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celebra en Barcelona su décimo aniver-
sario con dos semanas de charlas y
actos sobre la lucha contra la politica
oficial de drogas.

DENTRO DEL ARMARIO

Adn pueden consultarse las fichas policia-
les de los presos y presas sociales gays,
lesbianas, transexuales y bisexuales dete-
nidos en el franquismo, a pesar del man-
dato del Congreso de destruirlas.

CONSUMO RESPONSABLE // LA AGRICULTURA BIOLOGICA INDUSTRIAL Y LAS GRANDES SUPERFICIES

Los alimentos ecolagicos en el escaparate

¢Cudl es el ciclo de un alimento ecolégico? En su
inicio, las certificaciones, publicas y privadas,
tratan de asegurar que una produccion sigue
ciertos criterios, como no usar productos quimi-

Jonay Ramirez
Redaccion

Recientemente se han realizado
en el Estado Espanol dos de las fe-
rias mas importantes sobre pro-
ductos ecolégicos. A finales de oc-
tubre se realizd, por quinta vez, el
Ecoviure en Manresa y, a inicios
de noviembre, tuvo lugar la vigé-
sima ediciéon de Biocultura en
Madrid. Pese a la variedad de la
oferta que se halla en estos en-
cuentros, el sector alimenticio
ecologico sigue siendo minorita-
rio en el Estado espanol. La de-
manda interna es bastante baja,
representa un 0,1% del total de la
alimentacion, pese a ser el cuarto
Estado europeo con mayor super-
ficie de cultivo ecoldgico. EI 80%
de la produccion se exporta y, pa-
raddjicamente, mas de la mitad de
los alimentos biolégicos elabora-
dos son importados. Una parado-
ja que provoca la reflexion sobre
qué supone comprar un bioarticu-
lo en un gran establecimiento.
Cuando el agricultor ecolégico
se convierte en proveedor de
grandes superficies y de multina-

Més de la mitad
de los alimentos
biol6gicos elaborados
son importados

cionales distribuidoras —entre las
que no hay practicamente distin-
cién- participa en el mercado
mundial de alimentos, que se rige
por criterios nada sostenibles. Las
ventajas que se tienen frente la
agricultura convencional para el
medio ambiente y para nuestra sa-
lud son atenuadas si tenemos en
cuenta como se va transformando
ese alimento.

La trampa de la
comercializacion

Las contradicciones se multipli-
can, para empezar, cuando el pro-
ducto recorre grandes distancias
para llegar hasta el consumidor.
El gasto energético es evidente,
pero también esto provoca que los
alimentos estén mas procesados,
hasta el punto de desnaturalizar-
los con tantos aditivos como los
de la comida comun. El empaque-
tado de productos con materiales
no biodegradables e innecesarios
es otra de las "degeneraciones" del
alimento. Todos estos envoltorios
tienen mucho que ver con estrate-
gias publicitarias que pretenden
incrementar el consumo y mejo-
rar, a su vez, la imagen del esta-
blecimiento. Se podrian seguir su-
mando factores como la necesi-
dad de una produccion exceden-
taria y unas infraestructuras de al-
macenaje y conservacion en frio a
gran escala.

La cuestion es, pues, en qué mode-
lo econémico se ha introducido la
comida. En el Estado un 51,5% de

Collage de Irene Cuesta

cos de sintesis o evitar que el ganado estén haci-
nados. Finalmente, llega a manos de un consu-
midor responsable preocupado por su salud.
Pero, ¢qué ocurre con los pasos intermedios que

a partir de s6lo
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Etiqueta Bio, etiqueta Eco
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ductos ecoldgicos dejando
que se pueda usar libre-

se hace urgente.

lado dicho término. Sindica-
tos de agricultores y gana-

Produccion Ecoldgica define
una serie de normas o
métodos ecoldgicos de pro-
duccion que distinguen los
productos agricolas o gana-
deros que se produzcan
bajo esas normas con una
etiqueta Bio especffica. EI
Real Decreto de mayo de
2001, denunciado por la
Comision Europea ante el
Tribunal Europeo de Justi-
cia, crea una marca Eco
que engloba todos los pro-

mente el término Bio inclu-
s0 para alimentos que con-
tengan aditivos y pesticidas.
Esto crea una confusion en
el consumidor y favorece
que algunas empresas usen
indiscriminadamente el tér-
mino Bio y comercialicen,
con esa etiqueta, productos
que no hayan sido produci-
dos por la agricultura o la
ganaderia ecoldgica. Lo
sencillo hubiera sido elimi-
nar el término Bio para

impedir que dichas empre-
sas vendan sus productos
cargados de aditivos, colo-
rantes, etc. bajo este sello
de calidad.

