durante el último año hidro-
lógico (del 1 de octubre al 30 de septiembre del año si-
guiente) a una escasez de precipitaciones durante periodos 
prolongados que han coincidido con fases críticas para el 
desarrollo de ciertas producciones, tanto de la agricultura y 
ganadería convencional como ecológica. Esta situación de 
sequía se ha visto agravada además por las altas tempe-
raturas. Con objeto de aliviar las dificultades por las que 
están atravesando nuestros agricultores y ganaderos de-
bido a la situación climática, que se une a las económicas 
derivadas de la coyuntura bélica y de encarecimiento de 
los costes, se ha puesto en marcha un amplio paquete de 
medidas desde el ministerio.

“UNO DE LOS 
MAYORES RETOS ES 
LA NORMALIZACIÓN 

DE LA PRESENCIA 
DEL PRODUCTO 

ECOLÓGICO EN TODAS 
LAS CATEGORÍAS DE  
LA DISTRIBUCIÓN”
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En los años 2012, 2013 y 2014 se excluye de los totales el apartado “6 Otras superficies” para homologarlo con los datos de Eurostat de dichos años. Según la definición de Eurostat 
en esos años, en el apartado “6 Otras superficies (cultivos específicos)” se incluían las superficies correspondientes a: Terreno forestal y plantas silvestres (sin uso ganadero), Rosa de 
Damasco, Árboles de navidad y otras superficies no incluidas en ningún otro lugar. En los datos de 2015 no se excluye ninguna superficie de forma expresa. 
Fuente: Subdirección General de Control de la Calidad Alimentaria y Laboratorios Agroalimentarios (2022).

Evolución de la Producción Ecológica (1991–2022) Superficie Agraria Útil
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Para toda la agricultura y ganadería española, desde 
marzo de 2022, el Gobierno ha habilitado un paquete de 
medidas de apoyo por un valor que supera los 4.000 millo-
nes de euros, entre las que se incluyen ayudas extraordina-
rias de Estado por más de 1.380 millones de euros. Además, 
hemos puesto en marcha importantes medidas destinadas 
al ahorro hídrico y la eficiencia energética.

¿Cómo se han adaptado las políticas agrícolas de Es-
paña a las reformas recientes de la PAC?

La principal herramienta de la PAC es el Plan Estratégi-
co, que introduce una serie de medidas para el fomento de 
un sector agrícola inteligente, resistente y diversificado que 
garantice la seguridad alimentaria, mientras que intensifi-
ca el cuidado del medio ambiente y la acción por el clima. 
Todo, sin olvidar el fortalecimiento del tejido socioeconómi-
co de las zonas rurales y siempre a través del conocimien-
to, la innovación y la digitalización.

Con este nuevo enfoque y objetivos 
se han alineado el resto de las políticas 
agrarias en nuestro país. Así, se ha ar-
ticulado una estrategia que hace un 
uso coordinado de medidas de ca-
rácter regulatorio no incluidas en el 
Plan Estratégico y cuyo cumplimien-
to será reforzado por su inclusión 
en la condicionalidad, junto con las 
intervenciones del propio plan. Este es 
el caso, por ejemplo, de la legislación re-

lativa a la nutrición sostenible, el uso de productos fitosani-
tarios y de antimicrobianos o sobre protección de las aguas 
contra la contaminación difusa producida por nitratos.

Con esta reforma se consigue, por tanto, coordinar to-
das las políticas públicas para permitir al sector agrario y al 
medio rural dar una respuesta equilibrada a sus necesida-
des económicas, sociales y medioambientales, y continuar 
con su camino hacia una transición sostenible, a través de 
cambios profundos pero graduales.

¿De qué modo se está abordando el acceso a financia-
miento y apoyo técnico para los agricultores que desean 
convertirse a la agricultura ecológica?

El apoyo a la agricultura ecológica se articula a través de 
la intervención del segundo pilar (desarrollo rural) “Compro-
misos de gestión agroambientales en agricultura ecológica”. 

Esta medida se articula a través del Fondo Euro-
peo Agrario de Desarrollo Rural (FEADER) y 

las comunidades autónomas son las en-
cargadas de su programación e imple-

mentación. Para este nuevo periodo 
2023-2027, el Plan Estratégico conti-
núa con este sistema que tan buenos 
resultados ha dado, por lo que se 
mantiene el apoyo a la agricultura 
ecológica dentro del segundo pilar.

El objetivo de esta intervención es 
promover la adopción de metodologías 

“EL GRAN MÉRITO  
DEL CRECIMIENTO  

ES DE LOS 
OPERADORES, QUE 

HAN APOSTADO POR 
ESTE MÉTODO DE 

PRODUCCIÓN”

Foto cedida por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (MAPA).
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de producción ecológica que garanticen a largo plazo una 
agricultura y ganadería sostenible, así como la protección 
de los recursos naturales.

Con esta intervención se concederá un pago por superfi-
cie a aquellos beneficiarios que se comprometan a adoptar 
las prácticas y métodos de producción definidos en el Regla-
mento sobre Producción Ecológica y Etiquetado de los Pro-
ductos Ecológicos, lo que se traducirá tanto en el fomento 
del mantenimiento como de la conversión de la producción.

Sobre el acceso a financiación, tanto para productores 
ecológicos como convencionales, he de resaltar que es un 
capítulo que ha sido prioritario para el ministerio estos años, 
y más en el contexto actual. Como ejemplo, hemos ampliado 
la dotación de la línea de financiación ICO-MAPA-SAECA. La 
hemos dotado con 60 millones para la bonificación de hasta 
el 15% del principal de créditos ICO al sector agroalimentario 
que cuenten con el aval de SAECA. También, hemos destina-
do 11,5 millones para sufragar el coste de estos avales. Esta 
línea subvenciona créditos de hasta 100.000 euros y 15 años 
de plazo, con hasta 3 años de carencia, así como los costes 
del aval mencionados.

¿Cuál es su visión a largo plazo para el desarrollo y 
crecimiento del sector ecológico en España y su contribu-
ción a la economía nacional?

Para proyectar esta visión hay que tener en cuenta una 
serie de fortalezas estructurales de nuestra producción 
ecológica. Cabría mencionar la diversidad de la oferta de 
productos españoles, fruto de la diversidad climática eda-
fológica y cultural, un sistema de control experimentado 
y consolidado, o el creciente interés de la industria por la 
transformación de alimentos ecológicos.

A esto hay que sumarle el aumento del conocimiento 
sobre los productos ecológicos por parte del consumidor, 
que está siendo paralelo al incremento de su grado de exi-
gencia en materia alimentaria, y al hecho de que la pro-
ducción ecológica sea una herramienta perfecta para inci-
dir positivamente sobre los tres pilares de la sostenibilidad, 
el medioambiental, el económico y el social.

Y también será importante la evolución de la produc-
ción ecológica a nivel europeo, como consecuencia del ob-
jetivo ya mencionado, de alcanzar el 25% de la superficie 
agraria útil de la UE en producción ecológica. La conjun-
ción de estos factores fundamentales, entre otros, puede 
dar pie a una visión de crecimiento sostenido a largo plazo, 
que se objetive en lo que podríamos llamar un crecimiento 
“natural”, sin grandes picos, pero constante, que propicie 
un aumento de su contribución a la economía nacional. 
Todo ello en un contexto de una deseable mayor estabili-
dad internacional.  Oriol Urrutia

ESTÁ EN TU MESA
CON L A 
HOJA VERDE

EL
FUTURO

ELIGE 
PRODUCTOS 
ECOLÓGICOS 
EUROPEOS

Financiado por la Unión Europea. Las opiniones y puntos de vista expresados solo comprometen 
a su(s) autor(es) y no reflejan necesariamente los de la Unión Europea o de la Agencia Ejecutiva 

Europea de Investigación (REA). Ni la Unión Europea ni la autoridad otorgante pueden ser 
considerados responsables de ellos.

elfuturoentumesa.eu

Para más información 
sobre recomendaciones 
dietéticas, puede consultar 
en el siguiente QR.

https://elfuturoentumesa.eu/
https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/educanaos/come_sano_muevete.pdf
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Lleva toda la vida en el sector ecológico.

A los diez años era presidente de una asociación de ni-
ños. Soy emigrante, y a los 23 años decidí volver a Anda-
lucía para luchar por esta tierra. Mi familia no lo entendió. 
Estuve allí un verano y definitivamente vine a Marchena, un 
pueblo de Sevilla, a los 24 años. Vine expresamente para 
luchar por esta tierra y sobre todo por la gente del campo. 
Es una cosa que siempre he tenido muy clara. Fundamos el 
primer sindicato de trabajadores del campo que hubo en 
la democracia en defensa de la dignidad de los hombres y 
mujeres del campo en 1973.

En 1984 decidí dar relevo a gente más joven y empeza-
mos a trabajar por la unidad del sindicalismo de los traba-
jadores del campo, los campesinos y el movimiento ecolo-
gista. Hicimos algo en los años 80 que era impresionante 
con la marcha «El monte es vida y trabajo» entre en los días 
22 y 30 de noviembre de 1986 y el Pacto Andaluz por la Na-
turaleza en 1985. De ahí salió el Plan Forestal Andaluz, que 
fue aprobado por unanimidad en el Parlamento Andaluz y 
con una visión de 60 años.

Con el desarrollo del ecologismo, nos dimos cuenta de 
que el problema de contaminación, el deterioro de los sue-
los, se estaba dando ya. A finales de los 80 vimos que la so-
lución era la producción ecológica. Empezamos con el Se-
minario Permanente de la Agricultura Ecológica, un órgano 
de la Administración formado por gente de la sociedad ci-
vil, y decidimos crear el primer Comité Andaluz de la Agri-
cultura Ecológica a principios de los 90. No nos querían dar 
las competencias de Madrid, pero lo hicimos en Andalucía.

¿Qué se consideraba ecológico?

El único problema que teníamos era que ni teníamos 
expertos ni referencia. Todo lo tuvimos que hacer nuevo. 
Había unas pocas normas. En 1992 se crearon las primeras 
normas oficiales de la Unión Europea y, entonces, ya nos 
regimos por esas.

Los productores ya las conocían. ¿Muchas eran como 
se había trabajado siempre o había algún cambio?

Siempre se ha ido cambiando porque se ha evolucio-
nado a todos los niveles. Hoy, por ejemplo, se está hablan-
do mucho del tema del agua, que en otros tiempos no se 
hablaba. O también porque había menos problemas de 
los que hay ahora. Decidimos crear el Comité y fue bastan-
te fácil dentro de la problemática de que las administra-
ciones miraban para otro lado. En Andalucía se ha tenido 
mucho respeto hacia nuestros planteamientos, siempre 
hemos tenido una base muy sólida, y eso ha hecho que 
abriéramos puertas. No teníamos más remedio.

Asumí la presidencia en 1993 porque había tensiones y 
me lo pidió la Consejería, en aquel momento era coordina-
dor del movimiento ecologista en Andalucía.

Había un sindicalismo agrario muy fuerte en Andalucía.

Éramos gente muy activa. Cuando era presidente, esta-
ba a las seis de la mañana en el despacho, lloviera o no llo-
viera. Eso hizo que fuéramos a muchos sitios. Nos tenemos 
que sentir muy orgullosos. Es muy importante en la vida 
saber dar relevo. Tras de ti viene otro. Es una conexión que 
tiene que hacerse, es vital.

Nos encontramos con que falta un relevo generacional 
en tiendas, productores...

En todo el sector. En el sector de ganadería extensiva, 
fundamental para la gestión de nuestros montes, los ga-
naderos tienen 62 años de media. Allí no hay relevo. Dentro 
de diez años habrán desaparecido muchas explotaciones. 
En los últimos 30 años ya se ha perdido el 72% de la explo-
tación ganadera extensiva.

Cuando hablamos de los grandes incendios, es porque 
que cada vez hay menos ganado en el monte. El monte 
produce un pasto, y el único que lo puede consumir es la 

Francisco Casero

F
rancisco Casero, también conocido como Paco Casero, es un líder y dirigente histórico del medio rural español. Es pre-
sidente de la Fundación Savia, una entidad sin ánimo de lucro de ámbito nacional que tiene como objetivo poner en 
valor el mundo rural. Recientemente, los miembros de la Junta Directiva de Ecovalia lo han nombrado por unanimidad 
como Presidente de Honor de la entidad.

“El Gobierno no termina de asumir la 
valentía de ir hacia delante”
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“EN ANDALUCÍA 
SIEMPRE HEMOS 
TENIDO UNA BASE 

MUY SÓLIDA, Y ESO 
HA HECHO QUE 

ABRIÉRAMOS PUERTAS. 
NO TENÍAMOS MÁS 

REMEDIO”
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ganadería extensiva. No puede haber 
otra. Los pastos que se producen en 
toda la península tienen más valor 
económico que todos los cereales 
que se producen. Lo estamos des-
preciando. El monte no se puede 
manejar sin ganadería, pero si no te-
nemos el relevo generacional...

En la PAC, el sector más discriminado 
de todos es el sector ganadero extensivo, 
que en este nuevo periodo ha bajado de 60 
a 55 euros. Tenemos un déficit de entre 150 y 200 
euros por hectárea. En Italia pagan 229€ por hectárea de 
pastos. En Grecia, 258 y aquí pagamos 55 euros. Cómo le 
dices a una persona joven que se va a ir al monte de lunes 
a domingo, sin horario, sin vacaciones, y encima resulta que 
no es viable. Son dos temas que tenemos que abordar. La 
dignidad no se consigue simplemente con palabras bonitas.

Tenemos conexión directa con las instituciones, y mu-
chas veces lo decimos. No es un problema de diagnósti-
co, ya sabemos cuáles son los problemas. El problema es 
el sistema. Si no educas a los niños en la escuela sobre el 
orgullo rural, esta persona luego va a la universidad y le 
dicen que si vuelve al pueblo, fracasa. No. Ser rural es lo 
más grande del mundo. Todo esto necesita el concepto de 
dignidad. La palabra que más usamos, es la más bella de 
todas: dignidad.

Entre 1993 y 2015 eres presidente y ves el primer regla-
mento europeo serio.

Y también el reglamento de la ganadería, que fue más 
tarde. Ahora también se habla de si se puede ser ecológico 
sin tener en cuenta el tema del agua. Lo estamos añadien-
do, y también todo el tema social.

Habéis sufrido momentos como cuando hubo toda la 
situación con los falsos bio.

Presentamos una denuncia, los tribunales nos dieron la 
razón y tuvieron que echarse para atrás. Fue una demanda 
que vi clarísima.

A partir de 2008-2009, vivís el auge del mercado.

Ahora estamos hablando de 125.000 millones de euros 
de consumo. Tenemos un déficit. ¿Por qué en Dinamarca y 
Suiza hay tanto consumo? Por una cuestión que aquí no se 
quiere asumir. Este gobierno andaluz, el de las otras co-
munidades autónomas, el Gobierno de España, se gastan 
todos los años muchos miles de millones de euros en co-
mida. Llámele hospitales, guarderías, centros públicos... Si 
solamente apostase un 20% por lo bio, se dispararía todo 

a una velocidad impresionante. Esas son 
las grandes contradicciones.

Ahora mismo dicen ‘nosotros 
apoyamos’, pero ¿en qué? En tema 
de hospitales, me han hablado del 
precio. Pero ¿la salud tiene precio? 

Si se apuesta por ello tendremos más 
empresas que comercialicen, el pro-

ducto estará en más sitios y más em-
presas desarrollarán el valor añadido y se 

luchará contra la despoblación.

El Gobierno, sea del signo que sea, no termina de asumir 
la valentía de ir hacia delante. Recientemente se ha apro-
bado la licencia del glifosato durante 10 años más... ¿Y están 
hablando del cambio climático? Hay que tener coherencia. 
Ni tan siquiera están cumpliendo el Pacto Verde Europeo.

En Andalucía hay casi un 30% de superficie ecológica. 
¿Por qué hay tanta diferencia entre comunidades autó-
nomas?

Aquí ha habido una vanguardia y hemos ido muy por 
delante. Independientemente que estuvieran más o menos 
de acuerdo, no tenían más remedio. Lo hemos conseguido 
trabajando mucho.

¿Cómo ves el futuro de la producción ecológica?

El futuro es verde, o no hay futuro. Uno de los progra-
mas más fuertes de la Fundación Savia es crear la institu-
ción de Defensor de las Generaciones Futuras. Tenemos el 
apoyo de la ONU, la Unión Internacional de Conservación 
de la Naturaleza y más de 300 ayuntamientos, diputacio-
nes, universidades y entidades diversas han aprobado su 
apoyo a la iniciativa en defensa de las Generaciones Futu-
ras. Son cuestiones trascendentales que van a tener con-
secuencias sobre los que no han nacido. Tiene que haber 
una institución que diga ‘esto no se puede aprobar’. Nos 
estamos adelantando. Y siempre desde la sociedad civil.

La libertad es fundamental para nosotros. A mí me han 
chantajeado por hacer una entrevista a un ministro de un 
gobierno de derechas en Madrid. Mi diferencia con ese mi-
nistro es muy distante, pero es ministro, y como ministro tie-
ne cosas que decir. Lo voy a defender por encima de todo. 
Independientemente de lo que yo piense, las instituciones 
representan y, por tanto, tienen que opinar. Seamos cohe-
rentes con todo. Es muy importante tener entidades muy 
fuertes y que de forma financiera no dependan de nadie. 
Lo que es correcto, lo aplaudo. Por eso mismo defiendo los 
medios de comunicación. No pueden estar supeditados a 
ciertos intereses y hoy, por desgracia, la mayor parte, lo es-
tán.  Oriol Urrutia
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E
l pasado noviembre la Asociación Española de Ela-
boradores y Comercializadores Ecológicos (ASOBIO) 
celebró una nueva Junta Directiva en el marco de la 
feria BioCultura Madrid 2023.

La Junta, reunida tras una interesante Jornada 
Profesional organizada por la asociación en motivo de la 
feria, realizó cambios en su organigrama interno -David 
Caré es el nuevo Presidente sustituyendo a Joan Picazos y 
José Navarro es el nuevo Vicepresidente Primero-, revisó la 
situación actual del sector ecológico, retos y oportunida-
des de la industria, mostró su compromiso con los principios 
ecológicos y la necesidad de combatir el greenwashing y 
puso de relieve su hoja de ruta para los próximos 2 años.

A nivel de organigrama interno, destaca el cambio en 
la Presidencia de la asociación, cargo que desempeñaba 
hasta la fecha uno de los grandes impulsores de ASOBIO, 
Joan Picazos, fundador de Biocop. David Caré, CEO de Bio-
gran y Ecotone South Europe y anterior Vicepresidente Pri-
mero de ASOBIO, es el nuevo Presidente, y José Navarro, 
Propietario de Herbolario Navarro, el nuevo Vicepresidente 
Primero.

ASOBIO, comprometida con 
el sector ecológico

La Junta Directiva de ASOBIO ha puesto de manifiesto 
su compromiso de trabajar para combatir el greenwashing 
y por una sostenibilidad real de la industria alimentaria, 
que se representa con el sello ecológico europeo, la Euro 
Hoja.

ASOBIO muestra su preocupación en referencia a los 
sellos de ‘sostenibilidad’ en los que se está trabajando en 
diferentes comunidades autónomas y también a nivel na-
cional y europeo, y pone el foco en el papel de la Euro Hoja 
como aval y exponente de lo que es la sostenibilidad en la 
producción alimentaria.

Una agenda mirando a Europa

Su visión para los próximos dos años se fundamenta en 
una agenda marcada por mirar a Europa y trabajar para 
facilitar que la producción ecológica crezca en 2030 hasta 
un 25% de la superficie en la línea de los objetivos comunita-
rios. Para ASOBIO, es fundamental luchar para que sea más 

“Sólo lo ecológico es sostenible”
ASOBIO presenta su hoja de ruta para los próximos 2 años
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fácil para el sector ecológico el continuar desempeñando 
su labor, así como incentivar la demanda de productos eco-
lógicos, reclamo de acciones que la asociación traslada a las 
administraciones públicas.

En la agenda de la asociación, destaca también el fa-
cilitar que en España que todas las comunidades autóno-
mas estén al mismo nivel. “No puede ser que unas comu-
nidades sea más fácil producir en ecológico que en otras”, 
indican miembros de ASOBIO. “Los comités tienen que ser 
más eficientes, fomentar la agilidad y no poner piedras en 
el camino en la gente que quiere trabajar en ecológico”.

