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Introduccion

Actualmente existe una gran problematica: “La crisis climatica” o también cono-
cida como “Emergencia climatica”, y las consecuencias que conlleva, los casquetes po-
lares, la subida del nivel del mar, fendmenos meteoroldgicos extremos, junto a las inun-
daciones masivas que afectan a todas las regiones del planeta, por estos motivos se estan
Ilevando a cabo formas de mitigacion de manera que se puedan reducir las consecuencias

a largo plazo.

Se trata de un tema de especial relevancia en la actualidad, puesto que se estan
viendo realmente las consecuencias, es aqui donde la publicidad juega un papel funda-
mental. Por otro lado, se ha comenzado a implantar la creencia de que al modificar deter-
minados habitos como es el caso del consumo ecolégico, podremos reducir estos efectos,
donde no solo afecta al medio ambiente, sino también a nuestra salud, de ahi el incremento

de interés hacia este tipo de productos.

Existen diferentes acuerdos a nivel internacional firmados por numerosas ciuda-
des, como es el caso del Pacto de Milén en el afio 2015, aprobado por el pleno de Segovia
en 2018, en el cual se abordaron diferentes politicas alimentarias dentro del ambito ur-
bano. La FAO de Naciones Unidas para la alimentacion, o el informe de nutricién en el
mundo, donde se puede apreciar la paradoja entre una sociedad con cifras altas de ham-
bruna, junto al aumento de obesidad.

En el primer capitulo se han abordado aspectos relacionados con la relacion entre
publicidad, consumo y medio ambiente para centrarse en la publicidad engafiosa, en
concreto, la confusion entre dos términos préximos: “lo natural” y “lo ecologico”.
Realizando una breve aproximacion conceptual y centrandose en el marco institucional
de esta relacion, para finalmente, resaltar un conjunto de buenas préacticas en

comunicacion y alimentacion sostenible.

A lo largo del marco metodologico, se ha optado por abordar los objetivos
principales. Ademas, se ha dado a conocer cuéles han sido las técnicas de investigacion
gue han dado lugar a un analisis posterior de las diferentes campafias relacionadas con el
consumo agroalimentario, haciendo una distincién entre aquellas relacionadas con los

grupos ecologistas, las diferentes estrategias de alimentacion, camparias sobre acciones
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comunicativas de eventos, ferias y mercados, y, finalmente, las campafias realizadas sobre
alimentacion. A lo largo del anélisis se han extraido datos relacionados con la estructura
de los proyectos, comenzando por el nimero de acciones, sus objetivos y los mensajes
que pretenden transmitir, finalizando con un analisis de las graficas que han llevado a
cabo para promocionar dichas campafias, mostrando sus estrategias, sus retos y el papel
que deberia cumplir la sociedad para avanzar hacia estilos de vida agroalimentarios
saludables y sostenibles, finalizando con la realizacion de una campafia de comunicacion
en la ciudad de Segovia que ayude a fomentar el consumo de cercania y unos habitos de

alimentacion saludables.

Los beneficios sociales, ademéas de metodoldgicos y disciplinarios que pretende
este trabajo, es la creacidn de una campafa de comunicacién que se dé a conocer a la
sociedad y con el objetivo de fomentar el conocimiento y la actitud sobre el consumo

tendente hacia una alimentacion de proximidad, es decir, km 0 y ecoldgica.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO
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1. MARCO TEORICO

1.1. Consumo, alimentacidon y medio ambiente

El consumo ha propiciado un gran impacto en el plantea debido al modelo dominante
Agro Alimentario, (Agroecologia 7 (2): 65-83, 2012), en el que la agricultura industrial
se muestra como una de las principales causantes del deterioro del medio ambiente. El
uso de la agricultura y la ganaderia de carécter intensivo provocan la degradacion del
suelo y el agua, a causa de la continua utilizacion de quimicos toxicos que lo acaban
contaminando. De hecho, el sistema alimentario es el principal causante de que la
biodiversidad de nuestro entorno se esté perdiendo, junto al cambio climatico, esto se
puede afirmar en datos extraidos del Informe Planeta Vivo, WWF, (2018) donde se
estudia como garantizar la conservacion de las especies y los ecosistemas en los que
habitan. Asimismo, en dicho informe se ha llegado a la conclusion de que uno de los
principales causantes de la degradacion del medio ambiente y de un tercio de las

emisiones de CO2 es el sistema alimentario. (WWF, 2018, p. 45)

En lo que respecta a la sostenibilidad, la forma actual de consumo, unida a
nuestros habitos de alimentacion se consideran, en general, imposibles de sostener. A
nivel ambiental se estan llevando a cabo medidas en contra del uso de transgénicos y
agrocombustibles en los cultivos, denunciando las emisiones producidas por el transporte
desmesurado de alimentos, al tiempo que se transforma la Politica Agraria Comdn
Europea (PAC), con el objetivo de proteger el medio ambiente, ademas de lograr un
mantenimiento del medio rural vivo. Nos encontramos ante una crisis ambiental en el
ambito de la agricultura y en el modelo de consumo, esto provoca un decrecimiento de la
poblacion de algunas especies como es el caso de las aves vinculadas con ciertos sistemas

agrarios.

A nivel econémico, organizaciones como Amigos de la Tierra trabajan para
denunciar el empobrecimiento continuo de los paises que se encuentran menos
industrializados, lo cual iria unido al estado de precariedad en el que se hallan los
agricultores que son los que realmente protegen los recursos naturales. Esto se conoce
como la Politica Agraria Comin o PAC, se trata de una politica la cual engloba
relevancias sociales, econdémicas y ambientales, pero que condiciona nuestra
alimentacion diaria. Por otro lado, el 80 % del territorio europeo se gestiona a través de

ella, es decir, el 30% de los presupuestos europeos. En consecuencia, estas politicas
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afectan a todo nuestro entorno, como el aire, la tierra'y el agua. Por estos motivos, la PAC
esta considerada como dafiina para el medio ambiente. Los agricultores y ganaderos se
encuentran totalmente desprotegidos con su vigencia. ElI problema estd en que estas
politicas premian a los empresarios gue mas contaminan, en otras palabras, reciben una
mayor cantidad de ayudas. Ahora parece que, tras el reciente Pacto Verde de la Unién
Europea en 2019, se estan intentando incorporar medidas de sostenibilidad en la nueva
PAC. (Amigos de la Tierra, 2015)

Socialmente hablando, la agricultura de caracter industrial, aunque se dice lo
contrario, no estd permitiendo alimentar a toda la poblacion, ya que los datos nos dicen
que millones de personas mueren de hambre, de las que, segun la FAO (2002), 6 millones
de ellas son nifios menores de 5 afios. De hecho, este ritmo es totalmente inviable, ya que
se prevé que en un futuro el planeta no pueda alimentar a los 11.000 millones de personas
que se espera alcanzar en 2021 segun Naciones Unidas. Sin embargo, estas afirmaciones
no son del todo ciertas, pues organizaciones como WWF creen que el problema no se
encuentra en la escasez de los alimentos, sino en un sistema productivo mal planteado, ya
que es insostenible a largo plazo. Se conoce como “la paradoja alimentaria”, ya que

mientras 821 millones sufren de desnutricién, 2.000 millones padecen de sobrepeso.

De hecho, nuestra alimentacion tiene un gran efecto cultural, la dieta occidental
es incoherente, pues se trata de una alimentacion que tiende a acabar con los recursos
existentes a gran velocidad. Nos encontramos con un estilo de vida que conlleva a un
agotamiento de los recursos cada vez mas rapido. Esta forma de alimentacion es
insostenible debido a que las dietas son ricas en carnes y grasas, de hecho, la mayoria de
ellas exceden las 2.500 calorias que se recomiendan ingerir al cabo del dia. Esto no s6lo

afecta a la salud, sino también, al suelo, el agua y el aire, que son contaminados.

Desde el punto de vista del consumo para que una alimentacion sea de caracter
sostenible, debe poseer tres elementos imprescindibles. En primer lugar, debe ser
socialmente factible, poseer una calidad nutricional y unos habitos relacionados con un
consumo responsable, ademas de mantener las tradiciones alimentarias dependiendo de
cada territorio, haciendo uso de alimentos de temporada y proximos al lugar de residencia
(Proyecto Livewell, WWF, 2011-2015). Por otro lado, desde el punto de vista econémico

se debe facilitar el acceso a este tipo de alimentos, de forma que cualquier consumidor,
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independientemente de su renta, pueda acceder a ellos, y que siempre sea justo para el
productor. Por ultimo, la obtencidn de los productos tiene que ser ecoldgicamente viable,
es decir, la produccion de estos debe trabajar por el cuidado del medio ambiente

ahorrando energia y haciendo uso de modelos de produccion también sostenibles.