Es en este punto donde la
legislacion espafiola incum-
ple la normativa europea
(CE 1804/99) que ha regu-

deros han protagonizado
diversas manifestaciones
para denunciar que se
estan comercializando
muchos productos con una
falsa etiqueta bio. El conflic-
to reside en que productos
verdaderamente ecoldgicos
no podran competir con los
falsos bios en el mercado
espafiol y productos espa-
fioles supuestamente biold-
gicos saldran al mercado
europeo sin serlo.

los alimentos de gran consumo es-
tan bajo el control comercial de
cuatro empresas (Carrefour, Mer-

La industria ecolégica
de masas no sigue
criterios realmente
sostenibles

cadona, Eroski y Auchan-Alcam-
po). La situacion, por lo tanto, es
de un oligopolio donde la concen-

tracion de poder es la norma. A lo
largo de la década de los noventa
se incremento esta tendencia, cuyo
ejemplo fue la absorcién de Pryca
y Continente por Carrefour. La asi-
metria entre el productor y las
grandes cadenas crea un sistema
injusto. Mientras que estas empre-
sas reducen los costes al minimo y
aumentan exorbitantemente los
beneficios, los productores peque-
nos tienen que aceptar unos pre-
cios muy reducidos y unas condi-
ciones de pago insoportables para

su precariedad de medios. De este
modo, no es extrano que la mayor
multinacional del mundo sea la
empresa de alimentacion Wal-
Mart, que cuadriplica los benefi-
cios de su competidora directa,
Carrefour.

Una estrategia nefasta

Recientemente el Comité Andaluz
de Agricultura Ecolégica ha acor-
dado con Carrefour ampliar los
productos ecolégicos andaluces
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200/ es el incremento mun-
0 dial del VIH entre las

mujeres en los tltimos cinco afos, y
un 12% en los hombres. Este incre-
mento es mas acusado en africanas

y latinoamericanas.

completan este circulo? Ante el incremento pau-
latino de estos alimentos en las vitrinas de las
grandes superficies, responder a esta pregunta

en sus hipermercados, de forma
que han pasado de 60 a 150 ali-
mentos. El interés del sector eco-
l16gico industrial por aumentar la
demanda interna le ha llevado a
defender la estrategia de introdu-
cirse en estas cadenas mediante
marcas blancas o marcas de dis-
tribucion, aquellos articulos fabri-
cados exclusivamente para una
cadena. Se habla de que esta op-
cion reduciria los costes de la dis-
tribucién y ademas animaria a ex-
tender las técnicas de cultivo biol6-
gico. Efectivamente, en un momen-
to dado, pude suponer un salvavi-
das para una pequena empresa, ya
que se asegura pedidos grandes y
regulares. Sin embargo, la inesta-

Los productores
pequenos tienen
que aceptar precios
muy reducidos

bilidad es bastante grande. La bus-
queda constante de minimizacion
de costes provoca que las grandes
superficies opten finalmente por
deslocalizar la fabricacion de es-
tas marcas.

Carrefour desarroll6 a partir de
mayo de 2002 su linea de produc-
tos ecolégicos llamada Carrefour
Eco. Fue la primera cadena que
quiso anotarse el tanto de una li-
nea propia de alimentos de estas
caracteristicas. Son pocos los be-
neficios reales de este nuevo ni-
cho de mercado, por su minima
implantacion entre los consumi-
dores espanoles. No obstante, la
demanda se diversifica y el valor
de marca se incrementa anadien-
do valores ecologistas.

Una alternativa con nombre
propio: la agroecologia

La agroecologia promueve unas
técnicas de cultivo que respeten y
aprovechen los ciclos del agrosis-
tema, el ecosistema propio de la
huerta. La agroecologia es enton-
ces toda aquella que contribuya a
crear un medio ambiente equili-
brado, proporcione rendimientos
sostenidos preservando la fertili-
dad de los suelos y controle de for-
ma natural, sin insecticidas, las
plagas. Pero a esto anaden una se-
rie de requisitos sociales ligados a
la produccién que no pueden ig-
norarse. La industria ecolégica de
masas no sigue tales requisitos,
pues su estrategia incluye el uso
de energia f6sil y la independen-
cia de los factores naturales para
adaptarse al mercado, tal como
hemos detallado.

Sélo con el desarrollo de econo-
mias locales, la vuelta a canales
de distribucién mas igualitarios y
la apuesta realmente transforma-
dora, entretejiendo vinculos direc-
tos entre productores y consumi-
dores, es posible una alimenta-
cién mas sana y una sociedad mas
igualitaria.