ASOBIO pone énfasis en la necesidad que el sector eco-
lógico vaya con una misma bandera, aunando esfuerzos 
con las organizaciones del sector, como por ejemplo Eco-
valia, referente en profesionalidad y trabajo para el sector 
ecológico. Tener interlocución con las administraciones 
públicas, a nivel de comunidades autónomas, nacional y 
europeo es fundamental para ASOBIO. “Iremos a Bruselas 
a conocer mejor la situación política europea para poder 
actuar”, declaran desde la asociación.

El principal objetivo de ASOBIO es conseguir que las 
empresas ecológicas cuenten con un mayor apoyo insti-
tucional y una red fuerte y coordinada para hacer frente 
común a los retos y oportunidades del sector, y su hoja de 
ruta para los próximos dos años, una necesidad para los 
operadores ecológicos.  Redacción

En la Unión Europea los productos ecológicos se identifican con la Euro Hoja, que 
es el sello obligatorio visible en la etiqueta que certifica que se cumple la norma-
tiva comunitaria. En la etiqueta también encontramos el sello de la autoridad de 
control y la procedencia de las materias primas.

Más información sobre 
ASOBIO disponible en:

https://bioterra.ficoba.org/
https://asobio.org/
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FiBL celebra su 50 aniversario
El Instituto de Investigación de Agricultura Ecológica se fundó en 1973

E
l Instituto de Investigación de Agricultura Ecológica 
FiBL cumple 50 años. El 1 de febrero de 1973 se creó la 
“Fundación Suiza para la Promoción de la Agricultura 
Ecológica”, que puso la primera piedra de FiBL. Bajo 
el lema “Un paso adelante juntos”, FiBL dedica una se-

rie de actividades y eventos a su aniversario en 2023. Fun-
dado en 1973, el Instituto de Investigación de Agricultura 
Ecológica FiBL es la principal institución privada de investi-
gación del mundo en el campo de la agricultura ecológica. 
Junto con los profesionales, investiga y desarrolla métodos 
y aplicaciones para la agricultura ecológica y es uno de 
los centros pioneros de investigación e información en este 
campo. Los puntos fuertes de FiBL son la investigación in-
terdisciplinar, las innovaciones conjuntas con los agricul-
tores y la industria alimentaria, y la rápida transferencia 
de conocimientos.

En la actualidad, el Grupo FiBL está formado por FiBL 
Suiza (fundado en 1973), FiBL Alemania (2001), FiBL Austria 
(2004), ÖMKi (Instituto de Investigación Húngaro de Agri-
cultura Ecológica, 2011), FiBL Francia (2017) y FiBL Europa 
(2017), financiado conjuntamente por los cinco institutos 
nacionales. Más de 400 empleados trabajan en las distin-
tas sedes, 290 de ellos en Suiza (a partir de 2022).

Echemos la vista atrás: ¿Cómo empezó todo?

En 1966, el diario Tat publicó un artículo de Philippe Matile, 
catedrático de biología vegetal de la ETH y más tarde miem-
bro del Consejo de Fundación de FiBL Suiza (1973 a 1987). 
El texto, titulado “Los límites de la agricultura de fertilizantes 
artificiales”, trataba de la visión de una agricultura que pue-
de prescindir de los fertilizantes artificiales y desencadenó 
reacciones polémicas. De los debates resultantes con diver-
sos actores, incluidos políticos y pioneros de la agricultura 
ecológica, se desprendió rápidamente que ésta necesitaba 
su propia institución de investigación y asesoramiento. Por 
este motivo, en 1970 el Consejero Nacional Heinrich Schal-
cher, más tarde Presidente del Consejo Fundacional de FiBL 
Suiza (1973 a 1978), presentó una propuesta al Parlamento 
para crear una institución de investigación dedicada exclu-
sivamente a la agricultura ecológica. A pesar del rechazo 
de esta propuesta, Matile y Schalcher no se rindieron.

Fundación y primeros hitos

A raíz de este rechazo, agricultores ecológicos, comer-
cializadores e investigadores fundaron FiBL de forma in-
dependiente como fundación privada en 1973. FiBL inició 
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Nuevo campus de FiBL, inaugurado en 2022. Fotografía: FiBL.
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sus actividades en abril de 1974 con el nombramiento de 
Hartmut Vogtmann en el Bruderholzhof de Oberwil, cerca 
de Basilea. Su objetivo era apoyar a los agricultores eco-
lógicos mediante proyectos de investigación y servicios de 
asesoramiento, y promover la educación y la cooperación 
entre productores y consumidores. En la década de 1970, 
las cuatro organizaciones de agricultura ecológica Demeter, 
Biofarm, Bioterra (entonces conocida como Sociedad Suiza 
de Agricultura Ecológica) y la Progana de Suiza Occidental 
empezaron a elaborar principios y normas conjuntos para 
la agricultura ecológica bajo la dirección de FiBL, que se 
presentaron al público en diciembre de 1980. Estas normas 
también sirvieron de base para las normas internacionales 
de agricultura ecológica de IFOAM (Federación Internacio-
nal de Movimientos de Agricultura Ecológica), que se publi-
caron por primera vez en 1980 con el apoyo de FiBL.

En 1977, FiBL organizó la primera conferencia científica 
de IFOAM “Hacia una agricultura sostenible” en Sissach, 
Baselland. Desde entonces, esta conferencia se celebra 
cada dos o tres años. Desde entonces se ha convertido en 
el Congreso Mundial de Agricultura Ecológica.

También en 1977 se celebraron los primeros cursos de 
agricultura ecológica en forma de cursos de un día en gran-
jas. En 1981, FiBL fundó, junto con Demeter, Biofarm, Biote-
rra y Progana, la Asociación de Organizaciones Suizas de 
Agricultura Ecológica (VSBLO), más tarde Bio Suisse. El brote 
de VSBLO era originalmente el logotipo de FiBL y fue co-di-
señado por Philippe Matile. La VSBLO estableció directrices 
precisas para la agricultura ecológica. En 1992 se produjo un 
hito político: la agricultura ecológica se incluyó en la Ley de 
Agricultura suiza como “forma de producción digna de fo-
mento” con derecho a pagos directos para las explotaciones 
ecológicas. Dos años más tarde se adjudicó a FiBL el primer 
contrato de rendimiento de cuatro años. El FiBL se trasladó a 

Frick en 1997. El instituto contaba ya con 60 científicos y ase-
sores. En el año 2000, el FiBL organizó en Basilea el segundo 
Congreso Científico Mundial de IFOAM bajo el lema “El mun-
do crece ecológico”, que atrajo a más de 2.000 participantes.

FiBL sigue creciendo

Desde que el FiBL se trasladó a Frick hace 25 años, las 
actividades de investigación y asesoramiento del institu-
to han aumentado considerablemente, el personal se ha 
cuadruplicado y se han creado varios institutos hermanos. 
Los edificios de la sede de Frick se han ido ampliando con 
el tiempo. En 2014, el Consejo Federal decidió aumentar la 
financiación federal de FiBL Suiza a partir de 2016. También 
en 2016, el cantón de Argovia decidió apoyar al instituto con 
once millones de francos suizos del fondo Swisslos para se-
guir ampliando su infraestructura de investigación. La am-
pliación del Campus FiBL se completó a finales de 2021 y se 
inauguró formalmente en 2022. Esto incluye el invernadero 
de investigación y la ampliación de los laboratorios de inves-
tigación, el moderno granero de investigación respetuoso 
con los animales y el nuevo edificio de conferencias y oficinas 
con el espacioso Restaurante FiBL. Esta ampliación ha per-
mitido aumentar aún más las capacidades del personal para 
satisfacer la creciente demanda de investigación en agricul-
tura ecológica y en el mercado ecológico. La cooperación 
con los profesionales sigue siendo un elemento central de las 
actividades de FiBL en la actualidad.  Sofia Bartsch
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Puedes leer sobre la historia  
del FiBL y descubrir muchas fotos 

del pasado en la galería  
de imágenes:

©FiBL. El equipo de FiBL en 1991: gracias a un mandato de primer rendimiento de la Oficina Federal de Agricultura, por primera vez fue posible  
una financiación básica estable y FiBL no dependió sólo de proyectos. Arriba en el centro: Urs Niggli, Director de FiBL durante muchos años.

https://www.fibl.org/en/50-years/history
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Vicente Faro
“Nuestros alimentos se pagan muy bien fuera de 
nuestras fronteras y tenemos que darle el valor en casa”

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 balance hacéis del trabajo realizado en 2023?

El año 2023 ha sido un año especialmente duro para los 
operadores. La agricultura ecológica ha sufrido un duro re-
vés de ventas y gracias a que el sector es resiliente hemos 
podido salvar el año con cierta celeridad. En el sector pri-
mario los precios han sido muy ajustados y las empresas 
han tenido que hacer un ejercicio de ajuste, de mirarse mu-
cho los números y rentabilizar al máximo. Pero por otro lado, 
el sector en la Comunidad Valenciana se está ordenando y 
tenemos unas perspectivas en camino de evolución.

Son muchos años de crecimiento y es normal que en 
algún momento el mercado desacelere.

Hemos crecido con medida, sin acelerones, y es lo que 
tenemos que transmitir. El sector ecológico va creciendo. El 
sector de la población que decide comprar productos certi-
ficados son personas que deciden hacerlo y que saben que 
el precio incluye muchas más cosas que el producto, que 
siempre miramos más allá. Tenemos un sector fiel y esos 
altibajos se notan mucho menos que en el mercado con-
vencional. Allí reina la pura oferta y demanda y no hay más 
que comprar por precio.

Vuestro último informe destaca el crecimiento de ven-
tas fuera de la Unión Europea.

Las empresas no se han conformado con centrarse en el 
mercado europeo, sino que han visto que Europa entraba en 
recesión y han tenido que buscar otros mercados. Después 
dicen que no tiene demasiado sentido que los productos 
ecológicos se vendan fuera de Europa. Pero en realidad, en 
España no se produce cacao. Entonces, ¿todo el cacao que 
consumimos, de dónde es? Pues donde se produce el cacao 
que es en el centro de África, por ejemplo. Indudablemen-
te, si ese cacao está certificado en ecológico, sabemos que 
cumple unas características de cultivo que son diferentes al 
cultivo convencional y es lo que tenemos que poner en valor.

¿En qué mercados habéis visto un mayor auge?

Suiza es un mercado interesante, tiene una certificación 
propia y característica como es Bio Suisse. Nuestros opera-
dores tienen una posibilidad bastante importante, que es 
que nosotros también podemos ofrecer la certificación de 
Bio Suisse, Krav y Naturland. Inglaterra, Canadá y Oriente 
Próximo han sido mercados buscados. Todo lo que se iden-
tifica en ecológico tiene unas garantías de que el producto 
se ha hecho en base a unos estándares. Nosotros no produ-
cimos si no somos sostenibles. Tenemos que pensar que hay 
un aporte social, un aporte medioambiental. Es una seña 
de identidad de la agricultura ecológica.

¿Qué impacto ha tenido la sequía?

Si no podemos utilizar herbicidas, lo único que podemos 
hacer es desbrozar y mantener una cubierta vegetal todo el 
año, porque evita la evapotranspiración, mejora los suelos, 
los airea, no los compacta, no los deja desnudos. No es de 
extrañar que para las ayudas de la PAC un eco-régimen sea 
de cubiertas vegetales vivas o inertes. Con toda esta labor, 
perdemos menos agua y nuestros cultivos necesitan hasta 
un 20% menos de agua. No es que los productos ecológicos 
sean más caros, es que los productos ecológicos tienen que 
luchar con medios físicos y con mano de obra, producir sus 
alimentos con menos agua y con menos gastos. Nuestro pro-
ducto es resiliente y nuestros cultivos están más adaptados 
a la situación de estrés abiótico que tienen. Y lo único que 
hacemos es aportar nutrientes de forma orgánica y natural.

Y como decís en vuestra campaña, lo ecológico no es 
más caro, lo caro es lo convencional.

Para hacer un producto ecológico no solamente tienes 
que producirlo de una forma determinada, sino que cada 
eslabón de la cadena alimentaria tiene que tener su di-
ferenciación. La certificación ha ganado mucho en darle 
sentido. Todos los eslabones tienen que certificar, ya sea el 
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productor, el transformador, el labrador, el comercializa-
dor. De ahí que el precio repercute en todos ellos.

¿Qué estrategias desarrolláis para poder trasladar 
esta información al consumidor?

Tenemos una campaña de publicidad con nuestras posi-
bilidades. Todas las certificadoras públicas del Estado esta-
mos preparando una gran campaña de difusión que cubra 
a todos los sectores y todas las certificadoras para difundir 
qué significa la certificación ecológica. Es importante que el 
consumidor sepa de qué estamos hablando. Y no solamente 
difundir qué quiere decir la Euro Hoja, sino también enseñar 
a la población infantil en qué consiste la certificación.

¿El mayor éxito es conseguir que las generaciones fu-
turas consuman ecológico?

Que se conozca qué es el producto ecológico, cómo se 
produce, que tengan experiencias de primera mano. El co-
nocimiento te hace saber, discernir y elegir. Lo importante 
es dar a conocer y después decidir. El conocimiento es la 
base para tener libertad. Es la mejor estrategia. No pode-
mos empezar a hacer campañas publicitarias insistiendo, 
sino que tenemos que dar a conocer lo que son nuestros 
productos. Y una vez se conozcan, que las personas elijan.

¿Qué objetivos y proyectos planteáis para 2024?

La provincia de Castellón no crece como debería. Es 
cuestión de la infraestructura y tiene muchas posibilidades 
porque tiene cultivos excepcionales como la ganadería y la 
citricultura. Vamos a apoyar a toda esta línea de trabajo.

No se le da la importancia que tiene a la ganadería ex-
tensiva, y lo hemos visto en los últimos incendios. Actúa en 
el monte, en pastos, haciendo de barrera para impedir que 
el incendio tenga combustible rápido y fácil. Tenemos un 
sistema de protección de incendios elevadamente eficaz, 
pero muy caro. Hay que apostar por la ganadería extensiva 
como medio para combatir el crecimiento de masa forestal. 
El secano es otro eje interesantísimo. Hace de cortafuegos, 
y si no lo apoyamos, el bosque va avanzar, siendo masa 
forestal y combustible. El secano es pieza fundamental y 
tiene mucho valor para la sociedad. No podemos dejar el 
bosque a su a su libre albedrío. Tenemos que gestionarlo.

Nuestra acción fundamental tendría que ser promocio-
nar los mercados de cercanía, donde nuestros agricultores 
puedan acudir a vender y que toda la sociedad pueda dis-
frutar de nuestros alimentos, que se pagan muy bien fuera 
de nuestras fronteras y tenemos que darle el valor en casa. 
También es interesante hablar de la compra pública y ayu-
dar a que haya una buena infraestructura de distribución 
de los productos bio para que tengan salida.  Oriol Urrutia

E o gíz
Es bueno,
y está mejor

https://www.caecv.com/
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Margarita Campos
“El futuro pasa, sí o sí, por abaratar los precios 
de venta y democratizar el consumo”

M
argarita Campos (Madrid, 1951) es Presidenta del Comité de Agricultura Ecológica de la Comunidad de Madrid 
(CAEM).  Presente en el mundo de la alimentación ecológica desde 1982, conoce muy de cerca el proceso que rea-
lizó el sector de la producción ecológica en España, apostando desde el CAEM por la certificación ecológica como 
garantía alimentaria.

¿En qué momento se encuentra el sector ecológico en 
la Comunidad de Madrid? ¿Cuáles son los principales de-
safíos?

La producción, transformación, importación y distribu-
ción de productos ecológicos no ha parado de crecer en 
la Comunidad de Madrid en los últimos 25 años. Cultivos 
tradicionales como el olivo y el viñedo suponen dos valiosas 
muestras de la producción ecológica de nuestra región y 
constituyen magníficos ejemplos de la elaboración, ligada 
a la tierra, de alimentos de alta calidad.

Con respecto a los desafíos: el equilibrio que permi-
ta la expansión de fuentes de energía limpias sin que ello 
signifique la ocupación de terrenos agrícolas de alto va-
lor ambiental y cultural; trabajar sin descanso para que 
el consumidor esté correctamente informado y que sepa 
diferenciar los alimentos ecológicos de los que no lo son. 
La simplificación y clarificación de la normativa europea, 
mejorando así su comprensión y reduciendo las enormes 
cargas administrativas que genera su aplicación.

¿Qué iniciativas está impulsando el CAEM? 

Nuestra misión principal es el control y la certificación, 
por lo que una de nuestras acciones preferentes es facili-
tar el acceso a la información a los operadores, actuales y 
potenciales. Para ello, estamos inmersos en un proceso de 
mejora de nuestra web, buscando que su labor formativa e 
informativa sea aún más eficaz. Queremos crear una pla-
taforma web de tramitación online para operadores y que 
los trámites administrativos sean más ágiles y eficientes. 
Además, estamos desarrollando una nueva herramienta 
global de gestión administrativa y control de operadores, 
con vistas a una mayor eficiencia en la ejecución del pro-
ceso de certificación. 

Para 2024 queremos poner en marcha varias iniciativas 
que acerquen la producción agroalimentaria ecológica al 
consumidor. Seguiremos insistiendo en el reconocimiento 

de la Euro Hoja como principal indicador de que el pro-
ducto que el consumidor adquiere y consume es ecológico 
y está certificado, con todas las garantías que ello conlle-
va. También contemplamos acciones para dar a conocer la 
labor que desarrolla el CAEM como entidad certificadora 
pública.

¿Cómo ha evolucionado el número de operadores 
ecológicos? ¿Existe algún programa específico para 
apoyar la transición hacia prácticas más sostenibles?

En los últimos 10 años ha crecido de forma constante. 
El aumento desde 2013 ha sido de un 44,33%, terminando 
el 2022 con 547 operadores, un 2,24% más que en el año 
anterior. La mayoría de nuestros operadores son produc-
tores, pero cada vez son más los comercializadores e im-
portadores, que certifican su actividad. Con respecto al 
sector elaborador, importador y comercializador, nuestra 
localización geográfica como nudo de distribución nacional 
e internacional ha influido notablemente en el crecimiento 
constante del número de operadores certificados de estos 
subsectores desde 2013, especialmente los importadores, 
con un crecimiento del 214% y los comercializadores, con un 
incremente del 382% en el periodo.

En cuanto a los programas de apoyo específico a la 
transición de agricultores convencionales a ecológicos, la 
Comunidad de Madrid, desde finales de los años 90, tie-
ne implementadas ayudas a la conversión a la agricultura 
ecológica, cofinanciadas con la Unión Europea. Los progra-
mas que se encuentran en vigor: son el 2019-2023 y el 2021- 
2023, regulados por la “Orden 985/2018… para la concesión 
de las ayudas a la adopción y mantenimiento de prácticas y 
métodos de agricultura y ganadería ecológicas”.

¿Qué acciones se están implementando para estimular 
la demanda de productos ecológicos?

Mantenemos viva, en la medida de nuestras posibi-
lidades, la labor de información y concienciación a los 
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consumidores, pues son los que tienen el poder de elec-
ción frente a la oferta del mercado y de generar con sus 
decisiones el cambio en los hábitos de consumo.

En 2024 queremos llevar un paso más allá nuestra 
iniciativa agroalimentaria #Ecolovers y convertirla en un 
punto de encuentro del consumidor con la alimentación 
ecológica. Pretendemos que sea una comunidad en la 
que estén implicados, además de los consumidores, to-
dos los demás actores de la producción agroalimentaria 
ecológica. No podemos perder de vista que la alimenta-
ción empieza en el campo y por eso, no sólo buscaremos 
formar a un consumidor responsable, sino que haremos 
visible la realidad del alimento ecológico, quién lo produ-
ce y por qué. 

#Ecolovers tendrá un carácter digital, a través de la 
web y de las redes sociales, en las que desarrollaremos di-
ferentes acciones para que sea un espacio de encuentro 
dinámico y participativo. También contemplamos realizar 
webinarios formativos para minoristas sobre el etiquetado 
y control de los productos ecológicos. Además, realizare-
mos acciones presenciales en asociaciones, colegios, etc.