Hasta mediados de los afios 80, el desgaste del medio ambiente no era considerado
como un tema relevante. Esto puede ser debido, a que antes de ese periodo y hasta la
actualidad, la economia y la politica se han ido moldeando, dejando atras toda forma de
produccién tradicional, junto las culturas de origen local, y por supuesto, sin tener en
cuenta el medio natural. La sociedad de consumo mercantilizado se ha definido segun
Saenz de Ugarte, L, como una actividad hegemonica frente a otras modalidades de
consumo. “El consumo es legitimado por el sistema productivo como simbolo de calidad

de vida”. (Saenz de Ugarte, 2015, p. 6)

En este contexto la ciudadania que consume se encuentra caracterizada por tener
una mentalidad tendente a la universalidad y a la pluralidad, con un comportamiento que
se engloba dentro de la ciudadania plena, con posibilidades mas altas a la hora de crear

alternativas afines al consumo cultural que existe en el actual siglo XXI.

Pero estas tendencias tienen un caracter finito, pues “la industrializacion, la
contaminacion ambiental, la produccién de alimentos y el agotamiento de recursos
mantienen las tendencias actuales de crecimiento en curso de los proximos 100 afos”
(Meadows, Randers y Behrens, 1972). Esta afirmacion impulsé un aumento de la
insensibilizacion, ya que las personas se resignaban al creer en la imposibilidad de una
mejora del medio de cara al futuro. (Sanchez Castafieda, J.). Esto puede ser uno de los
motivos por los que Sanchez, Castafieda, Diaz y Bernabeu, (2012), afirman que “el estilo
de vida y las actitudes ambientales tienen una influencia positiva en la compra de

productos orgdnicos”.

En la actualidad los consumidores han aumentado su preocupacion por seguir una
alimentacion adecuada, donde se incluyen los productos de origen ecoldgico. Aun asi,
segun los estudios de Mediavilla en 2002 observaron que su consumo sigue siendo escaso
en Espafia, pues en el resto de Europa la demanda de estos productos aumenta entre un
20 % y un 40 %, mientras que en Esparia el 94% de estos productos estan destinados al

comercio exterior. Los estudios en cuanto a la edad de consumo de productos de origen
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ecologico (Buttel, 1974; Daniere y Takahashi, 1999) afirman que los jovenes son aquellos
que se muestran mas interesados por el cuidado del medio ambiente, y, por ende, del
consumo de productos saludables. Por el contrario, las personas de edades méas avanzadas
destacan por su participacion en actividades de caracter medioambiental. (Van Liere y
Dunlap, 1980)

Segun el estudio de Kantar Media a lo largo del afio 2019 ha habido un aumento
en el consumo de productos frescos y perecederos, con un 1,9 % mas de valor, en
contraposicion de los alimentos envasados con un 0,2%. De hecho, el precio de este tipo
de productos ha aumentado un 1,6%. El incremento en el consumo de productos frescos
se debe, sobre todo, a las verduras, como es el caso del aguacate con un 23,7%, seguido
de la cebolla con un 21,3 % y las patatas con un 20,7%, han aumentado el porcentaje de

la evolucion del valor. (Kantar Media, 2019)

Asimismo, el consumo de los productos ecoldgicos ha crecido un 20%,
contribuyendo al aumento de su valoracion en los mercados actuales. Ha incrementado el
interés por aquello que se consume, pues el 38,5% de los individuos encuestados afirma
que: “antes de comprar leo la lista de ingredientes que componen el producto” (Kantar
Media, 2019). En consecuencia, el importe de venta de este sector se ha visto afectado
con una subida de los precios.

Los consumidores aumentan su exigencia a medida que transcurren los afios. Los
datos relacionados con el cuidado del medio ambiente a través del consumo tienden a
actitudes como dejar de utilizar utensilios de un Unico uso por otros reutilizables. Este
tipo de personas demanda que se deje de utilizar plasticos, sobre todo, dentro de los
productos frescos como es el caso de las verduras. Por otro lado, reclaman la utilizacion

de envases que sean reciclables.

A lo largo del estudio de Kantar Media también se puede observar ciertos cambios
del consumidor a la hora de llevar a cabo sus compras, se ha incrementado de forma
exponencial la venta de productos Bio frescos, siendo Espafia lider con un 49 %, seguido
de Reino Unido con un 36% y Francia con un 31%. Esta subida se detecta en Espafia tras
la aprobacidn de las normas europeas sobre la agricultura ecoldgica, lo que favorecio la

conversion de grandes extensiones a terreno ecologico.
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Al mismo tiempo, el consumo del mercado online ha aumentado desde al afio 2013
con 1.3%, hasta el 2019 con un 1,9%, se trata de un medio con una mayor disponibilidad,
es decir, es mas accesible para el consumidor, al tiempo que se extiende a lo largo de otras

categorias.

Otro dato a tener en cuenta es el alza de los mercados de caracter regional. Por lo
general, se consume mayor cantidad de productos frescos con un 64%, ademas de las
marcas de fabricante con un 88% de aumento de cuota. Mercados como Consum y Lupa,
han aumentado sus ventas. Algunos como Condis han incluido surtido Bio o Coviran, que
ha optado por la reduccion de sus plasticos. Todos ellos han mejorado sus ventas debido
a la creencia del consumidor de poder hacer una “compra completa” en sus
establecimientos. Lidl y Mercadona siguen liderando a lo largo de 2018 y 2019. Al
contrario, mientras que Carrefour se mantiene, otros como Dia o Eroski han visto una

clara recesion en sus ventas.

He de destacar, la estrategia de Mercadona, pues no ha apostado por la venta en
su lineal de productos Bio 'y Eco y, sin embargo, ha fortalecido su crecimiento por motivos
como la apuesta de un performance en alimentos frescos perecederos. El estudio afirma

la inclinacién por Mercadona en 7 de cada 10 hogares.

Carrefour, sin embargo, ha optado por desarrollar el vinculo con sus compradores
con la finalidad de incrementar el nimero de visitas. Sus claves se basan en estudiar las
demandas de los consumidores y actuar en base a ello, estas demandas se traducen en la
apuesta por productos frescos y ecoldgicos, el cuidado del medio ambiente, ademas de
inclinarse por presentar productos Bio sin IVA, solventando asi la creencia de que este

tipo de bienes supone un coste mas alto en el precio total de la compra.

Lidl cuenta con la cuarta posicion en lo que se refiere a la distribucion y la segunda
posicién en lo que se refiere a clientes. Esto se debe a la inclinacion por ofrecer al
consumidor productos frescos, mas accesibles y sostenibles, al eliminar el uso de bolsas
de materiales plasticos en la seccion de frutas y verduras. Se trata del comprador numero
uno en lo que se refiere a productos Bio (Kantar Media, 2019). En los Gltimos meses esta

fortaleciendo su apuesta por evitar envases, por bolsas reutilizables y ecoldgicas.
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ALDI también tiene una seccién llamada “Somos responsables” donde recoge
todas las buenas précticas de responsabilidad social corporativa que la cadena lleva a
cabo, entre ellas destaca la creacion de su fundacion “ALDI Nord Stiftungs GmbH” donde
aseguran el compromiso social. Este se centra en el cumplimiento de los estatutos
empresariales. Por otro lado, ALDI se muestra preocupado con temas como el bienestar
animal, las politicas acerca del café, la explotacidn de sus empleados y la sobrepesca. Por
estos motivos, puede presumir de tener una estrategia propia para el cambio climatico, y
para llevarla a cabo, han implantado placas fotovoltaicas en sus establecimientos e
iluminacién led. Es una de las grandes cadenas que desde el principio apostd por la
alimentacion ecolégica con su propia marca. (ALDI, 2020)

En definitiva, los consumidores de 2019 se muestran mas concienciados por el
cuidado del medio ambiente, lo que conlleva a un aumento de la responsabilidad de los

agentes gque engloban el mercado actual de comestibles.
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1.2. Publicidad y alimentacidén saludable y sostenible: ¢engafiosa?

La alimentacion se encuentra totalmente unida a la publicidad, pues es esta la que fomenta
y apuesta fuertemente por unos productos u otros, influyendo en los habitos de consumo
del momento. El estilo de vida frenético actual ha llevado a un aumento en el consumo
de alimentos que requieren un tiempo reducido en la cocina, en detrimento de los
alimentos frescos. En contraposicion, las autoridades sanitarias aconsejan el consumo de
una dieta equilibrada compuesta por frutas y verduras, junto a la reduccion de las grasas

y la sal, lo que vendria a ser una dieta mediterranea.

Aun asi, hay una gran parte de la poblacién que se muestra preocupada por su
alimentacion, ya sea por motivos estéticos o de salud. Las industrias alimentarias son
conscientes de esta inclinacion en los hébitos de la sociedad y por ello cada vez son mas

las marcas que nos ofrecen productos mas saludables.

Desde hace tiempo, la Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y
Nutricion (ACOSAN) viene desarrollando la Estrategia NAOS. En el afio 2005 surgio lo
que hoy se conoce como estrategia NAOS, es decir, Estrategia para la Nutricion,
Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad, fomentado por el Ministerio de Sanidad y
Consumo, con el objetivo de sensibilizar a la sociedad respecto a la problematica de la
obesidad, y con el fin de fomentar habitos de vida saludables para la poblacion, mediante
una buena alimentacion y el aumento de la actividad fisica. Dentro de esta estrategia
encontramos el Cédigo PAOS con el que la publicidad de alimentos y bebidas que estén
pensados para su promocion en menores se encuentra corregulado, y con la pretension de

prevenir la obesidad.

En 2013, junto la Fundacion Alimentum, se han puesto de acuerdo en la creacion
de un convenio para desarrollar un Plan que fomente habitos de vida saludables en
Espafia, conocido como Plan HAVISA (2013). Este consiste en la realizacién de una
campana expuesta en los medios televisivos, con la que se pretende aportar una mayor
visibilidad a aquellos mensajes que fomenten una alimentacion que sea equilibrada,
variada y moderada, a través de empresas vinculadas a la Asociacion Multisectorial de
Empresas de Alimentos y Bebidas (AME), ademas de un aumentar la practica de

actividad fisica junto a la estrategia NAOS.
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El cédigo PAOS, parte de la estrategia NAOS, es el encargado de regular la
publicidad relacionada con los alimentos y bebidas que esté dirigidos a menores, para que
de esta forma se evite la obesidad y puedan apostar por su salud. Gracias a la implantacién
de este cddigo la industria televisiva exige el cumplimiento del codigo PAOS a los
anunciantes en la creacion de anuncios de alimentos que estén dirigidos a menores de 12

afios, asimismo se deben emitir en las franjas horarias que protegen a los infantes.

Segun el estudio de la Fundacion Eroski Consumer (2007) en 6.300 anuncios en
12 cadenas de television y emitidos en horario infantil han concluido que la publicidad
que se expone en television afecta de forma directa a las tendencias de consumo de
alimentos cal6ricos, sobre todo en nifios y adolescentes. Los hogares estan compuestos
por mas de un televisor, esto facilita de forma estrepitosa la media de exposicion
publicitaria por persona, favoreciendo en muchos casos, el consumo en franquicias de

comida répida.

Esta tendencia también se puede observar en datos tales como aquellos expuestos
en el estudio realizado por Castillo, Pérez, Rivas, Fuentes y Tur-Mari (2010) en el que se
demuestra que la publicidad referente a los alimentos emitida en horario infantil en el afio
2005 era desde las 17:30 a las 19:10 y estaba compuesta por una media de 14 anuncios
en una de las 4 sesiones por las que estaba compuesto, mientras que en el afio 2007 el
horario comenzaba a medio dia, el cual se iniciaba a las 13:30 y finalizaba a las 15:00 con
una media de 25 anuncios en una de las 3 sesiones con las que contaban, de hecho un
31% de estos pertenecia a anuncios de caracter alimentario. Entre los dos afios de estudio,
los anuncios destinados a la alimentacion eran de un 48%. Lo sorprendente es que la
mayoria de esta publicidad estaba formada por anuncios de alimentos con un alto conte-
nido cal6rico. Esta influencia en los menores era superior gracias al uso de dibujos ani-

mados y de personajes admirados por ser conocidos en los spots.

Por desgracia, la repercusion del Codigo PAOS no ha sido tanta como se esperaba,
pues muchos de los anuncios que se emiten siguen estando destinados a un publico
infantil. Como solucién, muchos apuestan por la union de agencias y anunciantes con el
objetivo de crear una publicidad de alimentos con caracteristicas educativas y que sirva

para conformar una actitud sana y equilibrada.
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La educacion es fundamental para que los nifios adopten actitudes positivas en
torno a una alimentaciéon saludable, segun el estudio titulado como “La publicidad
alimentaria dirigida a menores ” de: (Bosqued, Lopez, Moya y Royo, 2016), los escolares
visualizan una media de 25 anuncios de comida al dia, de los que entre el 53 y el 87% son
perjudiciales para su salud, y en consecuencia, acaban siendo consumidos por el
desconocimiento generado, en muchos casos, por sus propios progenitores, de hecho, si
se cumplieran todos los criterios establecidos por la Organizacién Mundial de la Salud se

tendrian que retirar tres cuartas partes de los anuncios que se emiten en television.

Esta problemética también se denuncia en multitud de revistas que defienden el
consumo ecolégico como una de las soluciones, pues esta posee multitud de resultados
positivos en niveles relacionados con la salud del consumidor, la proteccion del productor y

la conservacion del medio ambiente.

Algunos estudios como el que se realiz6 por el Observatorio de Bioética y de
Derecho en la Universidad de Barcelona (Plana y Lecuona, 2017), exigen un mayor
control en el etiquetado que muestran las empresas, pues a menudo confunde a los
consumidores. Esto se debe a que la legalidad en el significado de algunas de las
expresiones que utilizan no es similar a la idea que tienen los consumidores de ese mismo
término. El ejemplo méas conocido, es la existencia de la idea generalizada de que si un
alimento es ecoldgico no es dafiino para el medio ambiente y es sostenible, pero lo cierto
es que segun la Union Europea un producto ecoldgico es aquel que no ha hecho uso de
ingredientes transgénicos, por lo tanto, un alimento puede denominarse como ecoldgico,
aunque haya sido producido en otro continente y haya creado una gran huella de carbono
en el transporte de este. Lo mismo ocurre en el uso del agua, gas y la generacion de
residuos que conlleva fabricar un producto, pues supone un gran impacto para el medio

ambiente, pero sigue estando denominado como ecoldgico.
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lustracion 1. (2015). Euro Hoja. Recuperado de
https://www.bioecoactual.com/2015/09/08/euro-hoja-
sello-certificacion-ecologica/

Uno de los principales distintivos que garantizan que un producto tiene
caracteristicas organicas es el sello “Euro Hoja”, lo que significa que el producto que

estds adquiriendo posee los requisitos exigidos por la legislacion de la Unién Europea.

El campo de la alimentacion de productos ecoldgicos y bio todavia suponen un
desconocimiento para algunos de los consumidores y la publicidad es totalmente
consciente de ello. Se realizan todo tipo de estrategias dentro de la legalidad que actdan
de forma que el consumidor no sea plenamente consciente de lo que realmente esta
adquiriendo. Para ello hacen uso de juegos de palabras como es el caso del término
“natural”, que en la mayor parte de los casos conduce a la confusion y a la creencia de
estar consumiendo un producto ecologico cuando realmente no lo es. De hecho, “existe
una carencia bastante significativa, tanto a nivel internacional como a nivel nacional, de
estudios académicos sobre el funcionamiento y la utilizacion por las empresas de los

programas de etiquetado ecologico”. (Chamorro, A., 2003, p. 9)

Segun el manual de “Venta al detallista” de productos ecoldgicos del Ministerio
de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino del Gobierno de Espaiia (2007-2010), los
consumidores y exceptuando el 13%, relaciona ciertos sellos y logotipos con bienes de

origen ecoldgico.

De los datos recopilados llegaron a conclusiones como que el consumidor
convencional posee un conocimiento escaso y en ocasiones equivoco respecto al tema.
Pues confunden elementos figurativos como es el ejemplo de un yogur lacteo clasificado

como natural y en el que se muestre un arbol ya sea clasificado como ecoldgico. Llegados

24



a este punto nos planteamos la problematica: existe un claro desconocimiento acerca de
lo que significa realmente que un producto sea definido como ecoldgico. Por ello la
publicidad que se realiza en torno a estas caracteristicas debe ser, veraz y completa, de
forma que este tipo de productos se distingan con facilidad para que el consumidor sepa

discernir con claridad aquello a lo que se enfrenta a la hora de realizar una compra.