¿Cómo veis el futuro de la producción ecológica?

El precio de venta siempre ha sido un tema de contro-
versia dentro del sector. Pero ¿qué parte de responsabili-
dad tiene el productor o el elaborador eco en los precios 
finales?, ¿se justifica el precio de venta por los costes de 
producción?, ¿son los márgenes de la gran distribución 
y demás minoristas especialmente altos para los pro-
ductos eco? Seguramente todas estas preguntas tengan 
respuestas complejas, pero, lo que está claro es que el 
futuro pasa, sí o sí, por abaratar los precios de venta y 
democratizar el consumo, lo que redundará en su creci-
miento. Y esto es responsabilidad de todos: productores 
de materias primas, elaboradores, intermediarios, distri-
buidores, minoristas…, y también gobiernos y legisladores, 
implementando ayudas a la producción mejor reguladas 
y con primas más altas, y servicios de certificación exigen-
tes, eficientes y asequibles para el operador, o, por qué no, 
gratuitos.

Por otra parte, tenemos en el horizonte 2030, ya casi a 
la vista, año en el que tendremos que evaluar el cumpli-
miento de algunos objetivos de la “Estrategia del Campo a 
la Mesa” del Pacto Verde Europeo, que señalaba a la agri-
cultura ecológica como herramienta imprescindible para la 
transformación del sistema agroalimentario de la UE y es-
tablecía, para esa fecha, el ambicioso propósito de alcan-
zar un 25% de la SAU en cultivo ecológico. La mayor parte 
de los Estados Miembros estamos aún lejos del objetivo, 
por lo que es sumamente urgente seguir implementando 
políticas que nos acerquen a este.  Ariadna Coma

www.caem.es
Somos certificación pública

https://caem.es/
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David Samper
“Serían necesarias campañas institucionales 
lideradas por las administraciones”

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.

La superficie ecológica cultivada en la Región de Mur-
cia sigue aumentando y ya supera las 117.000 hectáreas. 
¿Cuál es la clave del crecimiento?

Hay varios factores que influyen en el crecimiento de la 
producción ecológica en nuestra Región, comenzando por 
el saber hacer y respeto por el medioambiente de nuestros 
agricultores, las buenas condiciones que reúne esta zona 
para desarrollar la agricultura ecológica (clima, suelo…), la 
existencia de cultivos como el almendro o el viñedo que se 
adaptan de una manera más sencilla a las prácticas eco-
lógicas, y si a todo esto le sumamos la concesión de ayu-
das para la conversión y el mantenimiento de la agricul-
tura ecológica convocadas por la Administración Regional, 
dentro de los Programas de Desarrollo Rural se consigue 

Porcentaje 
de superficie 

ecológica sobre 
superficie 
cultivada

el crecimiento de la producción ecológica que hemos te-
nido, pasando de 284 hectáreas en 1996 a más de 117.000 
en 2022.

¿Cómo se pueden mejorar las condiciones para el de-
sarrollo sostenible de la agricultura en la Región?

Una de las claves es el mantenimiento de las subven-
ciones, para poder compensar el incremento de costes que 
puede acarrear el realizar estas prácticas. 

Otro factor importante sería las campañas de difusión 
de los alimentos ecológicos, con el fin de conseguir que au-
mente su consumo. En definitiva, con el apoyo de las admi-
nistraciones regional, estatal y europea.

20
CREADORES DE OPINIÓN

0%

25% Objetivo UE 2030

Cultivos

31,93 %

10%

20%

40%

50%

60%

Fr
ut

al
es

Vi
ñe

do

M
ed

ia

Po
rc

en
ta

je
 E

C
O

 2
02

2

C
er

ea
le

s 
y

 le
gu

m
in

os
as

H
or

ta
liz

as

O
tr

os
 c

ul
tiv

os
 h

er
bá

ce
os

30%

Fr
ut

os
 s

ec
os

59
,7

7%

O
liv

ar
26

,9
2%

46
,8

0%

5,
86

%

C
ítr

ic
os

Fuente: Balance de agricultura ecológica de la Región de Murcia 2022.



PU
BLIC

ID
AD

B I O E C O  A C T U A L  | Anuario profesional 2023 - Tendencias 2024 

¿Cómo valora el trabajo llevado a cabo por el CAERM 
este último año?

Este año 2023 ha sido un año en el que el CAERM ha 
cumplido todos los objetivos de control y certificación de 
operadores, que es nuestra principal función. 

También hemos continuado con la divulgación y pro-
moción de alimentos ecológicos, todo enmarcado bajo la 
campaña “Buenos por Naturaleza”.

¿En qué acciones y campañas está trabajando el Con-
sejo actualmente?

Actualmente seguimos con la campaña genérica “Bue-
nos por Naturaleza”, dentro de esta campaña se desarro-
llan varias acciones como “Enamorados de las buenas cau-
sas” en la cual mediante una acción en redes sociales se 
realiza una donación a una ONG, realizamos un concurso 
de fotografía “Fotogénicos por Naturaleza”, participamos 
en ferias y otros eventos.

¿Qué papel juegan las campañas de promoción en la 
divulgación y la concienciación sobre lo ecológico?

Las campañas de promoción son básicas para con-
cienciar al consumidor de las bondades de los productos 
ecológicos, pero las que podemos realizar desde entida-
des como el CAERM son muy limitadas, debido a la falta 
de recursos. Serían necesarias campañas institucionales 
lideradas por las administraciones, como sucede en otros 
sectores, con el fin de aumentar la concienciación.

¿Cuáles son los principales objetivos del CAERM mar-
cados para 2024? 

Para el año 2024 el principal objetivo del CAERM es 
seguir trabajando en nuestras funciones de control y cer-
tificación, a la vez que tenemos previsto realizar un impor-
tante esfuerzo en la promoción y divulgación, puesto que 
este es nuestro 25 aniversario y tenemos prevista alguna 
sorpresa.  Redacción

DENTRO DE LOS PROGRAMAS  
DE DESARROLLO RURAL SE 

CONSIGUE EL CRECIMIENTO DE 
LA PRODUCCIÓN ECOLÓGICA QUE 
HEMOS TENIDO, PASANDO DE 284 

HECTÁREAS EN 1996 A MÁS DE 

117.000
EN 2022

Buenos por Naturaleza

Los productos ecológicos son buenos 
para ti y para tu entorno.

Descubre por qué en 
buenospornaturaleza.com

www.caermurcia.com
@caermurcia

https://caermurcia.com/
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David Torrelles
Objetivos 2024: crecer, modernizar, 
servicio y credibilidad

D
avid Torrelles es productor de fruta dulce de cultivo ecológico en Vilanova de Segrià (Lleida). Desde 2019, ejerce como 
presidente del Consejo Catalán de la Producción Agraria Ecológica (CCPAE), la corporación de derecho público 
encargada del control y la certificación de los productos agroalimentarios ecológicos de Cataluña creada en 1994. 
Cataluña encabeza el ranking en operadores dedicados a la elaboración o transformación de productos ecológicos.

El 2023, igual que el año anterior, ha sido complejo y 
difícil para el sector ecológico, como lo ha sido para todo el 
tejido productivo catalán. El encarecimiento o la escasez de 
materias primas, el coste de las energías, la inflación gene-
ral, han dificultado el mantenimiento de negocios agrarios 
en todo el territorio. Sin embargo, desde el CCPAE, entidad 
pública que presta el servicio de control y certificación de 
la producción bio en Cataluña, queremos afrontar este año 
que entra con optimismo y determinación. Y nos marcamos 
los siguientes objetivos: crecer, modernizar, servicio y cre-
dibilidad. Vamos a ello.

Crecer | Cataluña sigue en crecimiento pese a la crisis

Pese a la coyuntura económica, el sector bio catalán cie-
rra 2023 con aumento. Contamos con más de 5.200 inscritos, 
alrededor de 300.000 hectáreas, unas 1.100 explotaciones ga-
naderas y unas 3.000 actividades agroalimentarias de trans-
formación, comercialización e importación. Somos líderes 
estatales y líderes en el sur de Europa en facturaciones eco-

lógicas, con una estimación -a la baja, ya que aún no hemos 
cerrado el dato- de 1.300 millones de euros. En el gráfico, po-
déis ver datos correspondientes al crecimiento en operadores 
hasta 2022. Podéis acceder al informe completo mediante el 
código QR, ya que estamos trabajando en las estadísticas de 
2023, que serán presentadas oficialmente entre marzo y abril.

Modernizar | La transformación digital de la entidad

Por otro, en el día a día, el CCPAE sigue avanzando 
en su proceso de transformación más ambicioso: la digi-
talización de todas sus herramientas de gestión. Una vez 
implantada la primera fase, con la puesta en marcha del 
nuevo sistema de gestión de expedientes (BPM), estamos 
adaptando digitalmente el área de control en la parte de la 
visita de inspección para ganar agilidad y fiabilidad en las 
auditorías. Y dada la obligatoriedad legal del procedimien-
to administrativo electrónico, también estamos implantan-
do el acceso telemático a los servicios del Consell, es decir, 
el portal de trámites, acompañando a los operadores para 

capacitarlos en el proceso de tramitación y el acceso 
a las notificaciones electrónicas.

Paralelamente, en 2023, y continuando en 2024, 
seguimos adaptando el funcionamiento de las he-
rramientas informáticas y los procedimientos del sis-
tema de Calidad, al nuevo Decreto 312/2022, sobre 
producción agroalimentaria ecológica, además de 
haber presentado a la autoridad competente la pro-
puesta de redacción del nuevo Reglamento de Régi-
men Interno que nos rige.

Servicio | Una organización sin ánimo de lucro y 
con el objetivo de mejora continua

Quisiera poner énfasis en que somos una entidad 
pública sin ánimo de lucro, en la que el sector tiene 
un peso fundamental en su órgano de gobierno. Los 
objetivos que nos marcamos cada año y los recursos 
van una sola dirección: mejorar el servicio prestado al 
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Evolución de la 
producción ecológica 
en Cataluña
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operador, ampliar el catálogo de certificaciones, ofrecer las 
máximas garantías al consumidor de que el producto que 
llega al mercado es ecológico, y promover las producciones 
y el consumo de los alimentos bio, -como, por ejemplo, cola-
borando en el despliegue del próximo Plan de acción ecoló-
gico de la Generalitat-.

Cuando estés leyendo este artículo debería haberse 
puesto en marcha el nuevo Plan por parte del gobierno ca-
talán, que deberá responder a los retos del sector bio de 
nuestra tierra: entre ellos, las muy reclamadas campañas 
informativas para recordar al consumidor que los alimen-
tos ecológicos sólo lo son si están certificados, ganándose 
el derecho de llevar la mención “ecológico” o “biológico” o 
“orgánico” y el sello de la Euro Hoja.

Credibilidad | Un sello bio para Cataluña y reivindica-
ción de lo bio

Quiero destacar que formamos parte del grupo motor 
que tendrá que desarrollar el futuro sello ecológico cata-
lán, que el Departamento debe poner en marcha urgente-
mente para reforzar el sector bio en nuestro país. El sector 
se ha organizado entorno a una plataforma bajo el nombre 
de ‘Alianza Hoja Verde’ y reclama este sello para Cataluña 
con el objetivo de potenciar y visibilizar la producción de 
proximidad y ecológica como apuesta que contribuye a la 
mitigación de la crisis de biodiversidad, la crisis climática y 
la crisis energética.

Por otro lado, el CCPAE también quiere potenciar la 
certificación de los comercios minoristas a través de una 
identificación específica que sería visible en los estableci-
mientos inscritos en la entidad que venden producto bio. 
Este logotipo se está trabajando con la autoridad compe-
tente. Mientras tanto, conjuntamente, hemos realizado una 
campaña informativa en el sector de la venda minorista, 
explicando la obligatoriedad de someter al control por par-
te del CCPAE la venta de producto ecológico fraccionado 
para cumplir con la normativa y preservar su trazabilidad 
hasta el consumidor final.

Por último, considero importante reivindicar que las ins-
tituciones públicas catalanas tienen que redoblar esfuerzos 
en la lucha contra la competencia desleal, defendiendo la 
‘Euro Hoja’ como la única garantía certificada en la pro-
ducción de alimentos que cuida el medio ambiente, frente 
a la profusión de atributos engañosos del marketing como 
“natural”, “sostenible”, etc., que contribuyen a confundir a los 
consumidores. Y, por el mismo motivo, también alertamos 
del riesgo que representa la certificación de la llamada “pro-
ducción agraria sostenible” que quieren imponer, que sólo 
contribuiría a crear más confusión en el consumidor y a di-
fuminar la única certificación de producto sostenible verda-
dera, que es la de la producción ecológica.  David Torrelles

https://www.ccpae.org/
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©IFOAM Organics Europe. Sesión “Relevo generacional en empresas ecológicas”.

“Debemos actuar ya”
La crónica del Congreso Europeo de la producción ecológica desde dentro

C
on un gran éxito de participación ha finalizado la 
XVII edición del Congreso Europeo de la producción 
ecológica (European Organic Congress), organiza-
do por IFOAM Organics Europe y Ecovalia, entre los 
días 26 y 28 de septiembre en Córdoba.

El Congreso ha contado con el apoyo institucional del 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación del Gobier-
no de España; la Consejería de Agricultura, Pesca, Agua y 
Desarrollo Rural de Andalucía, de la Diputación de Córdoba, 
entre otros colaboradores privados. La localización, un valor 
añadido. La ciudad de Córdoba ha sido el enclave escogido 
por una organización del evento excelente, que ha cuidado 
los detalles y mostrado su eficacia en los diferentes aspectos 
que marcan la diferencia, consiguiendo cumplir con los “tem-
pos” sin presionar a los participantes, que han convertido el 
patio del Palacio de Congresos en un ágora de debate en el 
que se han comentado los temas presentados por las mesas 
del Congreso mientras se restauraban las energías con pro-
ductos de España escogidos, cuidados y bien presentados.

Han sido más de 350 los congresistas provenientes de 
24 países. Congresistas de la Unión Europea, Estados Uni-

dos, Iberoamérica y África representando todos los eslabo-
nes de la cadena agroalimentaria ecológica: producción, 
industria, comercialización, certificación, consumo, investi-
gación, servicios y prensa especializada.

Con el horizonte en el cada vez más próximo 2030, las 
exposiciones de los más de 50 ponentes se han centra-
do en presentar y valorar los retos a los que se enfrenta 
la producción ecológica: las nuevas políticas europeas en 
materia medioambiental, cómo se puede influir en la legis-
lación; la comercialización y sus derivadas; los mercados 
exteriores con necesidades singulares; la contribución de 
la agricultura ecológica en el secuestro de carbono y su 
relación con el cambio climático y la necesaria promoción 
de los productos ecológicos a través de la difusión de co-
nocimiento. También se ha visto como se revitaliza el sector 
con el relevo generacional en empresas pioneras.

Algo importante para dar un empuje al consumo eco-
lógico es la petición de que un porcentaje de la compra de 
alimentos para hospitales, ejército, comedores públicos, 
etc., por parte de la administración, sea en ecológico, ya 
que es un deber pendiente el potenciar este sistema que 
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respeta y beneficia suelos y agua y acaba repercutiendo 
en el bien común y en una considerable disminución de los 
costes que implica descontaminar el agua, o regenerar los 
suelos, por ejemplo.

En el Congreso todos están de acuerdo en destacar el 
valor reconocido de la Euro Hoja, el sello europeo identifi-
cador de la verdadera sostenibilidad frente al greenwas-
hing de nuevos sellos y términos que pueden diluir y confun-
dir al productor y al consumidor; la necesidad de mantener 
la apuesta política medioambiental aun en tiempos con-
vulsos y la mejora de la información a la población sobre 
las ventajas de los productos ecológicos para su salud y la 
del medioambiente y cómo reconocerlos.

Álvaro Barrera, Presidente de Ecovalia, ha destacado 
que “el Congreso ha sido todo un éxito. No hay marcha 
atrás en la ambición ambiental y la producción ecológica 
es la solución. Y no lo es de forma excluyente, bajo la hoja 
verde europea cabemos todos, somos un sector profesio-
nal, innovador y responsable con un objetivo en común, 
para nuestra alimentación y para la producción agraria, 
un futuro centrado en la producción ecológica, que es más 
necesaria y útil que nunca”.

Jan Plagge, Presidente de IFOAM Organics Europe, 
ha añadido que “a pesar de enfrentarnos a vientos en 
contra cada vez más fuertes, en el movimiento ecológi-
co europeo tenemos los objetivos claros: queremos dejar 
el planeta en buen estado para el futuro y a las genera-
ciones venideras. Está claro que necesitamos transformar 
el sistema como ya están haciendo muchos operadores 
ecológicos. Menos pesticidas, más biodiversidad, mejores 
suelos y mejor almacenamiento del agua. Lo ecológico es 
parte de la solución”.

Valoraciones muy positivas con matices

“Vemos muy positiva la relación que estamos fortalecien-
do con los países de la Unión Europea y especialmente los de 
la Península Ibérica, España y Portugal, estados miembros de 
nuestra comisión. Estar en esta edición del Congreso y poder 
intercambiar ideas y discutir sobre retos, desafíos y oportuni-
dades, nos abre una ventana para fortalecer esta relación y 
tender estos puentes que tanto nos interesan”, apunta el Pre-
sidente de CIAO, Rommel Betancourt. La CIAO representa al 
16% de la producción mundial de alimentos ecológicos.

“Se han evidenciado claramente cuáles son los ejes 
principales de los que nos tenemos que preocupar en los 
próximos meses. Estos son, primero, pedir que se reconozca 
políticamente que la agricultura ecológica es la máxima ca-
tegoría en cuanto a sostenibilidad. Esto significa promover 
el conocimiento de la agricultura ecológica y dinero público 
en cantidades importantes para dar a conocer a la pobla-
ción las ventajas del producto ecológico. Por otro lado, se ha 
denunciado que las nuevas técnicas genómicas no son de-
tectables y representan un peligro gravísimo de contaminar 
la agricultura ecológica”, afirma Joan Picazos, de ASOBIO.

“Un Congreso muy interesante y necesario. La mayor 
necesidad está en la divergencia entre el porcentaje lo-
grado en producción ecológica hasta la fecha y el bajísi-
mo consumo. Tenemos que poder focalizar los esfuerzos 
en elaborar el plan de acción para potenciar este consumo 
que, a su vez será generador de oferta de productos eco-
lógicos en el mercado. Tenemos que ser capaces de poner 
de manifiesto, con datos, y compartir información de la im-
portancia que tiene para la salud de las personas, ponien-
do énfasis en ello”, señala Sophie Pagnon, Responsable de 
Comunicación de Veritas.  Montse Mulé

¡EXPORTA CON BIO ECO ACTUAL!
CONVOCATORIA ABIERTA - FERIAS INTERNACIONALES

DUBAI | EAU | Middle East Organic & Natural Products Expo Dubai | Dubai. 18-20 de Noviembre de 2024
La feria es líder y única en su región. Este año celebrará su 21ª edición en un mercado que crece año 
tras año.

Más información: Oriol Urrutia | 650 675 322 | comunicacion@bioecoactual.com

REINO UNIDO | Natural & Organic Products Expo | Londres. 14-15 de Abril de 2024
Feria líder en UK, celebra su 27ª edición. Reúne a 600 expositores y más de 7.000 asistentes, siendo el 
lugar ideal para buscar minoristas, distribuidores, mayoristas y compradores de marcas de distribuidor. 

SUECIA | Nordic Organic Food Fair | Estocolmo. 9-10 de Octubre de 2024
Después de 10 años de crecimiento la feria en 2024 se desplaza a la capital sueca, Estocolmo. En 2023 
participaron 21 empresas españolas con gran éxito.

PUBLICIDAD
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E
l entorno responsable de las empresas está cambian-
do. La RSC que nació como una herramienta para 
minimizar el impacto negativo de la actividad de em-
presas basándose en principios de responsabilidad 
ha evolucionado a un sistema de dirigir las empresas 

basado en la gestión de los impactos en medioambiente y 
sobre la sociedad.

Ahora las empresas necesitan y las personas necesita-
mos que las organizaciones sean sostenibles, éticas y so-
cialmente responsables. A fin de cuentas, las empresas son 
instituciones sociales que desempeñan un rol importantí-
simo como agentes de desarrollo sostenible. Del volunta-
rismo hemos pasado a modelo de gestión con integración 
del Impacto Social, Económico y Ambiental en los diferen-
tes stakeholders mediante rendición de cuentas y gestión 
de riesgos. Todas las empresas e instituciones deben abor-
dar los riesgos del cambio climático y su impacto social de 
forma que tengan como eje transversal de su estrategia 
empresarial la sostenibilidad, como motor de la creación 
de valor y respuesta a las necesidades de todas las partes 
interesadas. Pero esta necesidad de los stakeholders (em-
pleados, clientes, proveedores, consumidores, inversores) 
nace como necesidad de una sociedad que confía en el 
papel proactivo de las empresas.

3 nuevas directivas van a marcar el camino de la soste-
nibilidad en Europa y que tienen un denominador común:

1.	 Diligencia Debida de las empresas en materia de sos-
tenibilidad vinculada a los derechos humanos y el 
medioambiente en las cadenas de aprovisionamiento

2.	 Lucha contra la deforestación, la Unión Europea se ha 
comprometido a garantizar que los productos que cau-
san deforestación o degradación forestal no se vendan 
en la UE. Las empresas deberán llevar a cabo un proceso 
completo de diligencia debida en su cadena de sumi-
nistro.

3.	 La propuesta de Directiva sobre nuevas normas para 
fundamentar las alegaciones ecológicas (Green Claims 
Directive) tiene el objetivo de establecer criterios comu-
nes contra el blanqueo ecológico y las declaraciones 
medioambientales engañosas de algunos productos, con 
el fin de aplicar un mayor control y transparencia a esas 
etiquetas que, de manera voluntaria, utilizan algunos 
fabricantes para promocionar su producto. Para ello de 

nuevo un proceso de Diligencia Debida permitirá poder 
añadir a los productos expresiones genéricas sustancia-
das en unos datos medibles, fiables y comparables.

Estas nuevas directivas tienen un factor común: fo-
mentar un comportamiento sostenible y responsable a lo 
largo de las cadenas de suministro mundiales mediante la 
promoción de la producción y consumo de productos que 
reduzcan el impacto en las personas y el planeta. Muchas 
empresas quieren realizar sus actividades de manera res-
ponsable pero las normas y reglamentos en materia de 
sostenibilidad se modifican constantemente, resultando un 
tema muy complejo. Certificaciones como Fairtrade deben 
ayudar a las empresas a reformular su gestión de la soste-
nibilidad dentro de los nuevos marcos regulatorios siendo 
herramientas fundamentales.

En Fairtrade estamos haciendo evolucionar nues-
tros estándares de trabajo para que encajen en el cum-
plimiento de las nuevas demandas de Diligencia Debida: 
con un enfoque dirigido a fijar prioridades para reducir y 
remediar los impactos negativos de las cadenas de valor 
en cuestiones de derechos humanos y medioambientales. 
Trabajamos con las empresas certificadas Fairtrade para 
mantener políticas de compras justas y favorecer las re-
laciones comerciales a largo plazo que consigan ofrecer 
salarios e ingresos dignos a los productores de nuestras 
cadenas de valor. Puede parecer complejo, pero es sencillo, 
la sostenibilidad a futuro se base en 3 palabras fundamen-
tales: Compromiso, Alineación e Integridad. Es fundamen-
tal la colaboración para conseguir alinear los modelos de 
negocio, las políticas y formas de trabajar con el respeto en 
cuestiones medioambientales y derechos humanos. La cer-
tificación Fairtrade contribuye a los esfuerzos de diligencia 
debida de las empresas a través de los Estándares Fairtra-
de, nuestros programas, y el trabajo conjunto.

Sabemos que cualquier certificación no puede sustituir 
la responsabilidad de la empresa. Los sistemas de certifi-
cación son reconocidos como buenas prácticas que deben 
utilizarse en el procedimiento de evaluación de riesgos. 
Trabajamos con los actores de la cadena de suministro 
para proporcionar información que pueda utilizarse para 
contribuir a la evaluación de riesgos realizada a lo largo de 
la cadena de valor. Fairtrade ofrece a las empresas apoyo 
con sus compromisos de diligencia debida: de la compleji-
dad de normas y leyes a la sencillez al diálogo, la colabo-
ración y el respeto.  Álvaro Goicoechea

De la responsabilidad a la 
gestión de la sostenibilidad
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Feria internacional de Cosmética Natural

#intoorganic

Núremberg, Alemania 

del 13 al 16/02/2024 

Feria líder mundial de 

Alimentos Ecológicos

Paving the path  
for a sustainable future

Los productos ecológicos son la clave para 

un mundo mejor. Juntos protegemos el 

clima, desarrollamos soluciones sostenibles 

y creamos un futuro digno de vivir para las 

generaciones venideras. BIOFACH 2024 y 

el Congreso BIOFACH que la acompaña son 

el lugar donde visionarios y creadoras del 

sector ecológico internacional intercambian 

información para preparar conjuntamente 

el camino hacia un sistema alimentario 

más sostenible. ¿Te apuntas?

https://www.biofach.de/en
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Organic Food & Eco Living Iberia 2024
Se ultiman los preparativos de una quinta edición centrada 
en la promoción y visibilidad de la industria ecológica

L
a cita profesional de referencia para el sector ecoló-
gico a nivel internacional, Organic Food & Eco Living 
Iberia, regresa al Recinto Ferial de IFEMA MADRID los 
días 4 y 5 de junio de 2024.

«Con gran entusiasmo continuamos con los pre-
parativos para la 5ª edición de Organic Food & Eco Living 
Iberia, que ya consolidada, augura un éxito. Tenemos ex-
celentes expectativas en términos de participación de pro-
veedores tanto de España y Portugal como interna-
cional, suponiendo la última más de un tercio 
del espacio con empresas de Europa, las 
Américas, Asia y África. Organic Food  & 
Eco Living Iberia se consolida así como 
un evento de gran atractivo interna-
cional para compradores de todo el 
mundo», explica el director ferial de 
Organic Food & Eco Living Iberia, 
Alex Suau. «El interés y apoyo a la 
feria continúan en aumento, afian-
zándola como un evento ineludible 
en el calendario del sector ecológico 
profesional», añade.

Un año más, marcas, empresas y productores del sector 
ecológico nacional e internacional acudirán al evento para 
presentar y dar a conocer las últimas novedades y tenden-
cias en alimentación y bebidas ecológicas, sostenibilidad, 
salud, limpieza ecológica y bienestar natural a compradores 
de alto nivel procedentes de todo el mundo, entre ellos de 
paises representados por la CIAO, como Argentina, Ecuador, 
Chile, Nicaragua, Paraguay y Estados Unidos, entre otros. 

Entre las novedades, la feria presentará un nuevo 
programa de exportadores y actividades reno-

vadas. «Los expositores se beneficiarán del 
Meet the Buyer, diseñado para estimular 

las reuniones de negocios entre expo-
sitores y compradores, con un nuevo 
formato que incluirá la participación 
física en stands de dos empresas lí-
deres en el sector ecológico español: 
Veritas y Herbolario Navarro. Ade-
más, los expositores tendrán acceso 

a la herramienta de contactos LIVE 
Connect, potenciada y mejorada con 

inteligencia artificial, para simplificar y 

EL NUEVO 
PROGRAMA PARA 
EXPORTADORES 

BRINDARÁ LA 
OPORTUNIDAD DE 

EXPLORAR, CONOCER 
Y PENETRAR NUEVOS 

MERCADOS
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mejorar los contactos entre proveedores y visitantes profe-
sionales», destaca el director ferial.

Foco en la exportación

Con el objetivo de fortalecer la presencia española en 
los mercados internacionales, Organic Food & Eco Living 
Iberia 2024 brindará a los productores ecológicos españo-
les la oportunidad de explorar y penetrar nuevos merca-
dos, conectando con compradores y distribuidores de todo 
el mundo. «En respuesta a las necesidades de las empresas 
con perfil exportador, se facilitará los contactos con com-
pradores internacionales mediante el nuevo programa 
para exportadores donde las empresas expositoras selec-
cionarán a los compradores de mercados o países que de-
sean ver en la feria y nuestro equipo dedicado a gestionar 
las reuniones», destaca Alex Suau.

De este modo, el programa reunirá a los principales 
responsables de la toma de decisiones de supermercados, 
retailers, distribuidores, mayoristas, importadores y expor-
tadores, así como compradores responsables del abaste-
cimiento de productos naturales, ecológicos y sostenibles, 
tanto de países europeos como internacionales, poniendo 
énfasis en territorios como Oriente Medio, China, Japón y 
Estados Unidos, entre otros. Los participantes podrán dis-
frutar de sesiones de networking y un servicio exclusivo de 
planificación de reuniones, además de herramientas y ase-
soramiento estratégico para enfrentar los retos de la ex-
portación de productos ecológicos.

«Junto con la FIAB y nuestro patrocinador principal, 
Ecovalia, podremos garantizar más de mil reuniones de 
negocios antes de dar comienzo a la feria», subraya el di-
rector ferial.

Explorar, conocer, debatir y profundizar

La feria contará con áreas destacadas para exhibir, 
catar y dar a conocer productos y proyectos innovadores, 
como la Zona de Innovación, la Wine Tasting Gallery, la 
Olive Oil Tasting Gallery y el Teatro Eco Talks. Asimismo, 
múltiples eventos de networking, reuniones personaliza-
das, conferencias y sesiones de debate complementarán 
la exhibición, ofreciendo un programa de actividades 
completo.

«Estamos trabajando para ofrecer lo último que acon-
tece en el sector con 25 ponencias y mesas redondas de al-
tísimo nivel en el teatro Organic Talks durante los dos días, 
una experiencia aún más enriquecedora con contenido re-
levante para conocer de primera mano las novedades del 
sector a nivel mundial», explica en este sentido Alex Suau.

Comprometidos con el sector

Este año, la organización reforzará su compromiso con 
el retail, albergando una nueva edición de los Eco & Orga-
nic RETAIL Awards, premios en reconocimiento a las em-
presas y personalidades dedicadas al sector en España y 
Portugal.

«En nuestra constante búsqueda por crear una comuni-
dad, en Organic Food Iberia continuamos resaltando todos 
los puntos de venta. Los Eco & Organic RETAIL Awards re-
conocerán a los mejores retailers de España y Portugal en 
su segunda edición, de la que se espera que sea todo un 
éxito. Esta entrega de premios organizada en conjunto con 
Bio Eco Actual promete ser el evento de networking más 
importante para el sector», enfatiza Alex Suau. 

Asimismo, se ofrecerán servicios exclusivos enfocados a 
mejorar la experiencia en el contexto de la feria. «El paque-
te de marketing pro y premium revolucionará la visibilidad 
de los expositores, incluyendo acciones digitales, anun-
cios en diversos medios, speaker sessions, participación en 
eventos privados de networking y patrocinios», explica.

Organizada por Diversified Communications e IFEMA 
MADRID y respaldada por representantes de las institu-
ciones, organizaciones sectoriales, empresas y comités de 
certificación, la feria se ha convertido en un espacio clave 
para la promoción y visibilidad de la industria alimentaria 
ecológica. «Organic Food & Eco Living Iberia es esencial 
para los agentes del sector, siendo el punto de encuentro 
donde convergen la experiencia e innovación de una in-
dustria unida y fuerte ante los desafíos actuales. Invitamos 
a asociaciones, empresas, instituciones y profesionales del 
sector a formar parte de esta ‘familia’ ecológica», concluye 
el director ferial.  Ariadna Coma
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Para más información visite www.organicfoodiberia.com 

«ORGANIC FOOD & ECO LIVING 
IBERIA ES ESENCIAL PARA LOS 

AGENTES DEL SECTOR, SIENDO 
EL PUNTO DE ENCUENTRO 

DONDE CONVERGEN 
EXPERIENCIA E INNOVACIÓN»

Más información y  
registro disponible  

aquí:

Alex Suau, Director Ferial 

https://www.organicfoodiberia.com/
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Ferias nacionales
Las fechas de las citas profesionales y comerciales 
clave del sector ecológico en España

En junio, 21ª edición de Bioterra 

Bioterra, la Feria de Euskadi de productos ecológicos, 
bioconstrucción, energías renovables y consumo respon-
sable, regresa del 7 al 9 de junio de 2024. El público gui-
puzcoano y de territorios limítrofes no quiso perderse las 
propuestas de las 121 empresas expositoras participaron 
en la pasada edición de la feria ni el completo programa 
de actividades preparado para celebrar su aniversario 
número veinte. La organización ya está manos a la obra 
en los preparativos de la próxima edición de Bioterra.

Más información sobre Bioterra disponible aquí:

Alimentaria: del 18 al 21 de marzo 

Del 18 al 21 de marzo, el recinto Gran Via de Fira de Bar-
celona acogerá la próxima edición de Alimentaria. Se es-
tructurará en nueve salones sectoriales (entre los que des-
tacan Organic Foods y Alimentaría Trends, con sus áreas 
Vegan Foods, Free From, Halal Foods y Functional Foods), y 
revalidará su posición como feria internacional transversal 
para la industria de la alimentación y la hostelería.

Más información sobre Alimentaria disponible aquí:

40 años de BioCultura

Con el nuevo año, llegan fechas renovadas para Bio-
Cultura, que celebra su 40 aniversario. En esta ocasión, 
y bajo el mensaje “Sintopía”, la feria se enfocará en cómo 
los alimentos y lo hábitos de consumo pueden proteger el 
mundo y dibujar escenarios menos (o no) distópicos. 

Productores y consumidores se sumergirán un año más 
en el escaparate multifacético que la feria exhibirá en los 
principales puntos del territorio nacional. La diversidad de 
la industria estará representada desde la alimentación 
ecológica hasta la bioconstrucción, pasando por la cos-
mética certificada, el textil sostenible, las terapias natura-
les, las finanzas éticas, los derechos de los animales y el 
ecoturismo.

En 2024, BioCultura renueva sus ediciones en A Coruña 
(1-3 de marzo, en ExpoCoruña), Barcelona (9-12 de mayo, 
en el Palau Sant Jordi), y Madrid (21-24 de noviembre, en 
IFEMA MADRID).

Más información sobre BioCultura disponible aquí:

Organic Food Iberia & Eco Living 
Iberia: 5ª edición en Madrid 

Organic Food & Eco Living Iberia, la cita profesional de 
referencia para el sector ecológico a nivel internacional, re-
gresa al Recinto Ferial de IFEMA MADRID los próximos días 
4 y 5 junio de 2024. La quinta edición de la feria brinda-
rá a los productores ecológicos españoles la oportunidad 
de explorar y penetrar nuevos mercados, conectando con 
compradores y distribuidores de todo el mundo. Lo hará 
con un nuevo programa de exportadores, un ambicioso 
programa internacional de Hosted Buyers y una edición 
renovada del ‘Meet the Buyer’. Todo ello aplicando el mo-
delo de éxito ‘Live Connect’ de generación de contactos de 
negocio de IFEMA MADRID, con el apoyo de todo el sector 
ecológico. Con el objetivo de seguir expandiéndose a nivel 
internacional, la nueva edición contará con la presencia de 
pabellones regionales y de todo el mundo.

Más información sobre Organic Food Iberia disponible aquí:
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Completa el calendario la feria de productos ecológi-
cos, vida sana y consumo responsables BioAraba, que ce-
lebrará su 9ª edición los días 8, 9 y 10 de noviembre de 
2024. La feria más sostenible de Vitoria vuelve con una 
nueva edición dedicada a los productos respetuosos con el 
medio ambiente y enfocados a una vida más sostenible. La 
organización ya está trabajando en los preparativos de la 
nueva edición, que busca repetir el éxito de pasadas ferias, 
en las que el evento llegó a reunir a hasta 15.000 visitantes.

Más información sobre BioAraba disponible aquí:

Ecoviure Manresa, Fira del Medi 
Ambient de Tàrrega y BioAraba

Ecoviure vuelve a Manresa (Cataluña) los días 19 y 20 
de octubre para celebrar su 25 aniversario. Organizada 
por el Ayuntamiento de Manresa y la Fundación Turismo y 
Ferias de Manresa junto a varios colaboradores, Ecoviure 
se centra en la sostenibilidad ambiental, social y económica 
del planeta. El público general podrá descubrir las últimas 
tendencias en alimentación ecológica, cosmética natural y 
bioconstrucción, mientras que los profesionales encontra-
rán una serie de jornadas técnicas dedicadas a la agricul-
tura, la gestión de residuos y las energías renovables.

Más información sobre Ecoviure disponible aquí:

También en Cataluña, se celebrará una nueva edición 
de la feria de los productos ecológicos y de proximidad, 
calidad de vida y ahorro energético. Un año más, la Fira 
del Medi Ambient de Tàrrega reunirá en su edición número 
24 a expositores de alimentos ecológicos y de proximidad, 
bioconstrucción, reaprovechamiento, salud y bienestar en 
un evento completo que contará con diversas actividades 
educativas y familiares, entre talleres, charlas y exposicio-
nes. De acceso libre, la Fira del Medi Ambient de Tàrrega 
está organizada por la Concejalía de Promoción Económi-
ca del Ayuntamiento del municipio. 

Más información sobre Fira del Medi Ambient de Tàrrega 
disponible aquí:

Fira del  
Medi Ambient  
de Tàrrega

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

SUSCRÍBETE
gratis escaneando el código

bioecoactual.com/suscripcion

http://www.firamanresa.cat/ecoviure
https://www.tarrega.cat/promocioeconomica-governacio/fires-i-mercats-1
http://bioaraba.com/
https://www.bioecoactual.com/suscripcion/
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Nordic Organic Food Fair se 
traslada a Estocolmo 

Nordic Organic Food Fair y Eco Life Scandinavia, el 
principal evento escandinavo de productos naturales, eco-
lógicos y sostenibles, regresa en 2024 con nuevas fechas y 
una nueva localización. Tras doce años en Malmö, la nueva 
edición de la feria se celebrará los días 9 y 10 de octubre 
en el recinto de KistaMässan, en Estocolmo. La decisión 
responde a la opinión de expositores y visitantes, que con-
sideran que el certamen se beneficiará de su proximidad a 
los grandes grupos minoristas suecos, así como de su fá-
cil acceso desde Copenhague, Oslo, Helsinki y otras gran-
des ciudades nórdicas. “Hemos escuchado atentamente a 
nuestros socios, expositores y amigos del sector, que nos 
han animado a llevar la feria a un nuevo público trasladán-
dola a Estocolmo y mantener el evento fresco, con un nuevo 
enfoque”, explica la directora del evento, Melina Viking.

Más información sobre Nordic Organic Food Fair  
disponible aquí:

BIOFACH y VIVANESS: del 13 al 16 febrero

Del 13 al 16 de febrero de 2024, BIOFACH y VIVANESS 
abrirán de nuevo sus puertas en el recinto ferial de Nürn-
bergMesse. La nueva edición de las ferias líderes mundia-
les en alimentación y cosmética ecológica reunirán a expo-
sitores y visitantes de todo el sector ecológico. 

Un variado programa ferial y una amplia gama de pro-
ductos invitarán a profesionales regionales, nacionales e 
internacionales a utilizar todos sus sentidos para explorar 
el mundo de los alimentos y la cosmética ecológicas. Tam-
poco faltará a la cita el Congreso BIOFACH, desarrollado 
en asociación con BÖLW e IFOAM. Paralelamente a la ex-
posición, presentaciones, seminarios, mesas redondas y 
charlas girarán en torno al poder transformador y creativo 
de las mujeres en el sector de la alimentación y su papel en 
la consecución de un futuro más sostenible para nuestro 
sistema alimentario.

Más información sobre BIOFACH disponible aquí: 

 
Más información sobre VIVANESS disponible aquí: 
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Ferias internacionales
Las fechas actualizadas de las ferias internacionales de referencia

Free From Food & Health Ingredients 
renueva la cita en Ámsterdam

Los días 5 y 6 de noviembre, Free From Food & Health 
Ingredients volverá a celebrarse en la RAI Amsterdam. 