La publicidad debe ser legible para cualquier usuario, independientemente de su
nivel de formacion y comprension respecto al tema. Estos mensajes deben abarcar
conceptos y datos como su procedencia, el uso de sustancias quimicas y artificiales, como
pesticidas, fertilizantes o aditivos, asegurando al mismo tiempo la produccién de estos a

través de un crecimiento natural.

Por norma general, las personas que adquieren productos de origen ecolégico lo
hacen por su concienciacion sobre el cuidado del entorno, ademas del propio cuidado
personal, lo cual explica que: “Las mujeres son mas propensas a comprar productos
ecoldgicos, ya que creen que el producto es mejor para el medio ambiente” (Chen, 2010).
Las marcas son conocedoras de este dato, y en consecuencia el disefio de los productos
bio y ecoldgicos estdn centrados en aumentar la atencion de las mujeres a través de

promesas. Haciendo alusion al cuidado corporal y al mantenimiento de un peso adecuado.

Para evitar la confusién es imprescindible que los agentes que engloban la cadena
de valor de un producto ecolégico como es el caso de los productores, las entidades, los
distribuidores, los elaboradores, ademas de las organizaciones, deben unirse de forma
conjunta con las administraciones publicas para asi conformar un sistema ecoldgico
publicitario con el fin de difundir, identificar y definir mensajes claros y veraces. Por otro
lado, “Es necesario incluir los componentes de una mentalidad y un comportamiento
caracterizados por la accion social organizada y orientada a la consecucion de los
intereses generalizables més alla del ambito del mercado y en aras de la sostenibilidad

medioambiental y social” (Saenz de Ugarte, L., 2019, p. 30).
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1.3. ¢Todo lo natural es ecoldgico y bio?

Por produccion ecoldgica entendemos que es un sistema de gestion y produccion alimen-
taria que hace uso de diferentes técnicas ambientales que destacan por un gran nivel de
biodiversidad, preservando los recursos naturales, ademas de cumplir una serie de normas
que exigen el bienestar animal, con el objetivo de obtener una produccion libre de sus-
tancias y a traves de procesos naturales. Para lograr diferenciarlos en el mercado de aque-
llos que no cumplen con estas caracteristicas hacen uso de distintivos como el logotipo
impreso de la Unidn Europea. Asimismo, deberan incluir un cédigo numérico de la enti-
dad de control con el que se pueda identificar al operador responsable del producto ade-
mas de la marca, junto a ciertos términos especificos que concluyan que se trata de una

produccion ecologica.

Para que el consumidor tenga la facilidad de distinguir los productos ecologicos
de aquellos que no lo son, podran hacerlo a través del logotipo impreso de la Unién Eu-
ropea, ademas del codigo numérico que corresponde a la entidad de control del responsa-
ble de ese producto ecoldgico, de hecho, desde el afio 1989 la produccion ecoldgica esta
regulada en Espafia, a través del Reglamento 834/2007 del Consejo sobre produccion y
etiquetado de los productos ecoldgicos, desarrollado a su vez por los Reglamentos de la
Comision 889/2008 y 1235/2008.

Es importante tener en cuenta el cumplimiento de los reglamentos anteriores, pues
son muchas las entidades que hacen uso del término “natural” como una alegacion mas,
con el objetivo de hacer creer a los consumidores que se trata de un producto de produc-
cion ecoldgica, pero lo cierto es gque esta afirmacidén no supone ningin cambio en el pro-
ducto, pues seguramente se encuentre compuesto por aditivos y esté procesado. El con-
cepto natural, no esta regulado por la normativa establecida, o que produce un vacio legal
que deriva en muchos casos al error del consumidor a la hora de adquirir este tipo de

alimentos.

Llegados a este punto, es conveniente aclarar, que, aunque en un principio natural
y ecoldgico puede parecer gue se encuentran fuertemente vinculados, lo cierto es que no
todos los productos con caracteristicas organicas son “bio”, esto es posible porque puede
que el productor no haya hecho uso de quimicos en su produccion, pero si haya adquirido

semillas modificadas genéticamente.
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llustracion 2. (2017). Cuidado con los mensajes artesano, natural, tradicional o casero en los productos
de alimentacién. Recuperado de https://gastronomiaycia.republica.com/2017/04/28/cuidado-con-los-
mensajes-artesano-natural-tradicional-o-casero-en-

En esta imagen se puede observar el uso del término natural a modo de incentivo
para aquellos consumidores que se encuentren concienciados con el cuidado de su salud,
pero realmente no supone que el producto tenga una procedencia ecolégica, ni el uso de

aditivos en el mismo.
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lustracion 3. Lidl (2020). Cosmética corporal. [Captura de pantalla].
Recuperado de https://www.lidl.es/es/catalogo-productos-cien/s2274

Otro ejemplo del uso del término natural, es el nuevo lanzamiento de Lidl de cos-
mética vegana, donde aseguran un 95% de ingredientes de procedencia natural, pero lo
cierto es que esto no supone que estén libres de sustancias quimicas, para ello hacen uso
de colores vivos y los rodean de fruta fresca para aumentar esta sensacion, de hecho, como
se puede apreciar en la imagen, los productos poseen el sello vegano, pero no encontra-
mos ninguno que haga referencia a su procedencia ecoldgica como el logotipo impreso
de la Unidn Europea, ahi es donde el consumidor debe percibir si se trata de un producto

bio, para asi evitar confusiones.

La preocupacion por una alimentacion sana y equilibrada ha llevado a un aumento
en el consumo de alimentos ecologicos y “bio”. Se trata de un sector que se encuentra en
auge y por ello debe estar regulado por certificaciones que protejan las decisiones de
compra de los consumidores, pues son muchas las empresas que se aprovechan del des-
conocimiento de estos. EI Reglamento 834/2007, permite el uso de los conceptos “eco” y
“bio” en todo el territorio comunitario, de esta forma el término que se debe utilizar es el

de “ecologico”.
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El Parlamento Europeo percibié un descontrol en la venta de este tipo de produc-
tos y por ello, en abril del 2018 dio paso a una normativa nueva, que actia a modo de
complemento con la anterior, y que supone la obligacion de etiquetar todos los productos
que estén considerados como ecologicos para que de esta forma se garantice el respeto de
los estandares ecoldgicos. En Espafia entrd en vigor el 30 de mayo de ese mismo afio
mediante el Reglamento (UE) 2018/848 del Parlamento Europeo y del Consejo, lo que

supuso la unificacion de los términos “ecoldgico”, “organico” y “bioldgico”, como sind-

nimos.

Finalmente nos preguntamos sobre el uso de conceptos como el de “natural”, a
modo de comunicacion confusa, ya que se nos plantea la forma de distinguir los productos
que se proceden de origen natural de aquellos que se originan de un cultivo ecoldgico.
“Las actitudes hacia la compra de alimentos organicos estan directamente relacionadas
con el estilo de vida del consumidor y estan influidos, por la actitud de los consumidores
respecto al medio ambiente”. (Javier Sdnchez Castafieda, J. (2014), p.38)
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1.4. Lacomunicacion del consumo ecologico. Distincion entre
comunicacion institucional y empresarial.

Dentro del contexto en el que nos encontramos es imprescindible comunicar de forma de

que llegue a toda la poblacién, sobre todo en aquellos &mbitos en los que el consumidor

desconoce. Por ello, instituciones como el Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion

del Gobierno de Espafia, ha recopilado en su pagina web: http://www.alimentacion.es/es/

un conjunto de campanas en las que se muestran los eventos que se han creado dentro del
ambito de la alimentacion, y donde nos informan sobre métodos adecuados de nutricion,
ademas de los diferentes sellos de garantia que existen en la actualidad. Estas campafias
estan comprendidas desde el afio 2007 hasta el 2019 y abarcan temas como los productos

de origen autéctono y la famosa gastronomia mediterranea.

El sistema agroalimentario actual esta formado por empresas e industrias agrarias,
inputs, distribuidoras del sector, ademas de instituciones y agencias publicas. Por otro
lado, el esquema de marketing de caracter agrario también esta relacionado con dichos
organismos, ya que se puede dividir dentro del &mbito empresarial y politico, este ultimo

se mostraria como institucién encargada de regular los precios de los mercados.