Más información sobre Free From Food & Health Ingredients 
disponible aquí: 

Middle East Organic & Natural Products 
Expo Dubai, del 18 al 20 de noviembre

Del 18 al 20 de noviembre de 2024, productores, retai-
lers, mayoristas y distribuidores de todo el mundo se darán 
cita en una nueva edición de Middle East Organic & Natural 
Products Expo Dubai. Con un enfoque en los 5 segmentos 
del mercado natural, tales como alimentación y bebidas, 
salud, belleza, vida y medio ambiente, se trata de la única 
feria profesional de Oriente Medio y Norte de África (MENA) 
dedicada a los productos ecológicos, naturales y sostenibles. 

Más información sobre Middle East Organic & Natural 
Products Expo disponible aquí:

https://www.biofach.de/
https://www.vivaness.de/
https://www.nordicorganicexpo.com/
https://amsterdam.freefromfoodexpo.com/
https://organicandnatural.com/
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Natexpo: 23 y 24 de septiembre en Lyon

En Francia, Natexpo celebra de nuevo una edición en 
Lyon. Después de la última edición en París, el recinto ferial 
de Eurexpo volverá a acoger las principales tendencias del 
sector ecológico, los días 23 y 24 de septiembre. “Nuestros 
equipos ya tienen la vista puesta en la edición de Lyon para 
seguir ofreciendo cada vez más apoyo a todo el sector”, 
afirma la organización. Francia es uno de los mercados 
más desarrollados de Europa.

Como es habitual, la feria acogerá una oferta completa 
en los ámbitos de alimentación, cosmética e higiene, com-
plementos dietéticos, productos y servicios, ingredientes y 
materias primas, servicios y equipamientos para retail y 
marcas, soluciones e-Commerce y textil, entre otros. 

Más información sobre Natexpo  
disponible aquí:
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Natural & Organic Products Expo:  
14 y 15 abril en Londres

El evento líder en Reino Unido para los profesionales 
del sector natural y ecológico, Natural & Organic Products 
Expo, volverá al ExCeL de Londres los días 14 y 15 de abril 
de 2024. 

Durante las tres últimas décadas, Natural & Organic 
Products Expo se ha mantenido firme en el centro de la in-
dustria de los productos naturales, sirviendo de platafor-
ma para nuevas empresas y miles de productos pioneros 
ecológicos, sostenibles, libres de ingredientes y saludables. 
Fundada en 1997, la feria actúa como escaparate para los 
profesionales del comercio minorista, contribuyendo a fa-
cilitar el comercio en toda Europa.

Más información sobre Natural & Organic Products Expo 
disponible aquí:

Mapa de referencia de ferias bio en Europa - 2024

Núremberg, del 13 al 16 de febrero

Lyon, 23 y 24 de septiembre

Irún, del 7 al 9 de junio

Madrid, 4 y 5 de junio

Estocolmo, 9 y 10 de octubre

Amsterdam, 5 y 6 de noviembre

Barcelona, del 18 al 21 de marzo 

A Coruña, del 1 al 3 de marzo 
Barcelona, del 9 al 12 de mayo 

Madrid, del 21 al 24 de noviembre 

Londres, 14 y 15 de abril

https://www.naturalproducts.co.uk/
https://natexpo.com/
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Herbolario Navarro está abriendo numerosos puntos 
de venta físicos en toda la geografía española. 

La apuesta clara y definida por el retail es porque, a 
pesar de que en los últimos años ha habido un crecimiento 
muy fuerte de la venta online, pensamos que es nuestra es-
pecialidad, donde tenemos contacto directo con el cliente, 
donde nos vemos cara a cara. Y sobre todo cuando las con-
sultas son sobre temas delicados, el cliente agradece venir 
a nuestras tiendas y hablar con nosotros directamente.

¿Qué valor genera esta atención personalizada y cómo 
marca la diferencia en la experiencia del cliente?

La gente cada día sabe más porque el acceso a la infor-
mación es inmediato. Ante cualquier duda, ya no se generan 
debates después de las comidas, sino que directamente se 
busca en Google. Esto nos obliga a que nuestros profesio-
nales, los que están detrás del mostrador, sepan cada día 
más para asesorar a los clientes. Evidentemente, en todas 
las áreas: en nutrición, en cosmética, en fitoterapia... Por 
eso, en la selección de personal valoramos a la gente que 
tenga clara vocación de atención al público y que sepa que 
vivimos gracias a éste y a nuestra clientela. Y que tenga 
una formación específica. Pueden ser farmacéuticos, biólo-
gos, nutricionistas... todos los estudios en los que el área de 
la salud es importante. Organizamos equipos con una muy 
buena base y los formamos en salud natural.

¿En vuestra estrategia de selección es fundamental el 
interés de los trabajadores?

Intentamos que todos los equipos estén muy orientados 
a uno de nuestros valores, que es la orientación al cliente. 
Es fundamental, porque muchas veces el ponernos en el 
lugar del cliente, el saber qué le pasa, hacernos cargo de 
aquellos problemas que pueda tener, o curiosidades, o sim-
plemente saber que quiere cuidar su salud, prevenir, etc., es 
lo primero. Y tienen que tener una muy buena formación.

¿Qué pautas básicas dais a vuestros trabajadores?

Dejamos bastante libertad. Son ellos los profesionales 
que están detrás del mostrador y lo que hacemos es darles 
muchas herramientas para su formación. Cada uno tiene 
su forma de ver la salud, cada persona es un mundo, y no 
les damos pautas muy estrictas, sino que les damos mucha 
formación para que ellos apliquen sus conocimientos. No 
podemos ir a “sota, caballo y rey”, o “eso es lo que tienes 
que vender”, sino que ellos son los expertos y son los que de 
alguna forma tienen que saber valorar al cliente.

¿Qué criterios clave utilizáis para seleccionar nuevas 
localizaciones y en qué regiones específicas tenéis esta 
expansión focalizada en estos momentos?

Estamos intentando focalizar mucho en regiones, en co-
munidades, en ciudades donde estamos y queremos am-
pliar la presencia, porque resulta mucho más fácil para un 
consumidor identificar una tienda si ya nos conoce, y damos 
mejor servicio. A finales de año vamos a abrir una tienda 
nueva en Albacete, con lo cual esta ciudad ya contará con 
dos tiendas de Herbolario Navarro. A partir de ahí, prepa-
rarnos ya para 2024. Vamos a seguir con la misma dinámi-
ca de expansión: vamos a abrir tiendas en las comunidades 
autónomas donde ya nos encontramos. Estamos barajan-
do ir a Zaragoza, Pamplona, ciudades de la zona de Ara-
gón,  Navarra y el País Vasco. Queremos estudiar también 
zonas como Málaga o Sevilla.

¿Cuáles son las claves para ser una tienda competitiva 
y que se perciba también como local, aunque estéis en di-
ferentes regiones de España?

Es muy importante el consumo local, kilómetro cero, de 
proximidad. Lo tenemos muy en cuenta. Tenemos un al-
macén centralizado en el que tenemos productos de todo 
tipo: congelados, sin gluten, productos para veganos, para 
vegetarianos... Una gama de productos muy completa. Eso 

José Navarro

J
osé Navarro (Valencia, 1975), es propietario y Director General de Herbolario Navarro, cadena pionera en la comer-
cialización de productos ecológicos. En Valencia desde 1771 y con más de 250 años de historia, la firma cuenta actu-
almente con 53 establecimientos repartidos por toda España, además de su tienda online, y pronto abrirá su tienda 
número 54 en Albacete. Su compromiso con la calidad, la sostenibilidad y la atención al cliente ha establecido un 

estándar ejemplar que inspira a adoptar un estilo de vida más saludable y respetuoso con el entorno natural.

“Defendemos los valores auténticos  
de nuestras raíces”

ESPECIAL RETAIL
34
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también es parte de nuestro éxito. En Barcelona, Madrid y el 
País Vasco, los productores locales se detectan. Sobre todo, 
en producto fresco (fruta, verdura y panaderías). Es muy im-
portante que se compre directamente a la tienda para que 
la clientela tenga los productos favoritos de la zona.

¿Cómo puede una tienda existente beneficiarse de la 
experiencia de Herbolario Navarro?

Muchas veces, en las tiendas que no pertenecen a algu-
na cadena, tener de todo es más complicado. El producto 
es muy específico, muy especializado. Es muy difícil por lo-
gística. Nosotros tenemos la suerte de tenerlo centralizado 
y todos aquellos productos que muchas veces son difíciles 
de encontrar se pueden obtener en todas nuestras tiendas. 
Con nosotros consigue tener una gama muy amplia.

Relevo generacional: ¿Cómo puede ayudar Herbolario 
Navarro a personas que se jubilen o quieran traspasar sus 
tiendas?

Conservamos muy profundamente la parte romántica 
de la empresa y estudiamos caso por caso todas las tien-
das que nos ofrecen, y ya son varias. Es una lástima que se 
pierdan, por la labor que han hecho en todos esos años. A 
nosotros nos gusta mucho el conservar el espíritu de todos 
aquellos emprendedores que hace 40, 30, 25 años empe-
zaron un proyecto vital, y continuarlo de alguna forma. En 
muchos casos estamos contentos porque conservamos al 
antiguo propietario como cliente. Es muy buena señal por-
que significa que estamos conservando el espíritu de esa 
tienda. Y no dejamos que un sector que se ha visto ame-
nazado con la entrada de grandes superficies se achique.

¿Cómo la valoras esta experiencia?

A medio plazo la valoro en positivo o muy positivo. Son 
tiendas, empresas, que llevan muchos años y tienen mucho 
fondo de comercio. También es verdad que al principio la 
gente está acostumbrada a tratar con la propiedad. Sus-
tituir a una persona que lleva 40 años detrás de un mos-
trador, mantener el estándar de calidad, la atención, es un 
reto muy importante. 

¿Y qué aportamos a estas tiendas? La diversidad de 
productos que una tienda individual no puede tener y no-
sotros sí, ya que tenemos centralizadas las compras. Es un 
reto para nosotros, pero es importante el coger el guante 
de la propiedad antigua y seguir manteniendo el nivel o los 
estándares de calidad tan altos.

¿Y cómo valoras la situación del sector?

Creo que es un sector muy vivo, muy dinámico, don-
de hay tendencias a nivel europeo donde el crecimien-

to es importante. Pero también tenemos un reto vital. La 
gente cada día es más consciente de que tiene que cui-
dar la salud, de que quiere productos de máxima calidad. 
Al meterse dentro de esa rueda o de este negocio la gran 
superficie, hace que de alguna forma se popularice más 
este producto y podamos convivir con el producto ecológi-
co industrial, que no sea tan artesano y tradicional. Con lo 
cual nos ha salido al sector tradicional, al sector auténtico, 
un competidor. Lo veo como un reto a aumentar nuestra 
exigencia, nuestra profesionalidad, la calidad de los pro-
ductos, el kilómetro cero, el seguir siendo auténticos, que es 
lo que nuestro cliente valora. Lo veo como una oportunidad 
de seguir creciendo y ser igual o más profesionales que la 
gran distribución.

¿Faltan en el sector ecológico especializado más gru-
pos como vosotros?

Seguramente, sí. El canal especializado tiene que ser 
fuerte, porque defendemos los valores auténticos de nues-
tras raíces. Tienen que haber grupos fuertes en España 
para que, sin hacer desaparecer el gran consumo, porque 
podemos convivir, todas aquellas personas que quieran 
cuidarse, llevar una vida más ecológica, tengan dónde ele-
gir. Es decir, que puedan elegir incluso el gran consumo, o 
convivir con las dos, o elegir las tiendas especializadas.

El asesoramiento, la extensa oferta de complementos 
alimenticios en cosmética, en dietética... ¿son estas sec-
ciones grandes aliadas para el canal especializado?

Todo aquel negocio especializado tiene que centrarse 
en la amplitud de gama. Tenemos que ofrecer al cliente un 
servicio totalmente integral donde sepa que viene a noso-
tros y puede encontrar todo, no solamente los top ventas.

En 2020, 2021, 2022 fuisteis haciendo toda una transi-
ción en la iluminación de los puntos de venta.

Claro, es una gran inversión. Y sobre todo que el CO2 
que emites a la atmosfera por el consumo de electricidad 
baja muchísimo más. Si los resultados son buenos, vamos a 
empezar a cerrar las neveras abiertas que aún tenemos en 
poquitas tiendas porque el consumo energético es mucho 
menor. Y las que vamos abriendo son última generación, 
donde los consumos son muy bajos.

¿Cómo esperáis cerrar el año a nivel de facturación?

Si todo sigue la tendencia hasta ahora, estaremos aca-
bando el año en algo más de 42 millones de euros. Son muy 
buenas noticias, sobre todo porque abrimos tiendas en lu-
gares diferentes y la gente está respondiendo. Las últimas 
tiendas son un éxito, o sea que estamos muy contentos con 
estas cifras.  Oriol Urrutia
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Veritas vuelve a conseguir  
la neutralidad en carbono

V
eritas, la cadena de supermercados 100% ecológi-
cos anuncia que continúa compensando su huella 
de carbono, reafirmando su compromiso de man-
tenerse como empresa ‘carbon neutral’. La cadena 
de supermercados ecológicos se alinea así con los 

objetivos europeos de lograr una Europa neutra en carbo-
no para el año 2050.

Reducir y compensar

Desde su primera medición en 2015, Veritas alcanzó en 
2021 el objetivo europeo de reducción del 50% y en 2022 
logró seguir reduciendo su impacto climático en un 23% 
adicional. Estos esfuerzos han permitido que en 2021 Ve-
ritas alcanzara el objetivo europeo de reducción del 50% 
de las emisiones respecto a su primera medición en 2015, 
y que en 2022 lograra reducir las emisiones un 27% más, 
teniendo en cuenta datos comparables de la Huella de 
Carbono 2021 / Huella de Carbono 2022.

En materia de reducción, sus principales acciones han 
sido la instalación de placas solares para el autoconsumo 
energético, la adopción de luces LED y puertas en las ne-

veras de las tiendas, el reemplazo de gases refrigerantes 
por opciones más sostenibles, la introducción de vehículos 
eléctricos en la entrega de pedidos a domicilio y el fomen-
to de la compra zero waste en sus tiendas a través de la 
compra a granel y la utilización de envases reutilizables o 
compostables.

Por su parte, la compensación de la huella de carbono 
implica contrarrestar las emisiones de CO2 generadas por 
una persona, empresa, organización, producto o servicio 
durante una actividad, a través de una inversión económi-
ca en proyectos ambientales. Por ello y con el claro objetivo 
de compensar su huella, Veritas ya compensó su huella de 
carbono 2021 con el programa marco de la Generalitat de 
Catalunya, gestionado juntamente con la Oficina Catalana 
del Cambio Climático.

Pero ahora, en este compromiso de ser neutra en car-
bono, la empresa ha compensado las emisiones de gases 
de efecto invernadero (GEI) generadas en 2022 y que no ha 
podido reducir mediante la participación en dos proyectos: 
reforestación de la sierra de El Pobo (Teruel) y ganadería 
regenerativa en la Patagonia argentina.

ESPECIAL RETAIL
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Regeneración ecosistémica

Muestra de su compromiso con el territorio es la partici-
pación de Veritas en un proyecto de regeneración local en la 
sierra de El Pobo, en la provincia de Teruel, gestionado por 
ReTree, empresa B Corp con la que compartimos comunidad 
y valores. El proyecto se centra en la reforestación de una 
zona que ha sufrido una deforestación significativa debido 
a la tala descontrolada de madera. La falta de árboles en 
lo que hace mucho tiempo fue un bosque ha causado una 
enorme pérdida de biodiversidad en toda la zona.

Pastoreo regenerativo

Veritas reconoce el potencial del sector agrícola en la 
lucha contra la emergencia climática; por ello ha respalda-
do un proyecto de ganadería regenerativa liderado por la 
empresa Ruuts. Este proyecto utiliza el pastoreo controla-
do para regenerar áreas degradadas en la Patagonia ar-
gentina. Veritas se enorgullece de ser la primera empresa 
europea en compensar su huella a través de créditos de 
carbono regenerativos. De esta manera, Veritas se con-
vierte en la primera empresa europea en compensar su 
huella a través de créditos de carbono regenerativos. La 
empresa considera que este enfoque es fundamental para 
la regeneración de ecosistemas dañados después de años 
de degradación del suelo a causa de la agricultura intensi-
va. Ambos proyectos, más allá de regenerar los suelos, au-
mentar la biodiversidad territorial, y devolver la vida a los 
ecosistemas de la zona, generan un impacto social positivo 
con las comunidades locales, aumentando la actividad y la 
riqueza local de esas zonas.  Redacción

Veritas reformula su propósito con ‘Tu mejor ver-
sión’, una nueva campaña que busca apelar al consu-
midor, de una manera más holística, para encontrar 
su mejor versión cuando cuida de sus seres queridos, 
del medio ambiente, o cuando elige dónde llenar la 
nevera. “Cada persona es única y especial. Tú tam-
bién lo eres, y en Veritas queremos que te sientas bien 
en todos los ámbitos de tu vida”, afirman.

Por primera vez en España, un supermercado se 
ha convertido en espacio de referencia para la po-
blación menstruante que requiere una compresa 
o tampón en caso de imprevisto. Los 80 puntos de 
venta que Veritas tiene distribuidos por todo el terri-
torio español y Andorra cuentan con dispensadores 
Menstrual Point, que ofrecen de forma gratuita las 
compresas y tampones ecológicos de Masmi Organic 
Care, sean o no clientas de sus supermercados.

¿Sabías que...?

https://www.alimentaria.com/
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NaturaSì y Bioconsum
Formalizan un acuerdo para crear la tercera fuerza 
del sector especializado bio en España

E
l principal grupo italiano de alimentación ecológi-
ca, NaturaSì, ha entrado como socio minoritario a 
Bioconsum a través de una fusión por absorción de 
NaturaSì España. Ha concluido satisfactoriamente el 
proceso que se inició hace seis meses cuando las dos 

organizaciones comunicaron un acuerdo de intenciones. 
Bioconsum es el tercer operador más importante del sec-
tor ecológico especializado español y, con este acuerdo, se 
convierte en el gestor del proyecto NaturaSì en España. El 
acuerdo sienta las bases para desarrollar la enseña 
NaturaSì en el territorio nacional, pero con un 
modelo propio y flexible.

“Bioconsum continuará siendo un 
aglutinador de tiendas independien-
tes del sector de la alimentación 
ecológica y herbodietética, pero 
ahora trabajaremos con la idea de 
agruparnos bajo el paraguas Natu-
raSì. Ya hay 40 tiendas que han ma-
nifestado su deseo de formar parte 
del proyecto, entre ellas la cooperativa 
de tiendas Molsa. Molsa está compuesta 

por 15 tiendas en Cataluña. A partir de ahora empieza el 
proceso de adaptación de las tiendas Molsa y otras tien-
das que actualmente ya están asociadas a Bioconsum, al 
mismo tiempo que empezamos un proceso de expansión 
para integrar al proyecto otras tiendas en todo el territorio 
estatal”, explica Vadó Mora, gerente del grupo Bioconsum.

El proyecto NaturaSì en España busca agrupar el 
máximo número de tiendas independientes para generar 

sinergias, conocimiento, fuerza, volumen y apro-
vechar la experiencia de una marca como 

NaturaSì.

La incorporación de NaturaSì 
como socio minoritario brinda a Bio-
consum acceso a la experiencia de 
uno de los principales grupos de 
alimentación ecológica en Italia. 
Esto permite a Bioconsum benefi-
ciarse del conocimiento de la marca 

NaturaSì, así como de su amplia red 
de distribución y su extenso catálogo 

de productos ecológicos.

EL ACUERDO  
SIENTA LAS BASES 

PARA DESARROLLAR 
LA ENSEÑA NATURASÌ 

EN EL TERRITORIO 
NACIONAL, PERO 
CON UN MODELO 

PROPIO Y  
FLEXIBLE
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Nueva tienda NaturaSì Pàdua en Calle Balmes 322, abierta en diciembre de 2023.
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A su vez, NaturaSì 
encuentra en Biocon-

sum un socio estra-
tégico que conoce 
a fondo el mercado 
español y cuenta 
con una amplia red 
de tiendas asocia-

das. Esta alianza les 
proporciona a ambas 

compañías una posi-
ción sólida y competitiva 

en el sector, permitiéndoles 
aprovechar las oportunidades de 

crecimiento y responder de manera efectiva a las deman-
das y particularidades del sector bio español.