Llegados a este punto se podria hacer una distincion entre dos tipos de comunicacion
extraidos del proyecto titulado “Estrategias de comunicacion para facilitar saltos de
escala en agroecologia” de Molero, Begiristain & Lopez-Garcia (2019), la primera de
ellas estaria relacionada con las instituciones, la cual actia a modo de conexion entre el
gobierno y la poblacion. Destaca, por administrar la relacion existente entre los diferentes
publicos y el gobierno, con el fin de obtener una intencionalidad unanime, ademas de
fortalecer la democracia dentro de la sociedad. Este tipo de comunicacion se caracteriza
por estar dirigida hacia un gran nimero de personas, es decir, la ciudadania en términos

generales, mediante diversos medios de comunicacion.

El segundo tipo de comunicacion estaria relacionada con el &mbito empresarial y del
marketing, lo cual se podria dividir en publicidad, ventas, analisis de mercados y
promociones que incitan a crear las necesidades de consumo. Por lo tanto, se podria decir
que el marketing posee una duplicidad dentro de sus funciones, la primera de ellas seria
la filosofia de empresa y en segundo lugar, la funcion empresarial que engloba el
marketing estratégico. (Molero, Begiristain, & Lopez-Garcia, 2019, p. 45)
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Segun, Rodrich Portugal, (2012) la comunicacion institucional podria definirse como
“aquella funcion de gestion que ofrece un marco para la coordinacion efectiva de todas
las comunicaciones internas y externas, con el propoésito general de establecer y
mantener una reputacion favorable frente a los diferentes grupos de publicos de la

organizacion”.

Las entidades actualmente se encuentran sumidas en mercados mas exigentes, puesto
que la competitividad es cada vez mayor. Ademas de obtener una positividad en los
resultados de su economia deben mantener una buena imagen de cara a la ciudadania, y
para ello hacen un uso correcto de la comunicacion para asi obtener buenos resultados
dentro de los mercados existentes. Por esta razon las empresas y la poblacion deben
mantenerse en una conexidn constante, pues hoy en dia la sociedad se mueve a través de

las interconexiones que nos ofrece internet.

El didlogo directo y el compromiso con el consumidor es esencial dentro de la
comunicacion, para obtener una dimension social mas amplia. Para Kotler (2017), “las
empresas deben interactuar con los consumidores en un mundo cada vez mas
interconectado. Definitivamente, centrarse en su dimension social, dialogar vy
comprometerse con ellos, va a permitir llegar a més clientes de una manera mas efectiva,
pero haciendo mas compleja, inevitablemente, la labor de la planificacion estratégica”.
(Fernandez, 2018)

Aun asi, el marketing denominado como social seguiria estando ligado al modelo
dentro de la economia capitalista que se sigue en la actualidad, debido a que los sistemas
de agroalimentacién existentes que pretenden crear relaciones de manera equitativa son
necesarios para hacer uso de una cooperacion social en funcién de los territorios en los
que actle. En consecuencia, es esencial crear un enfoque de marketing donde el fin
principal de una organizacion sea la produccion, la distribucion y el consumo de

productos de origen ecoldgico.

El deterioro del medio ambiente nos lleva al uso de Green Marketing como medio
para mejorar la forma de comunicacién de las empresas en lo que respecta al consumo
ecoldgico, como se cita en (Sanchez Castafieda, 2014) “Para Polonsky y Mintu-Wimsatt
(1997), el marketing verde se puede definir como un conjunto de actividades disefiadas

para generar y facilitar cualquier intercambio de bienes y servicios que permitan
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satisfacer las necesidades del ser humano a través del cuidado y la proteccion del medio

ambiente”.

Por todos estos motivos, los productos ecoldgicos deben estar sometidos a una serie
de requisitos para que su venta desempefie los estandares éticos dentro del sistema del
marketing, donde los productos posean envases de caracter biodegradables, y por
supuesto, que no deriven a la confusion del consumidor con el uso de publicidad
engafiosa, ademas de ofrecer un precio de venta acorde a las caracteristicas de estos

articulos.
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1.5. Marco institucional. (Planes, normativa, autorregulacion)

Desde el afio 1989 la agricultura ecoldgica en Espafia se comenzé a regular gracias a la
aprobacion del Reglamento de la Denominacion Genérica “Agricultura Ecologica” y la
entrada en vigor del Reglamento (CEE) 2092/91 referido a la indicacion de los productos
agricolas. Hasta que en enero de 2009 el Reglamento (CE) 83472007 del Consejo sobre

produccion y etiquetado de los productos ecoldgicos derogaba el reglamento anterior.

Si nos referimos a la regulacion de estos términos en el ambito de la
comunicacion, la Ley 17/2011 referida a la salud alimentaria y a la nutricion supone que
el uso de la comunicacion comercial de los alimentos debe estar regulada por la Ley
3/1991 de Competencia Desleal, ademas de otras como la Ley 34/1988 General de
Publicidad y la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, con lo cual,
cualquier desatencion de estas normas estard considerado como publicidad ilicita y

enganosa.

Por publicidad ilicita entendemos a aquella que atiende contra la dignidad de la
persona en cuestion, o vulnere sus valores y sus derechos. Aquella que esté dirigida a los
menores, aprovechandose de su condicion de vulnerabilidad. También estaria incluida

aquella publicidad que pueda resultar engafiosa, desleal, subliminal e incluso agresiva.

Sin embargo, la publicidad engafiosa estaria relacionada con la exposicion de
mensajes que contengan expresiones que puedan resultar ambiguos, desconocidos o que
presenten significados que puedan derivar a una equivocacion del consumidor.
(Hispacoop, 2020)

La omision de datos que puedan influir en la decision de compra del consumidor
también estaria considerada como engafiosa. Otro ejemplo de este tipo de publicidad seria
aquella que promocione un cierto consumo de alimentos con el fin de sustituir la dieta
alimentaria comun, sobre todo, para aquellas personas que se encuentren en periodo de
maternidad, sean infantes o pertenezcan al grupo considerado como de tercera edad. Otra
de las consideraciones de publicidad engafiosa que nos atafie, sobre todo a esta
investigacion es el uso del término “natural”, para anunciar efectos con caracteristicas

preventivas o terapéuticas.
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Otro dato a tener en cuenta, son los referidos a las declaraciones nutricionales, las
cuales se encuentran reguladas dentro del territorio europeo mediante el Reglamento (CE)
conocido como 1924/2006, y de forma posterior por el Reglamento (UE) 432/2012, el
cual se conforma por una lista de declaraciones que ayudan a definir las condiciones de
uso, ademas de las restricciones existentes, junto a las declaraciones o advertencias que

se puedan hacer de él.

Por otro lado, las declaraciones deben ser entendidas por el consumidor medio,
por ello las agencias de publicidad, medios de comunicacion y anunciantes deben estar
sometidos a las normas de Autorregulacion de la Publicidad Alimentaria, se trata de un
sistema de carécter voluntario en el que se establecen una serie de normas de conductas
por las que te comprometes a cumplir una serie de aclaraciones que supone un beneficio

para los derechos de los consumidores.

El papel de los agricultores en el fomento de un estilo de vida saludable también
es un aspecto importante, pues el 90% en todo el mundo se dedica a un cultivo moderado.
Segun el Comité de Seguridad Alimentaria Mundial, afirma que los pequefios productores
comprenden el 80% de los alimentos que se producen en lugares como Asia, Africa

Subsahariana y América Latina.