Este acuerdo va más allá de cuestiones comerciales. 
Busca crear un ecosistema, una comunidad que conecte a 
agricultores, productores, tiendas y consumidores en toda 
la región, con el objetivo de fomentar un modelo de de-
sarrollo basado en la producción biológica y los principios 
que lo respaldan. Su misión radica en difundir y fortalecer 
el sector ecológico, con un enfoque destacado en la pro-
ducción biodinámica, la conexión con la comunidad local y 
la promoción de productos de proximidad como sus princi-
pales fundamentos.

Actualmente, Bioconsum cuenta con 60 tiendas asocia-
das.  Redacción

BIOCONSUM  
ES EL TERCER 

OPERADOR MÁS 
IMPORTANTE DEL 

SECTOR ECOLÓGICO 
ESPECIALIZADO 

ESPAÑOL
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Sobre Bioconsum

El grupo Bioconsum es una agrupación de más de 
60 tiendas de alimentación ecológica y herbodieté-
tica. Nació en 1998 como resultado de los encuentros 
del Gremio de Herbolarios, y se ha establecido como 
una red de tiendas independientes con el objetivo de 
mejorar la rentabilidad y la viabilidad de los negocios 
asociados a través del intercambio de conocimientos y 
la creación de herramientas profesionales. Con más de 
25 años de experiencia, es el tercer operador más im-
portante del sector ecológico especializado en España.

Sobre NaturaSì

NaturaSì fue fundada hace más de 30 años con 
el objetivo de proporcionar alimentos saludables a 
las personas y hoy es la empresa líder en Italia en la 
producción, distribución y venta de productos orgáni-
cos en el canal especializado, con más de 300 tiendas, 
300 empresas agrícolas asociadas en la red y 8.000 
productos activos. Conocida por sus marcas y su com-
promiso con lo ecológico, su objetivo es promover una 
alimentación saludable, una agricultura ecológica y 
biodinámica saludable, y una economía saludable, con 
especial atención al precio justo que se debe pagar a 
los productores. Con una facturación de 400 millones 
de euros, NaturaSì se encuentra entre los 5 primeros 
operadores ecológicos “pure players” europeos.
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Idilia Foods vende Obrador Sorribas - 
Biográ a Alimentos Sanygran

Laboratorios Almond S.L. incorpora como 
Director General a Francisco José Gil Acea

40
NOTICIAS

E
l grupo navarro Alimentos Sanygran, focalizado en la 
producción de ingredientes y productos de origen ve-
getal, ha adquirido Obrador Sorribas – Biográ a Idilia 
Foods, propietaria de marcas reconocidas como Cola-

Cao y Nocilla. Esta adquisición permitirá a Sanygran dar un 
salto estratégico al ampliar su portafolio con platos prepara-
dos y la fabricación de productos de origen vegetal. El acuer-
do alcanzado garantiza la continuidad de las operaciones 
de Obrador Sorribas – Biográ, ya que se unirán a Sanygran 
tanto el equipo humano de la empresa (compuesto por 60 
personas) como la planta ubicada en Polinyà (Barcelona), 
donde se producen hamburguesas y salchichas vegetales, 
tofu, seitán, hummus y diversos platos preparados.

Idilia Foods ha vendido Obrador Sorribas – Biográ como 
parte de su estrategia para centrarse en sus negocios prin-
cipales y en invertir en segmentos de gran consumo que 
sean más afines a sus marcas, categorías y consumidores. 
Por su parte, Sanygran destaca que esta adquisición le per-
mitirá no solo proporcionar a sus clientes materias primas, 
ingredientes y alimentos en formato industrial, sino tam-
bién ofrecer platos preparados en tiendas independientes y 
foodservice. Además, con esta expansión de su capacidad 
de producción, Sanygran da un paso más hacia su obje-
tivo de democratizar los precios en el sector de alimentos 
vegetales, uno de los mayores desafíos que enfrenta la ca-
tegoría debido a la falta de escalabilidad en la producción 
industrial, lo que influye en los altos precios en el mercado, 
según se expresa en un comunicado.

Sanygran ya contaba con una fábrica de tecnología 
múltiple ubicada en Tudela (Navarra), y la planta de Barce-

L
aboratorios Almond S.L. incorpora como Director Ge-
neral a Francisco José Gil Acea. Ingeniero en Teleco-
municaciones (UPC) y MBA por el IESE, cuenta con 25 
años de experiencia en dirección general y consejos de 

administración.

Francisco Lajarín, actual gerente de Laboratorios Al-
mond S.L., farmacéutico y Doctor en Bioquímica, permane-
cerá vinculado plenamente al proyecto como asesor estraté-
gico en el desarrollo de producto de las marcas NaturGreen 
y Ecomil, prestando especial atención a las áreas de inno-
vación y desarrollo de producto. Así mismo, se mantendrá 
como accionista y consejero de la compañía. Este movimien-

lona le brindará una posición ideal para fortalecer su plan 
de expansión en Europa.

Roselyne Chane, directora general de Sanygran, afir-
ma: “Junto con mis socios (Santiago Sala y la familia Pont 
Soriano, a través de sus respectivas empresas de inver-
sión), hemos decidido acelerar nuestro plan de negocio y 
continuar con nuestro proceso de verticalización. Con esta 
nueva planta, nos convertimos en el socio ideal para iniciar 
cualquier proyecto relacionado con alimentos vegetales“. 
“Aportamos soluciones tanto a aquellos clientes que buscan 
productos que se asemejen a la carne o al pescado, como a 
aquellos que desean opciones vegetales más tradicionales, 
siempre sabrosas, saludables y ahora a un precio más ase-
quible, en cualquier formato, brindando a los consumidores 
una amplia gama de posibilidades al comprar”, concluye.

En 2021, P.D.R. SORRIBAS, S.A. registró una facturación 
de 6,9 millones de euros, aunque en 2017, su último ejercicio 
rentable, alcanzó casi los 9 millones de euros en ingresos, 
según datos del registro mercantil. En cuanto a Sanygran, su 
facturación en 2021 ascendió a 6,2 millones de euros, según 
el último año con datos disponibles, y obtuvo un beneficio de 
122.174 euros, lo que duplica sus ventas con esta operación. 

to forma parte del proceso de profesionalización de la em-
presa líder del sector de la alimentación ecológica y vege-
tal en España y busca seguir fortaleciendo su posición en el 
mercado nacional y ampliar su expansión internacional.

Francisco Gil aportará a Laboratorios Almond S.L. su 
dilatada experiencia liderando proyectos de crecimien-
to a nivel nacional e internacional y profesionalizando la 
dirección de negocios. En su trayectoria más reciente, fue 
miembro del Consejo de Administración de una compañía 
del grupo Planeta, Director General de Cullligan España y 
Director General Adjunto de Grupo Herbusa.

«Estos cambios tienen como único objetivo seguir cre-
ciendo y consolidar a Laboratorios Almond como el refe-
rente del mercado Bio&Vegetal para consumidores y clien-
tes», explica Francisco Lajarín. 
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B
iogran y Midsona Iberia, empresas líderes del sector 
alimentario ecológico, llegan a un acuerdo de distri-
bución mutua. Convirtiéndose en partners estratégi-
cos, a partir de ahora Biogran distribuirá los productos 

de la marca Vegetalia en tiendas especializadas en la zona 
Centro y Andalucía y Midsona Iberia distribuirá los produc-
tos de algunas de las marcas de Biogran en Cataluña.

Biogran, empresa española B Corp, cuenta con más de 
40 años de experiencia en la fabricación y distribución de 
alimentos y complementos alimenticios ecológicos de cali-
dad. En la actualidad forman parte de Ecotone, compañía 
europea líder en alimentación ecológica. Entre sus marcas 
se encuentran Cupper, Whole Earth, Destination y Danival. 
Serán éstas las que distribuya Midsona Iberia que es una 
empresa pionera que ofrece desde 1986 alternativas ve-
getarianas y veganas a los consumidores y forma parte del 
grupo sueco Midsona, líder en alimentación ecológica en 
los países escandinavos.

Ambas empresas tienen como compromiso el proporcio-
nar a sus consumidores una alimentación saludable y sos-
tenible. Por ello, además de contar con importantes marcas 
del sector y fuerza de ventas propia, usan distribuidores para 
conseguir capilaridad y llegar al mayor número de puntos de 
venta posible. Con este acuerdo estratégico, ambas empre-
sas conseguirán reforzar su presencia en herbolarios, me-
jorando la presencia de sus marcas y dando una respuesta 
más ágil a la demanda de tiendas especializadas. 

D
elicat Aliment S.L. anuncia la adquisición y distribu-
ción en exclusiva de los productos de la marca Biográ 
y la gama de producto seco de la marca Sorribas. A 
partir de octubre de 2023, Biográ y la línea de produc-

tos secos de la marca Sorribas pasan a formar parte de la 
cartera de Delicat Aliment S.L., empresa reconocida por su 
experiencia en productos de panadería, snacks gourmet y 
aperitivos.

Con esta adquisición, Delicat Aliment S.L. asume la res-
ponsabilidad de mantener y expandir la presencia de Bio-
grá en el mercado, permitiendo que la marca “llegue a un 
público aún más amplio, brindando opciones más accesi-
bles y deliciosas para aquellos que buscan una alimenta-
ción consciente”. 

Biogran y Midsona Iberia unen fuerzas 
para alcanzar mayor distribución

Delicat Aliment S.L. adquiere la 
marca Biográ y la gama de producto 
seco de la marca Sorribas

23-24 SEPT. 2024
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Patrick Woods
“Nos apasiona producir alimentos sanos y nutritivos, 
versátiles y fáciles de incorporar a la dieta”

P
atrick Woods, Director General de Linwoods. La historia de Linwoods comenzó hace más de 50 años con una peque-
ña tienda local propiedad de la familia Woods. Tras sufrir un revés de salud en 1994, John Woods quedó fascinado por 
los beneficios que los alimentos podían aportar a la salud y el bienestar. Fue entonces cuando descubrió el potencial 
nutricional del lino y nació Linwoods Health Foods. Lo que empezó como una idea pionera en la Irlanda rural, pronto 

se expandió por todo el mundo. Hoy la gama de Linwoods ya se vende en más de 20 países.

Patrick ha sido nombrado recientemente Director General de Linwoods Health Foods. Toma el relevo de su padre, John, 
y representa a la tercera generación de la empresa familiar Woods.

Linwoods está dirigida ahora por la tercera genera-
ción de la familia fundadora. ¿Cómo ha evolucionado la 
empresa desde sus inicios hasta hoy?

A lo largo de los años, el negocio de Linwoods se ha 
ampliado para incluir el desarrollo de nuevos productos 
innovadores que satisfagan las necesidades cambiantes 
de nuestros consumidores. Una parte cada vez mayor de 
la estrategia empresarial consiste en ofrecer a los consu-
midores productos ecológicos, saludables y más nutritivos, 
satisfaciendo así la creciente demanda que existe de este 
tipo de productos en el mercado. En la actualidad, Lin-
woods produce una gama de combinaciones de superali-
mentos saludables, muchos de los cuales contienen linaza 
ecológica molida, y son una forma cómoda, fácil y rápida 
de obtener una amplia gama de ácidos grasos esenciales, 
vitaminas y minerales en su dieta.

1996 fue un año clave, ¿cómo marcó la trayectoria de 
la empresa?

En 1996, cuando John sufrió un revés en su salud, quedó 
fascinado por los beneficios de los alimentos para la salud 
y el bienestar, y en 2003 Linwoods lanzó su gama “Health 
Foods”. A partir de la semilla de lino ecológico molido ini-
cial, la cartera de productos se ha ampliado para incluir la 
gama principal de semillas de lino, una gama de semillas 
de cáñamo y una gama funcional.

En los últimos 10 años, la empresa se ha centrado to-
talmente en la producción de alimentos saludables y ha 
abandonado cualquier otro negocio anterior, como los pro-
ductos lácteos o de panadería. El equipo se ha ampliado 
para incluir a muchos expertos en fabricación de alimentos, 
normas de calidad y seguridad, además de la creación de 
marcas, incluidas las ventas y el marketing.

¿Qué despertó el interés de John Woods por las semi-
llas?

Fue en 2003 cuando Linwoods comenzó a interesarse 
por las semillas de lino y los superalimentos saludables. 
John Woods, Director General de Linwoods, creció en una 
granja y recordaba de niño lo sanos que estaban sus ani-
males de granja cuando se les alimentaba con una harina 
de linaza y lo brillante que era el pelaje de los animales. 
Años más tarde, mientras asistía a una feria de productos 
naturales y ecológicos en Estados Unidos, John volvió a en-
contrarse con la linaza y rememoró sus recuerdos, y se le 
ocurrió que si los animales de granja estaban tan sanos, 
también debía ser un alimento bueno para los humanos. 
Su intriga le llevó a investigar los beneficios de la linaza 
y descubrió los muchos atributos saludables que podía 
aportar.

«Come bien. Vive mejor». ¿Cómo pueden cosas tan pe-
queñas como las semillas tener el mayor impacto en nues-
tra salud y el bienestar?

Nuestra gama de combinaciones de superalimentos sa-
ludables, muchos de los cuales contienen linaza ecológica 
molida, son una forma cómoda, fácil y rápida de obtener 
una amplia gama de ácidos grasos esenciales, vitaminas y 
minerales en su dieta.

El consumo de Linaza Molida es beneficioso para nues-
tra salud y bienestar de varias maneras, tales como:

1.	 Digestión. La gran diferencia entre comer linaza molida 
y linaza entera es la digestión de las semillas. La linaza 
proporciona a su cuerpo los beneficios de las fibras so-
lubles e insolubles y otros micronutrientes que contiene 
la semilla. La linaza molida se digiere más fácilmente 
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mientras que la linaza entera puede 
pasar a través de su cuerpo sin ser 
digerida.

2.	 Todos los nutrientes permane-
cen intactos. Nuestra Linaza 
Molida se prepara con gran 
cuidado a través de nuestro 
exclusivo proceso de molienda 
en frío para los beneficios de la 
semilla para una fácil digestión 
y asegura que todos los nutrientes 
permanezcan intactos.

3.	 El cuerpo absorbe más beneficios. Cuando las 
semillas de linaza se muelen en frío, su cuerpo puede 
esperar disfrutar de los muchos beneficios que se li-
beran. Estos beneficios incluyen proteínas, omega 3 y 
magnesio.

¿Por qué es importante moler las semillas en frío?

En Linwoods molemos todas nuestras semillas de lino 
para permitir que el cuerpo absorba completamente los 
nutrientes. Utilizamos un proceso especial de molienda en 
frío para proteger el Omega-3 y todos los nutrientes vita-
les que se encuentran en la linaza, ya que algunos de ellos 
pueden dañarse con el calor.

¿Cómo han cambiado los hábitos alimentarios y cómo 
se ha adaptado Linwoods a las necesidades de los consu-
midores?

En los últimos tiempos nos hemos adaptado a las nece-
sidades cambiantes de los consumidores y hemos centrado 

“LINWOODS  
PRODUCE UNA GAMA 
DE COMBINACIONES 
DE SUPERALIMENTOS 

SALUDABLES,  
MUCHOS DE LOS 

CUALES CONTIENEN 
LINAZA ECOLÓGICA 

MOLIDA”

nuestros esfuerzos en hacer crecer una 
parte de la estrategia empresarial 

que consiste en ofrecer a los con-
sumidores productos ecológicos, 
sanos y más nutritivos. Durante 
la pandemia del Coronavirus y 
después de ella, hemos observa-
do que cada vez más personas se 
interesan por su salud y llevan una 

vida más sana. La gente es más 
consciente de lo importante que es 

cuidar de su salud y cada vez se pres-
ta más atención al apoyo inmunitario en 

particular. En Linwoods nos apasiona produ-
cir alimentos sanos y nutritivos, que son versátiles 

y son una manera fácil y rápida de incluir una amplia gama 
de nutrientes esenciales y beneficios funcionales a través 
de su dieta.

La innovación es uno de sus pilares estratégicos en 
Linwoods. ¿Cuáles son las claves del éxito? ¿Puede ade-
lantarnos algo de los nuevos lanzamientos?

Es difícil acertar con la innovación. Tenemos un equi-
po dedicado dentro de la empresa que desarrolla nuevos 
productos, pero también innovamos en términos de marca, 
envasado y procesos.

Para los nuevos conceptos utilizamos la generación 
interna de ideas y luego seguimos un proceso de etapas 
en el que evaluamos la demanda, la viabilidad y luego 
el desarrollo real. Es un proceso intenso y puede llevar 
tiempo hasta el lanzamiento. Nuestros intereses actuales 
giran en torno a lo ecológico, lo funcional y el desayuno. 
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Gemma Guinot
“El verdadero desarrollo sólo es posible si 
es económico, social y mediambiental”

¿Cuándo se fundó Alternativa3 y por qué?

Rosa y Antonio, socios fundadores de AlterNativa3, co-
nocieron el Comercio Justo a finales de los años 80 cuando 
vivieron en Alemania. Sintieron que era la idea de comercio 
que encajaba con sus inquietudes y su manera de ver la 
vida. Volvieron a España y, en 1992, crearon AlterNativa3, 
que desde ese momento ha seguido fiel a su esencia bus-
cando siempre productos que cuiden a las personas y a la 
Naturaleza.

¿Puede ser el comercio «justo»?

Todo el comercio podría ser justo si pusiéramos el res-
peto a las personas y a la Naturaleza por delante del bene-
ficio económico. El comercio internacional está en manos 
de unas pocas personas que buscan el máximo beneficio 
a costa de cualquier cosa, lo que genera tanta pobreza 
y las desigualdades. El Comercio Justo es una alternativa 
real, que se basa en el apoyo a pequeñas cooperativas 
productoras que cultivan sus parcelas siguiendo métodos 
ecológicos y tradicionales. Gracias a los beneficios que les 
aporta el Comercio Justo pueden mejorar la calidad de vida 
de sus familias y de sus comunidades, generando riqueza 
local y evitando el éxodo y el abandono de las zonas rura-
les. El verdadero desarrollo sólo es posible si se combina el 
desarrollo económico, social y medioambiental.

¿A qué obstáculos os enfrentáis para ser competitivos 
en el mercado desde una cooperativa?

Somos una pequeña cooperativa elaboradora, tostamos 
y elaboramos nuestros cafés de forma artesanal, y así mis-
mo el resto de nuestros productos. Además, compramos la 
materia prima siempre ecológica y de Comercio Justo y, por 
tanto, de gran calidad. Uno de los pilares fundamentales del 
Comercio Justo es pagar a las personas productoras de los 
países del Sur Global un precio adecuado por sus produc-
tos. Todo lo anterior nos deja sin margen para entrar en el 
comercio agresivo de los grandes descuentos en el que se 

mueven, cada vez más, las grandes empresas, y que parece 
que está entrando también de pleno en el mundo ecológico.
Nuestra cooperativa apuesta por las políticas de respon-
sabilidad social en todos los ámbitos: con los productores 
y productoras, con las personas consumidoras e interna-
mente, en nuestro entorno laboral. Nuestros productos se 
diferencian por todo lo que tienen detrás. Hay que enten-
der el auténtico coste de la comida, valorar su precio real 
y conocer la verdadera historia que hay detrás de lo que 
ponemos sobre la mesa, de lo contrario lo barato nos va a 
salir muy caro.

¿Qué tipo de proyectos apoyáis con los beneficios que 
genera vuestra actividad?

Trabajamos en dos ámbitos: por una parte, los proyec-
tos de cooperación con las cooperativas productoras y, por 
otra, proyectos de educación y sensibilización. Acompaña-
mos a las cooperativas en la creación o implementación de 
sus propios proyectos. Entre otros, podemos destacar: las 
becas de educación, la creación y dotación del material in-
formático necesario para un aula de informática y también 
el proyecto de bibliotecas en las escuelitas rurales. Estos 
proyectos forman parte de nuestra colaboración con CO-
MULACS, una pequeña cooperativa de Nicaragua. Podéis 
encontrar información más detallada en nuestra web.

¿Cómo podemos concienciar a más consumidores de 
la importancia de su elección de compra?

Es necesario que tomemos conciencia de que consumir 
es un acto político. Si eliges productos de Comercio Justo 
estás reduciendo la explotación infantil, las desigualdades 
y la pobreza que generan el comercio internacional con-
vencional. Hay que trabajar en la creación de un futuro en 
el que se antepongan los derechos de las personas y de la 
naturaleza al beneficio económico a corto plazo. Al con-
sumir productos de Comercio Justo te conviertes en prota-
gonista de la creación de un mundo más sostenible con un 
futuro mejor.  Montse Mulé

G
emma Guinot es Responsable del Departamento Comercial y Marketing de AlterNativa3, una cooperativa pionera en 
el comercio de café, cacao y azúcar procedente de Asia, África, América Central y América del Sur. Toda su gama de 
productos es de cooperativas de Comercio Justo, que garantiza que los productores y productoras reciben un pago 
justo por su trabajo, fomenta la igualdad de género y defiende los derechos de la infancia evitando su explotación.
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Iniciaste tu carrera profesional en Commebio, el pri-
mer restaurante–supermercado ‘bio’ que se abría en Es-
paña. ¿Cómo te influyó esa experiencia?

Nací en una familia bio pionera y no conocía otra cosa 
que no estuviera relacionada con la alimentación ecológica 
y con un estilo de vida saludable y respetuoso. Con 16 años 
tuve mi primer contrato de aprendiz y la verdad es que me 
sirvió mucho para poder observar el comportamiento de 
las personas y para entender cómo ofrecer productos bio y 
sanos, pero al mismo tiempo atractivos y apetitosos.

Empezar mi experiencia tratando directamente con el 
consumidor me ayudó mucho a entender lo que se espera 
de un punto de venta de alimentación bio. También a poner-
me en el lugar de los propietarios de los comercios que sue-
len tener escasos recursos y necesitan apoyo para ofrecer 
una gama de productos y una experiencia de compra que 
les ayude a aumentar clientes y fidelizar los que ya tienen.

¿Cómo hacéis partícipes de la misión de Biocop a 
vuestros trabajadores?

Todas las personas del equipo de Biocop participan en 
el proceso, que es un work in progress constante. Además 
de tener clara la misión de la compañía, es igual de impor-
tante compartirla con el equipo.

¿Y al consumidor?

A través de las marcas y productos que ofrecemos. 
Nuestra seña de identidad y nuestra diferenciación es que 
somos una empresa que nació bio y toda la alimentación 
que ofrecemos es bio, desde el primero hasta el último. La 
marca Biocop hoy es una marca referente ya reconocida 
por los consumidores. Nuestros productos comunican quié-
nes somos y a dónde vamos. Parte de nuestra identidad ha 
sido siempre la claridad y la transparencia en todo lo que 
hacemos. Es algo que también se nos valora.

¿Cómo se ha adaptado Biocop a las tendencias de 
mercado?

Miramos de estar siempre muy cerca de nuestros 
clientes: analizamos cómo evoluciona su oferta y su re-
lación con nosotros. Nuestro origen es militante y el ac-
tivismo sigue formando parte de nuestra esencia. Esta 
relación requiere una constante adaptación de la oferta 
para cubrir las nuevas necesidades, e incluso adaptarse 
a futuras, como ya ha ocurrido con algunos de nuestros 
productos.

Desde el principio hemos dado apoyo y lo seguimos 
dando al canal especializado. Hemos dado soporte e in-
cluso liderado varias iniciativas para que sea un canal de 
referencia para las personas que, además de bio, quieren 
participar de un modelo de consumo más responsable y 
respetuoso. Sin las tiendas y supermercados bio no ten-
dríamos el volumen actual.

¿Qué os aporta ser parte de Compagnie Léa Nature?

Unirnos a las empresas familiares pioneras y referen-
tes en diferentes países, canales y categorías nos permite 
mantener nuestra competitividad sin renunciar a nuestros 
valores. Nos impulsa a llevar a cabo nuestra misión, au-
mentando la capacidad de influencia en el mercado. Esta 
unión nos ha permitido ser más competitivos y ofrecer un 
mayor surtido.

¿Cuáles son tus prioridades a desarrollar para Biocop 
en los próximos años?

Si tengo que decir solamente una, sería el bienestar del 
equipo del que tengo el placer de dirigir. Sentimos la res-
ponsabilidad de influir en positivo en el sector ecológico, 
por eso hemos participado y seguimos participando en fo-
ros y movimientos que se preocupan por la calidad real de 
la alimentación y el futuro del sector.  Oriol Urrutia

Pol Picazos

C
on un largo recorrido en el sector, que arrancó en 1996, Pol Picazos Muniesa es desde el pasado abril Director Ge-
neral de Biocop Productos Biológicos, enseña pionera nacida en 1975. En 2016 la empresa inauguró sus renovadas 
instalaciones, referencia por su calidad y eficiencia y en 2019 se incorporó a Compagnie Léa Nature. Biocop es actu-
almente una de las marcas y distribuidores bio líderes en España. Pol Picazos es el ganador del Premio Personalidad 

del Año del Sector Ecológico en los premios Eco & Organic Retail Awards Iberia 2023.

“Nuestros productos comunican quiénes 
somos y a dónde vamos”
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Tomás Redondo
“Integridad es lo que conseguimos cuando alineamos 
lo que hacemos con lo que pensamos y sentimos”

T
omás Redondo, pionero y visionario de la alimentación ecológica en España en la década de los 80’, fue cofunda-
dor de Vegetalia y fundador de Natursoy, empresas líderes en proteína vegetal. Hoy vive un presente alejado de los 
intereses comerciales, de la prisa y del consumo. En esta entrevista comparte con los lectores de Bio Eco Actual sus 
principios y valores.

¿Porque hay que correr tanto?, ¿tan corta es la vida?

Personalmente hace tiempo que opté por dejar de co-
rrer. Precisamente porque no sé qué tan larga o corta será 
la vida, quiero estar presente cada momento como si fuera 
el último. Durante tiempo corrí como todos, unas veces tras 
los sueños que el sistema nos vende y otras huyendo de mí 
mismo. A medida que conseguí “las zanahorias”, comprobé 
que no me llenaban y desconocía casi todo de mí. Así, que 
en un acto que la sociedad califica de egoísmo, puse el foco 
en mí y desde entonces me dedico a saber más de mí y de 
los demás.

¿Qué haces cada día al levantarte físicamente de tu 
lecho, tu mente sigue descansando o se activa de inme-
diato?

Pues ya hace muchos años que después de lavarme un 
poco, dedico las primeras horas del día al trabajo personal 
introspectivo. Suelo hacer yoga, meditaciones dinámicas, 
meditaciones estáticas, alguna lectura inspiradora. 

De esta manera he creado un hábito que me permite 
poder observar mis pensamientos con cierta distancia y no 
ser arrastrado hacia la actividad compulsiva y mecánica 
que estos te proponen.

Buda nos dijo “No ingerirás sustancias tóxicas que nu-
blen la mente”. Hoy en día ¿estaría condenado al fracaso o 
al éxito social global?

Me parece que no son tiempos para Buda ni para los 
grandes maestros. Mas bien son tiempos para la experi-
mentación personal y no creernos nada de lo establecido. 
Tu verdad es tuya y a ti te puede funcionar. Pero igual a mí 
no me funciona. Creo que está claro que la vida son mu-
chas cosas más que comida y mente. Buda dejó claro que, 
aunque él se iluminó debajo de una higuera, tú no lo vas a 
hacer por imitarlo. Tendrás que encontrar tu verdad y vivir-
la sin importarte que lo apruebe Buda o quien sea.

No me gusta hablar de limitaciones ni de beneficios, 
pero ¿dónde situarías la alimentación bio en tu balanza 
emocional diaria?

Para mí ocupa un lugar prioritario en mis hábitos. Hace 
muchos años que tomé conciencia de las bondades de una 
alimentación libre de químicos y, por el contrario, de las di-
ficultades para vivir en salud con el modelo de producción 
intensivo y químico convencional.

¿Cómo nos ayuda la alimentación holística a nutrirnos 
más allá de saciar el hambre?

Creo que cuando hablamos de nutrición, lo primero que 
tenemos que diferenciar es la calidad de los alimentos. Por 
eso los alimentos bio, además de saciar el hambre, nutren 
más. Lo dicen muchos estudios de diferentes universidades. 
Pero, además, si hablamos de alimentación holística, yo 
pongo atención a lo que más me nutre o prescindo en mi 
día a día. Me refiero sobre todo a las noticias que ya hace 
años que no veo y la cantidad de información de las redes 
que satura nuestra mente. En ese sentido, invito a ser cada 
vez mas selectivos con lo que llega a nuestros sentidos y a 
procurar elegir y poner límites sanos.

¿Cómo podemos conectar cuerpo, mente, alma y es-
píritu?

Pues estaríamos hablando de integridad, que es lo que 
conseguimos cuando alineamos lo que hacemos con lo que 
pensamos y con lo que sentimos. Para ello hace falta mu-
cha valentía, porque tendremos que abandonar viejos há-
bitos, quizás dejar la seguridad de un trabajo que ya hace 
años que no nos llena y saltar a un vacío aparente que su-
pone asumir lo que a mí me motiva y me seduce y dejar lo 
que ya no me llena. 

Por supuesto, nos ayudará la meditación, el deporte o 
la actividad física, la danza, la creatividad y como no, el 
contacto con la naturaleza y el silencio.  Enric Urrutia
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J
ohanna Eckhardt estudió lingüística en la Universidad de Viena y en España. Trabajó en Austria, España y Francia 
como profesora de idiomas y en el sector turístico. En 2015, realizó unas prácticas en el equipo de política de semillas 
de ARCHE NOAH. Desde 2016, forma parte de la coalición europea No patents on seeds!, donde es coordinadora 
del proyecto, centrándose en la comunicación pública y el contacto con expertos de los Estados contratantes de la 

Oficina Europea de Patentes (OEP).

¿Es patentable la diversidad genética?

Según la Directiva 98/44/CE sobre biopatentes y el 
Convenio sobre la Patente Europea de la OEP, las invencio-
nes técnicas son patentables. No se permiten las patentes 
sobre plantas y animales derivados de la cría tradicional, 
como el cruce y la selección. Las lagunas legales son las 
culpables de que en los últimos 15 años se hayan concedido 
más de 200 patentes sobre cría tradicional sobre brócoli, 
tomate, lechuga, soja, melón, cebada y cerveza.

¿Cómo afectan las patentes a la biodiversidad?

Necesitamos diversidad genética en las plantas para 
que los obtentores puedan adaptarlas a nuevas condicio-
nes ambientales (plagas, enfermedades, cambio climá-
tico) y que el sistema alimentario sea resistente. Cuando 
se concede una patente sobre un rasgo específico, puede 
afectar a muchas variedades y los obtentores pueden de-
jar de tener acceso al material genético. Esto pone en peli-
gro la agrobiodiversidad y la seguridad alimentaria. Si las 
grandes empresas expulsan del mercado a los pequeños y 
medianos obtentores, acabaremos teniendo una cantidad 
muy limitada de semillas y un monopolio del mercado.

¿Por qué nació No Patents on Seeds!?

Para acabar con las lagunas jurídicas y garantizar que 
se aplique la prohibición de las patentes sobre la cría con-
vencional. Pedimos a los 39 Estados contratantes de la OEP 
que actúen, nos dirigimos a los ministros y organizamos 
campañas públicas. Nuestra última petición reunió más de 
250.000 firmas contra las patentes sobre semillas.

Las semillas convencionales o híbridas se utilizan en 
gran parte de la producción bio.

El 50% del mercado de semillas está en manos de cua-
tro grandes empresas que poseen dos tercios del merca-

do de pesticidas. No tienen ningún interés en la agricultura 
bio. Las patentes les dan aún más poder. No hay suficiente 
oferta de semillas ecológicas. Necesitamos más apoyo fi-
nanciero público para el cultivo bio. La actual ley favorece 
las semillas híbridas y hace muy difícil que el material hete-
rogéneo entre en el mercado porque no puede cumplir las 
características exigidas, como la uniformidad.

¿Por qué elegir semillas tradicionales?

Para ser resistentes a las plagas, enfermedades y las 
cambiantes condiciones climáticas, es muy importante 
disponer de una enorme variedad genética en nuestros 
cultivos. Las variedades locales pueden adaptarse duran-
te generaciones a una región específica. Hay cultivos que 
aportan mucho valor en cuanto a sabor, cultura gastronó-
mica, patrimonio regional, producción local de alimentos, 
salud y placer para los ojos y papilas gustativas. Merece la 
pena protegerlos. Sin semillas, no hay alimentos. Un bien 
tan importante no debería dejarse en manos de unas pocas 
grandes corporaciones, debería formar parte de nuestra 
cultura y de nuestra agricultura.

¿Qué debe cambiar para lograr una agricultura más 
sostenible?

Necesitamos un marco jurídico que excluya de la pa-
tentabilidad el fitomejoramiento tradicional para que los 
pequeños y medianos agricultores no se vean obligados 
a abandonar el mercado. Los Estados contratantes tienen 
que tomar medidas políticas para salvaguardar la biodi-
versidad y la seguridad alimentaria. Los responsables polí-
ticos tienen que apoyar un sistema resistente que favorez-
ca la cría y la agricultura ecológicas y el uso de una gran 
diversidad de variedades vegetales tradicionales. Como 
consumidores, podemos decidir si apoyamos a las grandes 
empresas alimentarias o a los agricultores ecológicos loca-
les que actúan de forma sostenible y proporcionan alimen-
tos de alta calidad.  Ariadna Coma

Johanna Eckhardt
“Podemos decidir si apoyamos a las grandes empresas 

alimentarias o a los agricultores ecológicos locales”
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Valle del Taibilla

E
mpezaban los años 90 cuando Nerpio (Albacete) fue 
testigo del nacimiento de Valle del Taibilla, produc-
tora de mermeladas, compotas, nueces y conservas 
ecológicas. Desde entonces elaboran mermeladas 
de calidad extra, con frutos y frutas cultivadas local-

mente. Sus productos son saludables, ecológicos y de gran 
calidad, pero el valor que más diferencia a esta empresa es 
su conexión con el territorio y sus valores, que van más allá 
de la producción ecológica.

Bio, local y social

En 1989 cinco socios se unieron para crear la Coopera-
tiva Agrícola y Forestal de Nerpio. Emplazada en este pue-
blo de la provincia de Albacete y limitando con la Región de 
Murcia, y las provincias de Granada y Jaén, los inicios fue-
ron complicados. Pero con la Cuenca Hidrográfica del Río 
Taibilla y el paisaje de alta montaña de la Sierra del Segura 
como escenario privilegiado, reafirmaron su apuesta por la 
producción ecológica.

Años después, la cooperativa sigue adelante con su com-
promiso con el desarrollo social y medioambiental de la co-

marca mediante la producción de mermeladas, compotas 
y conservas bio, siendo su marca Valle del Taibilla referente 
en el mercado ecológico nacional e internacional. Sus pro-
ductos se pueden encontrar en prácticamente toda España, 
e incluso han despertado el interés de compradores en paí-
ses como Hong Kong, Alemania, Portugal y Francia.

Mermelada: dónde la fruta 
es la protagonista

“Trabajamos las frutas y hortalizas del entorno, utilizando 
solo ingredientes naturales, ecológicos y sin añadidos quí-
micos. Con un proceso artesanal para mantener todas sus 
propiedades y beneficios y el sabor natural y real de cada 
alimento”, explica Miguel González, fundador y gerente de 
Valle del Taibilla, durante la visita del equipo de Bio Eco Ac-
tual a las instalaciones de la empresa en Nerpio.

Precisamente un proceso de elaboración cuidado y 
basado en técnicas tradicionales como la autopasteuri-
zación, da como resultado un producto distinguido por su 
calidad. Cuidando los nutrientes y el sabor de cada pro-
ducto, ajustándose a las propiedades y a las necesidades 
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©Bio Eco Actual. Miguel en el obrador, explicando el proceso de producción de las mermeladas.

Productos ecológicos con valor rural, social y auténtico



www.bioecoactual.com B I O E C O  A C T U A L  | Anuario profesional 2023 - Tendencias 2024

de elaboración que requiere cada fru-
ta. “Los puntos de cocción determinan 
que una mermelada no pierda pro-
piedades. Y la fruta, que sea de la 
máxima calidad posible. A mejor ca-
lidad de la fruta, mejor sabe la mer-
melada”, explica Miguel González.

“Nuestra especialidad son los 
frutos rojos”, añade. Actualmente Valle 
del Taibilla fabrica unas 25 variedades 
de mermelada ecológica, entre las que se 
encuentran sabores clásicos como arándano, 
fresa, frambuesa, melocotón o naranja, además de 
sabores más exóticos y originales como mango, ciruela, li-
món o tomate. Sus referencias se pueden encontrar en el 
mercado en formato estándar (260g) o en formato familiar 
(630g), además de una gama de mermeladas elaboradas 
con sirope de agave y una gama con azúcar de caña, idea-
les para complementar cualquier receta.

Valle del Taibilla amplía su oferta con tomate frito, ela-
borado con tomates maduros de producción local que son 
pelados a mano, fritos a fuego lento con aceite de oliva 
virgen extra de la Sierra del Segura y sal marina ecológica.

Las compotas de fruta de albaricoques, arándanos, 
fresas y frutos del bosque, veganas, ecológicas y sin gluten, 
son otra de sus referencias destacadas por su textura y su 
baja cantidad de azúcares totales y que proceden de las 
frutas. Se elaboran únicamente con fruta y zumo de uva 
ecológico concentrado, ingrediente que permite reducir en 
un 30% la cantidad de azucares y calorías respecto a una 
mermelada tradicional. “Empezamos a utilizar el azúcar de 
caña, siguiendo la transformación del mercado. Continua-
mos con el agave y ahora introducimos el zumo de uva a 
una compota con muy poco contenido en azúcar adicio-
nal. A nivel organoléptico, tiene más cantidad 
de fruta y tiene muchas más propiedades”, 
apunta en este sentido Miguel González.

Más allá de las mermeladas

“Creamos un producto que ayuda a la con-
servación ambiental de la zona rural donde 
está enclavado, manteniendo su hábitat na-
tural, produciendo así una sostenibilidad inte-
gral. Una sostenibilidad circular que ayuda a 
mantener el apoyo socio laboral de una zona 
despoblada”, explican desde Valle del Taibilla.

Su producción se basa en materia prima 
autóctona, aprovechando los recursos na-
turales que ofrece el entorno privilegiado de 
Nerpio. Las frutas y hortalizas que se trans-

forman en la fábrica de mermeladas 
y conservas provienen de cultivos de 

productores locales que respetan 
especialmente el ritmo de la natu-
raleza. Cada producto, desde su 
cultivo a su producción, pasando 
por su recolección, es cuidado para 
garantizar su mejor sabor y calidad 

nutricional.

Nueces de Nerpio: 
Calidad diferenciada

Este compromiso con el entorno se ve reflejado 
especialmente en las nueces de Nerpio bio, que la coope-
rativa comercializa bajo la protección de la Marca de Ca-
lidad Diferenciada “Nueces de Nerpio”.

Se obtienen en su mayor parte de nogales centenarios, 
el núcleo más antiguo de Europa de variedades autócto-
nas y emblema del municipio de Nerpio, situados a alti-
tudes superiores a los 1.100 metros. Regados con agua de 
alta montaña y cultivados sin uso de pesticidas ni abonos 
químicos, las nueces son recolectadas a mano, secadas al 
aire y partidas artesanalmente. Todo ello les confiere un 
sabor intenso y único, además de un alto contenido en an-
tioxidantes y polifenoles y una cantidad óptima de grasas 
saludables.

Mediante el consumo de esta nuez con Denomina-
ción de Origen del Nerpio, se contribuye al mantenimiento 
medioambiental, económico y social del territorio. Por ello 
mismo, la Asociación para la Promoción de la Nuez de Ner-
pio, de la cual Miguel González es vicepresidente, está a 
punto de conseguir la Denominación de Origen Protegida 
a nivel europeo para la nuez producida en la Cuenca Hi-
drográfica del Río Taibilla.  Oriol Urrutia y Ariadna Coma

SU PRODUCCIÓN  
SE BASA EN MATERIA 
PRIMA AUTÓCTONA, 

APROVECHANDO 
LOS RECURSOS 
NATURALES QUE 

OFRECE EL ENTORNO 
PRIVILEGIADO  

DE NERPIO
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P
ablo Cuervo-Arango Lecina, Socio y Director General 
de Cantero de Letur, dirige desde 1999 la empresa 
que fundó su padre en 1990, Francisco Cuervo. Fran-
cisco, ‘Paco’’ tuvo una visión y una misión clara: dina-
mizar el pueblo de Letur y su comarca, apoyar el de-

sarrollo rural, mejorar las condiciones socioeconómicas de 
la zona, y hacerlo con una producción 100% ecológica. Y sin 
duda su sueño es hoy una realidad. Tal y como nos explica 
Pablo Cuervo-Arango, “nuestros pilares fundamentales son 
el desarrollo rural y la producción ecológica: el desarrollo 
rural es el objetivo con el que nació esta empresa – contri-
buir a desarrollar económica y socialmente una zona desfa-
vorecida como Letur y, para ello, se utilizó la ganadería eco-
lógica como herramienta, llevando a cabo todas nuestras 
actividades desde un punto de vista ecológico y sostenible”.