El problema esta en que los costes que requiere la certificacion ecoldgica son
elevados para los pequefios productores. Los datos de la FAO afirman que dos tercios del
total de 3.000 millones de personas con caracteristicas rurales conviven en 500 millones
de pequefios hogares agricolas, y donde la mayoria de ellos dispone de menos de 2
hectéreas, por estos motivos, muchos productores se ven incapaces de pagar esa suma de
dinero para obtener una certificacion. Algunas organizaciones recomiendan la
certificacion en grupo para facilitar en la medida de lo posible la entrada al mercado
ecologico, pero es importante tener en cuenta que el certificado del grupo final afecta al
grupo en su conjunto, los miembros que lo componen no pueden hacer uso de él de forma
individual, esto supone que los procesos de comercializacion, procesamiento y
distribucion de estos productos se encuentra centralizado. Este tipo de iniciativas
benefician a aquellos agricultores con una menor capacidad para adentrarse en la

comercializacion ecoldgica.
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Desde diversos ambitos, se considera clave la educacion para formar a ciudadanos
con capacidad critica frente a la informacién que reciben de los productos alimentarios.
De hecho, la educacion se muestra a modo de alternativa para conseguir una seguridad
alimentaria, por estos motivos, son muchas las instituciones que apuestan por la

introduccién de asignaturas relacionadas con la nutricion. (Vega, 2013)

Las valoraciones éticas, junto a las politicas actuales, influyen en la ciudadania a
la hora de decidir sobre qué productores, productos y servicios decantarse. (Saenz de
Ugarte, 2019)

Muy recientemente, la Union Europea, consciente de todo esto, y dentro del Pacto
Verde publicado en diciembre de 2019, ha sacado, en mayo de 2020, la Estrategia de la
granja al Plato. Esta cosiste en el establecimiento de un continente climaticamente neutro,
incluyendo a Europa como la pionera en llevarlo a cabo hasta el afio 2050. Se trata de una
estrategia que pretende impulsar un crecimiento sostenible, con caracteristicas
integradoras y que logre activar la economia, ademas de ganar en salud y en calidad de
vida, sin olvidarnos del cuidado por la naturaleza. Pero no solo eso, esta iniciativa se
encuentra vinculada a la agenda de la Comisién que trabaja para la obtencién de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, o también conocidos como (ODS) perteneciente a las
Naciones Unidas.

La creacion de este tipo de proyectos favorece a la eleccion de dietas méas sanas
y, sobre todo, sostenibles, que no solo favorecen a la salud, sino a los costes sanitarios.
Por ello, surge la necesidad de disminuir el uso de plaguicidas, antimicrobianos y el
exceso de fertilizacion, llevando a cabo iniciativas relacionadas con la agricultura
ecologica y teniendo en cuenta el bienestar animal para evitar por todos los medios la

pérdida de la biodiversidad.

La Comision Europa tiene pensado presentar un plan volcado en el clima para el
afio 2030. Con el objetivo de disminuir a un 50 0 55% las emisiones de gases de efecto
invernadero con respecto a 1990. (Comision Europea, 2020, p. 2-4)

Algunas de las medidas que quiere adoptar la Comision Europea es disminuir a
un 50% el uso de plaguicidas quimicos, la pérdida de nutrientes, los causantes de la
resistencia a los antimicrobianos debido al uso de antibidticos en nuestra alimentacion,

ademas de reducir la venta de los antimicrobianos para el afio 2030. El consumo de dietas
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poco saludables es el principal causante de mas de 950.000 muertes, y el inico modo de
evitarlas es fomentar el consumo de vegetales para lograr un menor impacto

medioambiental. (Comisién Europea, 2019)

La Estrategia para Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad, o
también conocido como Estrategia NAOS surgio en el afio 2005, y méas adelante, gracias
a las recomendaciones de la OMS en el afio 2010, se aprobo6 la Ley 17/2011 sobre
Seguridad Alimentaria y Nutricion, este se desglosa a su vez en 25 normas éticas que
ayudan a guiar a las compafiias adheridas en la creacién y la difusion de mensajes de
publicidad de alimentos y bebidas destinados a menores de 15 afios. Para su creacion, fue
necesaria la intervencion de 44 empresas vinculadas con el sector, de las que desde el afio
2009 también podemos encontrar cadenas de televisién concienciadas y que se

responsabilizan del cumplimiento ético de los anunciantes vinculados con dichas cadenas.

Todo esto hace que surja la necesidad de aumentar la repercusion del Codigo
PAQOS con el fin de crear un nuevo marco normativo que afecte de forma positiva a

aquellos sectores vinculados con la alimentacion. (Ponce, J. A., Gaceta Sanitaria, 2017)

Aun asi, se ha detectado un incumplimiento del cddigo por parte de algunas de las
industrias adheridas. Tras la realizacion de un estudio publicado por la revista “Public
Healt” y direccionado por la investigadora Karimen Ledn Flandez, ha revelado un
incumplimiento de hasta un 88.3% en anuncios emitidos en television relacionados con
alimentacion y bebidas dirigidos a menores de 12 afios en el afio 2012, cuando en 2008
habia un 49.3% de omisién en su cumplimiento. A lo largo del estudio se analizaron 2.582
anuncios repartidos en cinco canales de television entre los meses de enero y abril del afio
2012. Estas infracciones estaban relacionadas en un 79,4% con la informacion que se
presentaba y un 25% con el uso de personajes de ficcion conocidos entre los infantes.

Todo esto tenia mas influencia en aquellos emitidos en canales dirigidos al publico

infantil con un 92,3% con respecto al 81,5% de los canales generalistas. (Infosalus, 2017)

En el afio 2014 la organizacién Justicia Alimentaria escribié un articulo en el que
afirmaba la problematica del Cdodigo PAOS, reduciéndolo a tres en concreto. El primero
de ellos estaria relacionado con el caracter voluntario del mismo, es decir, un sistema de
“autocontrol”, al no poseer un cumplimiento obligatorio las empresas adheridas no

siempre acatan estas recomendaciones. De forma seguida, hablan sobre el
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guebrantamiento de las directrices de la Organizacion Mundial de la Salud al no seguir
las directrices de la Ley 17/2011 de Seguridad Alimentaria y Nutricidn, en concreto en el
articulo 46, donde se establece el cumplimiento de los cddigos de conducta que
regularicen las emisiones de alimentos y bebidas dirigidas a menores de 15 afios. El
ultimo inconveniente estaria relacionado con la inexistencia de referencias relacionadas
con la mala alimentacion, ni la calidad nutricional, ya que suponen un problema sanitario.
(Justicia Alimentaria Global, 2014)

La realidad es que Espafia cuenta con un 40% de obesidad infantil con riesgo de
sufrir diabetes, cancer y otras enfermedades en un futuro cercano, pues se estan dando
casos en adolescentes. En definitiva, como afirma Royo Bordonada, son muy pocos los
que denuncian el incumplimiento del cédigo, y la realidad es que cada afio va a en
aumento sin contamos con las referencias del afio 2008, donde sélo el 5% lo vulneraba.
(Dominguez, 2017)

Por todos estos motivos, el Codigo PAOS deberia avanzar hacia la corregulacion,
no solo autorregulacion, mediante acciones como realizar mas campafias que ayuden a
concienciar sobre los impactos televisivos a los que se tienen que enfrentar a diario los
menores, ademas de fortalecer el sistema de autorregulacion, de forma que no se pueda

vulnerar por parte de las entidades que lo conforman.
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2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Preguntas de investigacion

e EIl modelo agroalimentario industrial es considerado como uno de los mas
contaminantes. ¢Qué practicas de comunicacion se estan llevando a cabo para la
creacion de un futuro sistema Agroalimentario respetuoso con el medio ambiente

y beneficioso para la salud de la sociedad?

e Los anunciantes hacen uso del marketing y de la publicidad aprovechandose del
desconocimiento de los consumidores en los alimentos eco y bio. ¢La publicidad

sobre alimentacion ecoldgica actual es de caracter engafioso?

e EICodigo PAOS parece insuficiente para evitar la difusion de alimentos caloricos
en menores de 15 afios. ¢Quizd aprovechando la tendencia en auge de la
alimentacion ecoldgica y km 0 se deberia insertar en un nuevo replanteamiento de
la estrategia NAOS y una revision para avanzar hacia corregulacion, no sélo
regulacion en el codigo PAOS?

2.2. Objetivos

« Reflexionar sobre la relacion entre publicidad y alimentacién, en concreto en la

confusién o no en el empleo de los términos “natural” “ecologico” y “bio”.

e Analizar campafias sobre alimentacion en torno a los términos “natural”,

“ecologico” y “bio”.

e Analizar las estrategias de comunicacién de grupos activos en Sistemas de

Alimentacién de proximidad, Km 0 y ecoldgicas.

¢ Proponer una estrategia de comunicacion a partir de todo ello para Segovia.



2.3. Técnicas de investigacion

El comienzo de mi investigacion tuvo lugar en la Feria de BioCultura celebrada en la
ciudad de Madrid el pasado 9 de noviembre. Se trata de una Feria de Productos
Ecoldgicos y el Consumo Responsable, esta se celebra de forma anual en ciudades como
Madrid y Barcelona, y en un periodo de dos afios en Valencia, Bilbao, Sevilla y, por

ultimo, A Coruia.

A lo largo de la feria encontraras productores, distribuidores, ademés de
profesionales dentro del sector, que logran dar cita a todos aquellos interesados por los

productos ecoldgicos y la sostenibilidad en general.