Más allá de la producción ecológica

Entre el 85% y el 90% de toda la leche de vaca, cabra y 
oveja que transforma Cantero de Letur, proviene de menos 
de 35 kilómetros de radio desde su sede en Letur, estable-
ciendo acuerdos estables a largo plazo con ganaderos lo-
cales que trabajan siguiendo los estándares de producción 

ecológica. En la recogida, la leche pasa directamente de la 
ubre a los tanques de refrigeración, y de ahí al transporte 
refrigerado sin entrar en contacto en ningún momento con 
el medio exterior. La recogida de leche se hace a diario con 
medios propios, y pasa a producción en pocas horas. Esto 
se consigue por la cercanía y por una cuidadosa planifica-
ción de la producción. Toda leche que se recibe es anali-
zada en distintos puntos de control que analizan la calidad 
bacteriana y la inexistencia de restos de antibióticos entre 
otros parámetros.

Cantero de Letur tiene un mix entre ganaderías asocia-
das y ganaderías propias. Uno de sus últimos proyectos ha 
sido la creación de una ganadería de cabras en Letur, que 
el equipo de Bio Eco Actual ha visitado recientemente, situa-
da en plena naturaleza y con altos estándares de bienestar 
animal y una visión holística que va más allá de la produc-
tividad y los controles establecidos por la propia producción 
ecológica. La finca, de 300 hectáreas, combina zonas de 
monte bajo con campos de siembra de cereal, que se utili-
zarán para el pastoreo de cabras. Además, duplica las zonas 
disponibles que exige la normativa ecológica para las zonas 
de ejercicio de los animales.
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©Bio Eco Actual. De izquierda a derecha: Pablo Cuervo-Arango Lecina (Socio y Director 
General), Javier Valcarcel (Director Comercial) y Roberto Bravo (Director de Comunicación).

Cantero de Letur
Más de 30 años de desarrollo rural, ecología y sostenibilidad
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Más de 70 trabajadores entre la fábrica y las ganade-
rías propias hacen posible que los dos pilares fundamenta-
les de su visión sean una realidad. Superando los 12 millones 
de euros de facturación en 2022, Cantero de Letur aporta 
desde 2001 el 10% de sus beneficios a proyectos de coope-
ración. La empresa ha financiado más de una treintena de 
proyectos, algunos de los cuales se mantienen a lo largo de 
varios años en cuatro de los cinco continentes. Por citar al-
gunos ejemplos, en los países subsaharianos la empresa ha 
llevado a cabo programas educativos para la formación de 
los jóvenes, en la India ha realizado talleres de instrucción 
para las mujeres en situación de vulnerabilidad, en América 
Latina ha promovido una cultura de paz y ha favorecido la 
inclusión infantil en las escuelas y en Europa ha participa-
do en proyectos de acogida para los jóvenes sin hogar y ha 
ofrecido ayudas a ancianos en situación de precariedad. La 
compañía se ha inclinado por ayudas que favorezcan la au-
togestión y la creación de unidades productivas.

Una importante inversión fruto de 
muchos años y experiencia

Las instalaciones de Cantero de Letur están equipadas 
con tecnología puntera que la empresa, que conserva su 
modelo de propiedad independiente, ha ido desarrollando 
en los últimos 20 años. Además del certificado ecológico, 
que garantiza el respeto a las normas ecológicas en todo 
el proceso; ganadería, materias primas, instalaciones, pro-
cesos y productos, la empresa cuenta también con el certi-
ficado IFS. Gracias a la calidad de sus productos, Cantero 
de Letur atesora más de 15 galardones en concursos nacio-
nales e internacionales. Sobre el valor añadido de la pro-
ducción láctea ecológica respecto a la convencional, Pablo 
Cuervo-Arango nos cuenta que “por suerte en la industria 
láctea se nota mucho cuando un producto es ecológico a 
nivel organoléptico: notas que el producto está mejor, hay 
un diferencial muy importante”.

La innovación, indispensable para 
continuar creando el mejor producto

El momento a nivel social y comercial es complejo, y 
la compañía se marca como objetivo “seguir trabajando 
en I+D y escuchando las tendencias de consumidor. Estar 
atento a lo que la gente pide para poder darle lo que quie-
re, siempre dentro de la producción ecológica”. Cantero de 
Letur tiene previstos numerosos lanzamientos para 2023, 
que se sumarán a su última innovación: yogures ecológicos 
de cabra y vaca con vainilla, cremosos y de suave aroma.

El momento del sector ecológico

Para Pablo Cuervo-Arango los falsos reclamos de sos-
tenibilidad son un problema para el movimiento y la pro-
ducción BIO. “El sector ecológico ha estado creciendo mu-

cho durante años, pero la subida actual de precios le está 
afectando. Lo que más está afectando es que el sector con-
vencional se ha dado cuenta de que lo que vende es ‘lo sos-
tenible’ y por ello está habiendo muchísimo ruido alrededor 
de lo sostenible. Hay muchas certificaciones y ahora todo es 
sostenible, todo es economía circular, local... digamos que el 
greenwashing es tendencia. En lugar de entrar las grandes 
corporaciones en producción ecológica, que han entrado 
y han salido rápidamente, lo que han hecho es derivar su 
marca y su empresa hacia la ‘sostenibilidad’. Y creo que es 
una tendencia general, no sólo de la industria láctea”.

Desarrollando Letur, más allá de El Cantero

Pablo Cuervo-Arango se planteó en un viaje a Madrid 
durante la pandemia ¿qué más se podría hacer para seguir 
desarrollando Letur? “Estamos generando empleo, sí, pero 
nos gustaría traer más gente a vivir aquí. Cuando buscas 
esto, nos topamos con un problema, que es el trabajo que 
vincule estas personas con el territorio. En plena pandemia 
y con el teletrabajo en auge, viajé a Madrid y vi la poca 
calidad de vida de teletrabajar en un piso pequeño en la 
ciudad, y pensé ¿por qué no intentar que haya personas 
que vengan a teletrabajar a Letur?

Paradójicamente, en los pueblos hay mucha vivienda 
vacía, pero no hay vivienda disponible – hay muchas casas 
que se usan para turismo rural u otras que están inutiliza-
das o son muy viejas. Para solucionar este problema, hemos 
construido 10 viviendas, hemos dado a conocer nuestro pro-
yecto a esos repobladores potenciales, y ello ha traído más 
de 30 personas nuevas al pueblo. Estoy muy contento por-
que se ha materializado el proyecto, y ya hay 12 niños más en 
Letur, que era uno de los principales objetivos. Esto supone 
un incremento del 30% de los niños que viven ahora mismo 
en Letur”. La exitosa iniciativa, llamada LETUR REPUEBLA, 
promovida por Pablo Cuervo-Arango a través de Cantero 
de Letur, ha atraído la atención de numerosos medios de co-
municación e instituciones públicas, y es un gran ejemplo de 
la lucha contra la despoblación rural.  Oriol Urrutia 
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Qué es la cosmética ecológica certificada y qué la 
hace diferente de la convencional?

La cosmética certificada se produce de acuerdo a una 
Norma escrita que debe de estar publicada, y debe haber 
una entidad de certificación que revise que el laboratorio 
o marca que ha solicitado la certificación cumple con la 
Norma, además de con todos los requisitos legales para 
la producción y venta de cosmética. Al no existir un regla-
mento oficial que regule la cosmética natural y ecológica, 
cada norma sigue sus propios criterios, aunque las normas 
principales que existen actualmente tienen criterios comu-
nes en lo que es básico para definir un producto cosmético 
como natural o ecológico.

¿Cuáles son las ventajas de utilizar cosmética ecoló-
gica certificada para nuestra piel y el medio ambiente?

La cosmética natural utiliza ingredientes de origen na-
tural, y si es cosmética ecológica, la mayoría de sus ingre-
dientes agrícolas se habrán producido según los regla-
mentos para la producción ecológica, que es obviamente 
más respetuosa con el medio ambiente que otros siste-
mas de producción. Además, los ingredientes y los pro-
ductos cosméticos deben producirse siguiendo los prin-
cipios de la química verde, es decir, que deben 
ser biodegradables, y no deben producir 
efectos tóxicos, como ser disruptores en-
docrinos, cancerígenos, etc. Y para la 
piel son buenísimos, lo mejor, esto lo 
digo como consumidora de cosméti-
ca natural, ahora me sería imposi-
ble usar marcas convencionales de 
cosmética.

Los laboratorios de cosmética na-
tural que visitamos son lugares real-
mente limpios, producen muy pocos resi-

duos, que no son tóxicos (y al entrar en ellos, normalmente 
huele muy bien).

¿Qué requisitos debe cumplir un producto para obte-
ner la certificación como cosmética ecológica?

Cumplir con la Norma de la certificación que solicite 
y firmar un contrato con la entidad de certificación que 
ofrezca el servicio de certificar de acuerdo a esa Norma. 
La certificación consiste en la revisión de todos los ingre-
dientes, fórmulas y etiquetas para comprobar si cumplen 
la Norma y hacer una inspección al laboratorio fabrican-
te. Si hubiera aspectos que corregir (lo que solemos llamar 
No conformidades) la empresa que solicita la certificación 
debe corregirlas y cuando todo está correcto, se concede 
el certificado. El proceso hay que renovarlo anualmente.

El greenwashing es una estrategia de marketing en-
gañosa, ¿cómo podemos evitar caer en ella? y ¿cómo 
identificar un producto cosmético BIO?

Sí, es un gran problema. Las palabras “natural” y “eco-
lógico” o “bio” son atractivas y tienen demanda, pero pro-
ducir cosmética ecológica de verdad es más caro y más 
complicado que producir cosmética convencional. Los 

ingredientes son más caros en general, por-
que tienen más calidad. Además, fabricar 

cosmética natural requiere de manos y 
mentes expertas, y requiere de tiempo, 

paciencia, capacidad de observa-
ción y curiosidad. Esto lo he podido 
comprobar muchas veces: un fabri-
cante de cosmética convencional no 
sabe producir cosmética natural solo 
cambiando los ingredientes; es algo 

que hay que aprender. Pues entre 
esto y que la certificación de cosmé-

tica restringe bastante los ingredientes 

N
úria Alonso es Ingeniera Técnica Agrícola. Tras adquirir experiencia profesional en el Reino Unido y Alemania (IFOAM), 
ha trabajado en el campo de la certificación en distintos países certificando e inspeccionando para distintas normas, 
desde el Reglamento UE, hasta el NOP de los EEUU, el JAS de Japón y privadas como Soil Association, Naturland y 
Bio Suisse. Desde el año 2002 publica ‘The Organic Standard’, publicación internacional especializada. Y, desde el 

2010, desde su empresa BioCertificación coopera con Vida Sana encargándose del proceso de control a las empresas y 
productos certificados BioVidaSana junto con la certificadora internacional bio.inspecta.

“PARA SABER  
SI UN PRODUCTO 
ES BIO HAY QUE 

COMPRAR PRODUCTOS 
CERTIFICADOS POR 
CERTIFICACIONES 

SERIAS”
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Núria Alonso
“Saber si un producto es bio no es muy difícil, 
solamente hay que reconocer unos cuantos sellos”
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que se pueden utilizar y el proceso 
de certificación supone un coste 
anual, pues existe la tentación de 
usar los términos atractivos, pero 
sin hacer el esfuerzo.

Para saber si un producto es bio 
hay que comprar productos certificados 

por certificaciones serias. No es muy difícil, solamente hay 
que reconocer unos cuantos sellos, y ya sabremos que al-
guien ha verificado que el producto es lo que dice ser.

¿Cómo es el consumo en España respecto al mundo?

Según Statista.com, la venta de cosmética ecológica y 
natural en el mundo alcanzó la cifra de 7,3 billones de dó-
lares en 2022 y se espera que llegue a 58,6 billones en el 
2031. Asia es el mayor mercado mundial, con el 32% del to-
tal, seguido por América del Norte y después Europa. Pero 
Alemania se despega de los datos generales de Europa, 
siendo el segundo mercado del mundo después de Asia, 
con 1.480 millones de euros.

El Reino Unido es un mercado importante, pero según 
tengo entendido ha decrecido últimamente por los proble-
mas económicos derivados del Brexit y de la inflación. Y el 
consumo en España no es tan alto, según Statista, se prevé 
que alcanzará la cifra de 26 millones de dólares en el 2028, 
un 4,30% más que actualmente. El mercado va creciendo 
poco a poco, pero también hay mucha confusión y se sigue 
comprando mucho producto greenwashing.

Una característica propia de España comparada con 
otros países es la gran cantidad de emprendedores que 
hay en este sector. Lo vemos en la mayoría de las marcas 
que certificamos: hay muchos laboratorios pequeños y 
medianos que fabrican sus propios productos y/o que fa-
brican para otros, y muchas marcas nuevas que salen al 
mercado continuamente. Es cosmética de autor hecha por 
gente que ha tenido una idea de marca de cosmética na-
tural, y dedica su vida a ello.  Enric Urrutia

La cosmética BioVidaSana 
está certificada por bio.

inspecta

Con la garantía de 
la Asociación Vida Sana

Para empresas con un 80% 
de sus productos en la 

categoría I. No producen 
cosmética convencional

Para cosmética certificada 
BioVidaSana sin 

ingredientes de origen 
animal

Menos del 15% de 
ingredientes ecológicos 

(producto cosmético 
natural)

ASOCIACIÓNVIDASANA

BIOVIDASANA

90% de ingredientes 
ecológicos para la categoría 

I y entre el 15-89% para la 
categoría II 

COSMÉTICA 
ECONATURAL

La certificación que garantiza la 
máxima calidad de tu cosmética

cosmeticabiovidasana.org

https://cosmeticabiovidasana.org/
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El sello NATRUE
Asegurando la calidad y la confianza de la cosmética natural

D
entro de los marcos reguladores existentes para los 
cosméticos, la etiqueta NATRUE de aplicación in-
ternacional es una herramienta establecida para 
abordar el greenwashing, ofreciendo criterios claros 
para los ingredientes y los productos, y apoyando 

la confianza a través de la certificación de terceros para 
garantizar que los productos cosméticos son genuinamente 
naturales y ecológicos, al tiempo que empodera la elección 
de los consumidores y la toma de decisiones informada 
mediante la presencia de un sello indicativo en el envase.

Comprender la etiqueta NATRUE

En espera de una definición regulatoria estricta para los 
productos cosméticos naturales y ecológicos, los miembros 
fundadores de NATRUE, los pioneros y los mayores produc-
tores de productos cosméticos naturales y ecológicos autén-
ticos en Europa, reconocieron la necesidad de una norma 
internacional certificada de forma independiente que esta-
blezca criterios de etiqueta rigurosos y transparentes para 
tranquilizar a los consumidores y ayudar a los productores. 
Esto llevó a la creación de la Etiqueta NATRUE en 2008, una 
certificación reconocida mundialmente que garantiza la au-
tenticidad de la cosmética natural y ecológica. El esquema 
de certificación NATRUE se basa en tres pilares esenciales:

•	 Autenticidad de los ingredientes: Todos los productos 
certificados NATRUE están formados sólo por sustan-
cias 100% naturales, naturales derivadas e idénticas a la 
naturaleza. Los criterios de etiqueta garantizan que los 
productos estén formulados con ingredientes realmente 
naturales y ecológicos; por tanto, evitando ingredientes 
de organismos modificados genéticamente (OMG) y 
sustancias como fragancias sintéticas, siliconas, para-
benos, microplásticos y aceites minerales.

•	 Integridad del producto: Un esquema de certificación 
de terceros evalúa todo el proceso de producción para 
asegurarse de que los productos mantienen los elemen-
tos verificables de los criterios de la etiqueta, incluido el 
mantenimiento de la integridad de los reclamos de los 
productos naturales o ecológicos. A lo largo del ciclo de 
vida del producto, los aspectos verificables evaluados 
incluyen el abastecimiento, procesamiento, final de la 
vida útil y formulación para evitar cualquier adultera-
ción o contaminación por sustancias no conformes.

•	 Transparencia: además de la presencia obligatoria de 
la etiqueta en el envase, todos los productos certificados 
con la etiqueta NATRUE se pueden encontrar fácilmente 
en la base de datos del sitio web de NATRUE.
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Proceso de certificación

El estándar NATRUE es interpretado y desarrollado por 
el Comité Científico de NATRUE, un grupo de expertos que 
evalúa constantemente las últimas actualizaciones norma-
tivas y las prácticas de última generación para aplicar estos 
cambios, por lo que los criterios de la etiqueta del estándar 
siguen siendo dinámicos, rigurosos y transparentes. Los cri-
terios se aplican a productos cosméticos terminados, mate-
rias primas y fórmulas. Una marca potencial puede utilizar 
la etiqueta NATRUE siempre que cumpla con los criterios 
de la etiqueta garantizados por una certificación indepen-
diente de terceros. Para los consumidores, la etiqueta NA-
TRUE ayuda a identificar fácilmente a los verdaderos cos-
méticos naturales y ecológicos de un vistazo.

El proceso de certificación NATRUE implica una eva-
luación rigurosa de cada producto que se desea certificar. 
Para obtener la etiqueta NATRUE, las empresas deben se-
guir los siguientes pasos clave:

•	 Autoevaluar los criterios: los productores, fabricantes 
externos y propietarios de marcas deben leer atenta-
mente los criterios de la etiqueta NATRUE para evaluar 
los requisitos que deben cumplir los ingredientes y los 
productos.

•	 Someterse a una verificación de terceros y una evalua-
ción de ingredientes: elegir y contactar con un certifica-
dor aprobado por NATRUE (NAC) que les guiará durante 
todo el proceso de certificación. NATRUE es el propietario 
del estándar, no un certificador. La certificación sólo la lle-
van a cabo terceros (NAC) independientes y acreditados, 
responsables de comprobar si el producto/materia prima 
cumple los requisitos establecidos en la Norma NATRUE.
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•	 Evaluación del producto: una vez el NAC ha revisado 
la documentación presentada para garantizar el cum-
plimiento de los estrictos estándares de NATRUE y rea-
lizado la auditoría (cuando sea necesario), el producto, 
fórmula o materia prima obtiene un certificado. Los pro-
ductos, fórmulas o materias primas certificadas o apro-
badas se añadirán a la base de datos online de NATRUE, 
que es de acceso público.

Tranquilidad para los consumidores

La etiqueta NATRUE ofrece varias ventajas para tran-
quilizar a los consumidores sobre la calidad de los cosméti-
cos naturales que eligen:

	− Garantizar la certificación independiente.
	− Apoyar la innovación sostenible y el consumo responsable.
	− Garantizar la claridad de los ingredientes naturales y 

ecológicos y la transparencia del producto.
	− Protección del medio ambiente y fomento de la reduc-

ción de residuos.
	− Defender el bienestar animal.

La etiqueta NATRUE es un símbolo de calidad, auten-
ticidad y confianza en el ámbito de la cosmética natural. 
Al adherirse a criterios rigurosos y un proceso de certifi-
cación transparente, NATRUE permite a los consumidores 
tomar decisiones informadas que se alinean con sus valo-
res y preferencias. Cuando los consumidores compran, ne-
cesitan herramientas verificables y fiables que les ayuden 
a tomar decisiones informadas. Esto es lo que ofrece NA-
TRUE. A medida que la demanda de cosméticos naturales y 
ecológicos crece, la etiqueta NATRUE sigue siendo una pie-
dra angular de garantía tanto para los consumidores como 
para la industria cosmética.  Mark Smith
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