Durante mi visita, pude apreciar que el movimiento ecologista va en aumento dia
a dia. En lo que se refiere al publico objetivo, la mayoria de las personas oscilaban una
edad comprendida entre los 35 y los 65 afios, estos iban acompafiados de carritos de la

compra con la pretension de llenarlos.

La exposicion de estos productos estaba presentada en varias salas, la primera de
ellas se encontraba compuesta por el bienestar fisico y la sostenibilidad en general, con
nuevas propuestas de construccion, ademas de soluciones para los problemas de espalda
a través de la meditacion. De forma seguida, pasabas a la zona donde se comercializaban
los productos cosméticos y comestibles, donde el consumo exacerbado estaba muy
presente. Las marcas ansiosas por obtener un mayor nimero de clientes regalaban bolsas
reutilizables por la degustacion de sus productos, inmensas colas rodeaban los pequefios
comercios. Pero lo cierto es que la mayor parte de los stands contaban con los sellos que

aseguraban que se trataba de productos ecoldgicos.

Asimismo, las esquinas se encontraban repletas de revistas como Bio Eco Actual,

las cuales podias obtener de forma gratuita.

En definitiva, la realizacion de este tipo de eventos y la clara asistencia por
aquellos preocupados por la problematica existente es un dato bastante positivo, pero lo
cierto es que en muchas ocasiones se podia observar un ansiado consumo innecesario,

donde muchos arrojaban los desechos de las degustaciones al suelo de los pabellones.
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De forma seguida realicé una investigacion sobre las campafas relacionadas con
la alimentacion ecoldgica que se estan realizando a lo largo del territorio espafiol,
incluyendo a los grupos ecologistas mas importantes del momento y haciendo énfasis en
aquellas ciudades que se encuentran mas concienciadas con la produccién ecologica,
como Vitoria, Zaragoza, Segovia, Valladolid, Valencia, Granada, Cérdoba y Murcia,
donde, sobre todo, se analizaron datos relativos a su publico objetivo, las acciones que se
han realizado en torno a la iniciativa y que puedan resultar esclarecedoras a la hora de
crear mi propia campafia de comunicacion. EI mensaje a modo de eslogan también ha
sido un dato importante de analisis, y finalmente, la parte visual de la campafia, que
normalmente se visualizaba en forma de cartel o diptico, rodeado de un merchandising

potente.
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3. ANALISIS DEL CASO

3.1. Buenas practicas de comunicacion en consumo y publicidad
sostenible.

3.1.1. Campanias de los grupos ecologistas.

En el presente apartado se muestra a modo de recopilacion una serie de campafias sobre
alimentacion ecologica de los 7 grupos ambientalistas y las ONG con mas repercusion en
la actualidad, donde se encuentran concienciados con la alimentacion y la soberania
alimentaria, considerandolos como ejemplos de buenas practicas, al tiempo que se analiza

su actuacion de cara a una posterior propuesta de comunicacion en la ciudad de Segovia.

3.1.1.1.  Ecologistas en accion

Ecologistas en Accion reune a mas de 300 grupos de ecologistas pertenecientes a
diferentes pueblos y ciudades, que trabajan con el fin de eludir una futura crisis climatica.
Por ello, realizan campafias para sensibilizar y denunciar las précticas que perjudican al

medio ambiente, al tiempo que elaboran otras opciones viables.

Un ejemplo de estas préacticas es el informe de Agroecologia que realizaron en
2019, con el fin de apaliar los estragos que nos esperan a causa del cambio climatico y su
imposibilidad actual de ser evitado. Una vez se analizaron las estrategias propuestas en
los acuerdos internacionales relacionados con el cambio climatico, presentaron su propio
modelo agroecoldgico con el objetivo de solucionar parte de la problematica ambiental,
social, y, sobre todo, aquellos relacionados con la emergencia climética, haciendo uso del
lema de la sostenibilidad. Una de las estrategias que proponen es la de la “intensificacion
sostenible”, la cual fue una de las mas celebradas por parte de organismos internacionales

como la FAQO y el Banco Mundial.

La agroecologia persigue el acceso generalizado de la poblacion a cultivos
creados de forma tradicional y libres de transgenicos. Un ejemplo de ello es el impulso
de mercados agroecoldgicos y el fomento de la agricultura urbana, para finalmente

adquirir este cambio.
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lustracion 4. Ecologistas en Accion. (2019). Agroecologia.
Recuperado de
https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=https://www.ecologis
tasenaccion.org/wp-content/uploads/2019/12/informe-
agroecologia-2019.pdf

3.1.1.2. Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF)

Una de las organizaciones internacionales mas conocidas de la que Espafia también forma
parte es WWEF. La cual trabaja para la defensa de la naturaleza y el medio ambiente, con
el objetivo de preservar tanto la naturaleza, como las especies y los héabitats que la

conforman.

Una de sus campafias con mas repercusion es el proyecto conocido como
LiveWell, de la Union Europea, y creado gracias al consenso de WWF y Friends of
Europe, donde han colaborado paises como Espafia, Francia y Suecia, lo que ha ayudado
a fomentar habitos mas saludables y sostenibles entre los europeos. Esta iniciativa pone
a debate el impacto ambiental que supone nuestra dieta actual, dando soluciones como la

creacion de dietas mas sanas que sean sostenibles y asi disminuir la huella de carbono.
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Debemos reducir el consumo de los alimentos que tienen
mayor impacto ambiental. Hay productos que requieren
menos espacio, energia y agua, producen menos emisiones
de CO2 y mantienen el mismo valor nutricional.
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lustracion 5. WWF. (s. f.). Men( LiveWell.
Recuperado de
https://www.wwf.es/nuestro_trabajo/alimentos/proyect
o_livewell/

3.1.1.3.  Amigos de la tierra

En Amigos de la Tierra, defienden también una agricultura y una ganaderia social y
sostenible, con la que aseguran una alimentacion con caracteristicas saludables,
nutritivas, y, sobre todo, de calidad. Estos estan inspirados en el uso de métodos
responsables de produccion, en resumen, defienden la soberania alimentaria, es decir,
el derecho que poseen los pueblos de controlar su sistema alimentario y de produccion de
alimentos que se mantiene tanto a nivel local como nacional. Con las caracteristicas de
equitativo, soberano y respetuoso con el medio ambiente. Al mismo tiempo, la soberania
alimentaria es el derecho que poseen los pueblos de disponer de alimentos que sean
nutritivos, saludables y que estén producidos de forma ecoldgica, ademas de poseer una
adaptacion cultural.

Una de sus ultimas iniciativas afiadidas al apartado de Soberania Nacional, es una
campafa sobre el impacto de la agricultura industrial, pues es devastadora no sélo para
las comunidades humanas, sino también para la sociedad. De hecho, se ha demostrado la
imposibilidad de alimentar a toda la poblacion mediante la agricultura industrial, puesto
que el hambre continda estando presente en la actualidad.
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Por ello, la organizacion Amigos de la Tierra ha denunciado este tipo de précticas
informando sobre el uso de cultivos transgénicos, frenando la utilizacién de
agrocombustibles y modificando la Politica Agraria Europea (PAC) para que esta sea
capaz de producir alimentos sanos que aseguren el cuidado del medio ambiente y el medio

rural vivo.

s . ’ i I % i

lHustracion 6. Gilbert, D. (s. f.). Impactos de la agricultura industrial.
Recuperado de https://www.tierra.org/impactos-de-la-agricultura-
industrial/

3.1.1.4. Greenpeace

Greenpeace es conocida por ser una organizacion ecologista, pacifista, internacional,
econdmica y considerada como independiente politicamente hablando. Trabajan a través
de acciones directas, con el fin de atraer la atencién de la sociedad para concienciarla de
los problemas que sufre el planeta, ademas de aportar soluciones.

A causa del impacto que supone la ganaderia industrial, junto al incremento en el
consumo de alimentos de origen animal, Greenpeace tuvo la necesidad de trabajar en la
evaluacion sobre el uso de los fondos publicos destinados a la Politica Agricola Comun
(PAC) de la Union Europea. La creacion de dicho informe supone el analisis de las
tendencias que existen dentro del sector de la ganaderia en Europa, gracias a la
informacidn extraida sobre las tierras agricolas. De entre los resultados obtenidos se ha
llegado a la conclusion de que el sector ganadero europeo supone la disminucién de la
produccion tanto de productos carnicos como de lacteos. El informe ha concluido
afirmando que la PAC tiene el deber de actuar ante el impacto que supone la ganaderia
industrial al medio ambiente. (Greenpeace, 2019)
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ALIMENTANDO
EL PROBLEMA

FICHA ESPANA

LA PELICROSAHNTENSIFICACIGN
DE LA CANADERIA EN EUROPA

llustracion 7. Greenpeace. (2019). Alimentando el problema
[Captura de pantalla]]. Recuperado de
https://es.greenpeace.org/es/wp-
content/uploads/sites/3/2019/02/20190209_AlimentandoEl
Problema_PAC.pdf

3.1.1.5. Justicia alimentaria

Justicia Alimentaria es una asociacion compuesta por personas que persiguen la
modificacion del sistema agroalimentario de hoy en dia, pues consideran que es el

causante de oprimir y expulsar a aquellos que viven en las zonas rurales.

Por estos motivos, han lanzado campaiias como la conocida “Cortocircuito”,
debido a causas como el hambre en el mundo en contraposicion de las sociedades repletas
de personas obesas, ademas del abuso del trabajo de los agricultores que intentan subsistir
en un planeta sin recursos, por causantes como los agronegocios, es decir, entidades
enriquecidas a causa de nuestra alimentacién. Por ello surge la necesidad de iniciativas
que a modo de “cortocircuito”, se deshagan del sistema agroalimentario que existe en la
actualidad, sustituyéndolo por Sistemas Alimentarios Locales, que creen un vinculo entre
el productor y el consumidor. Todo esto supondria la reactivacién de la economia local
debido a la creacion de nuevos puestos de trabajo, al tiempo que se producen alimentos
sanos y respetuosos con el medio ambiente. La finalidad de esta iniciativa es alentar a la

creacion de politicas pablicas que apoyen este tipo de campafias.
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lustracion 8. Justicia Alimentaria. (s. f.). Cortocircuito. Recuperado de
https://justiciaalimentaria.org/cortocircuito

3.1.1.6. CERAI

Cerai es conocido por ser miembro del Consejo de Organizaciones Sociales, compuesto
ademas por una serie de entidades que conforman la Red y que participan en la creacion

de politicas agroecologicas.

Una de las actuaciones que va a realizar la organizacion Cerai junto a La Red de
Ciudades por la Agroecologia, del 1 al 3 de octubre de 2020 es un encuentro conocido
como “Sistemas alimentarios locales frente a riesgos globales”, donde esperan que unos

veinte consistorios, junto al Gobierno y la Comision Europea participen en el proyecto.

Con la realizacién de este acto desean crear un intercambio de experiencias, clave
a la hora de luchar en contra de la crisis sanitaria e implantar una alimentacion saludable

a modo de salud preventiva, ademas de resaltar el nuevo modelo agroalimentario.

El objetivo que pretenden conseguir con este encuentro es fortalecer y proteger la
agroalimentacién sostenible a modo de agricultura familiar, ecolégica y la produccion
tradicional de alimentos, junto a otras acciones como fomento de la ganaderia extensiva
y la pesca artesanal, pues actian de modo fundamental en cuanto a garantizar un
abastecimiento total con caracteristicas positivas referentes al precio y al respeto por el

medio ambiente.

52



1

SISTEMAS ALIMENTARIOS LOCALES

FRENTE A RIESGOS GLOBALES
DE LA COVID-19 A LA CRISIS CLIMATICA

i e Bl S o
.= ‘~y~ v

z X - 2 3 5 ‘.;’;"
lHustracion 9. Cerai. (2020). Encuentro estatal Red de

Ciudades por la Agroecologia. Recuperado de
https://cerai.org/evento/35880/

3.1.1.7. SEO Bird Life

SEO Bird Life o también conocida como Sociedad Espafiola de Ornitologia es una ONG
de caracter ambiental decana de origen espafiol que data 1954, encargada de la

conservacioén de la biodiversidad gracias a la participacion de la ciudadania.

Por estos motivos han creado un programa de agricultura y alimentacion
sostenible, debido a que las especies de aves que se encuentran en entornos agrarios se
estan viendo afectadas debido a la falta de alimento, donde nuestro modelo actual de
consumo es uno de los causantes, es por eso por lo que conviene modificarlo hacia un
consumo de produccion que sea respetuoso con la biodiversidad y todo lo relacionado
con el desarrollo rural sostenible. Para ello apuesta por una serie de acciones con las que
pretenden mejorar dicho sistema, entre ellas destaca el fomento por una educacion que
haga conocedoras las amenaza que suponen para el medio ambiente, el incremento de
modelos productivos que ayuden a conservar la biodiversidad, ademéas de impulsar una
serie de mejores que ayuden a crear politicas publicas a favor de esta problematica, y
finalmente, crear modelos de consumo compuestos por habitos saludables y respetuosos

con el entorno.
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3.1.2. Estrategias de alimentacién. Pacto Milan.

3.1.2.1.  Agroecologia.

Incluimos este apartado en el trabajo pues en los ultimos afios, desde la firma del Pacto
de Milan, en 2015 (un tratado de caracter voluntario que persigue una alimentacion sin
desperdicios y que preserve la biodiversidad, gracias al desarrollo de sistemas
alimentarios sostenibles) numerosas iniciativas y ciudades en Espafia estan apostando por
una alimentacion sostenible y de proximidad. Resumimos aqui algunas de sus estrategias

comunicativas. (Pacto de politica alimentaria urbana de Milan, 2015)

Valladolid

Web Campana: http://www.alimentavalladolid.info/

Estrategia alimentaria de Valladolid: http://www.alimentavalladolid.info/wp-
content/uploads/2018/03/EstrategiaAlimentariaValladolid_Borrador_22Mar18.pdf

3 o
P VALLADOLID

Hacia una estrategia alimentaria para Valladolid

lustracion 10. [Captura de pantalla]. (2018). Alimenta Valladolid.
Recuperado de http://www.alimentavalladolid.info/wp-
content/uploads/2018/03/EstrategiaAlimentariaValladolid_Borrador
22Mar18.pdf

Valladolid también es otra de las ciudades concienciadas en lo que respecta al
fomento del ecologismo en su ciudad, y por ello han realizado iniciativas propias como
es el caso de la “Estrategia alimentaria de Valladolid”, en la que participan entidades
como el Ayuntamiento de Valladolid, la Fundacion Entretantos, la Universidad de
Valladolid y gracias al apoyo de movimientos sociales como huertos comunitarios,
circuitos cortos de comercializacion, huertos sociales promovidos por el Ayuntamiento

de Valladolid, ademas de las investigaciones de la Universidad de Valladolid.
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Los objetivos de la creacidn de esta estrategia alimentaria son entre otros muchos,
saber la opinidn social en torno al sistema agroalimentario local, conocer la intervencién
de los diferentes actores sociales y crear procesos de trabajo en torno a las lineas generales

de las politicas alimentarias.
La estrategia estd conformada sobre tres fases, la primera de ellas seria el

diagnostico, seguido de la deliberacion de las propuestas presentadas, y, por dltimo, la

sintesis de los resultados obtenidos.

Zaragoza

Direccién campafia:

https://www.zaragoza.es/ciudad/medioambiente/detalle Noticia?id=205969

Con el fin de representar la defesa de los productos ecoldgicos de Aragon, la ciudad de
Zaragoza desarroll6 una camparia en el mes de noviembre de 2018, promulgada por el
CAAE, es decir, el 6rgano de gestion del registro de operadores de la produccion
ecoldgica de Aragon, que ademas es una Entidad de Control y Certificacion de los
productos agroalimentarios, acreditada por ENAC, en base a la Norma UNE-EN ISO/IEC

17065, para el control y certificacion de todos los operadores que lo soliciten.

De entre los objetivos destaca la necesidad de aumentar la fertilidad de los suelos
de la zona y el mantenimiento de los ecosistemas, pero, sobre todo, la adquisicion de
productos de origen ecoldgico. Para ello, encargaron la creacion de una grafica liderada
por el eslogan “Comprar eco es lo mas logico”, sobre un fondo blanco y con el uso de la
cromatica verde tan habitual. Esta campafa destaca por la implantacién de esta en los

autobuses de la zona, ademas de crear packaging con el logotipo como ilustracion central.
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llustracion 11. CAAE. (2018). Medio ambiente.
Recuperado de
https://www.zaragoza.es/ciudad/medioambiente/deta
lle_Noticia?id=205969

Cérdoba

Web campaiia: https://ecocordoba.com/categoria/campanas/

En Cdérdoba decidieron crear una campafia de caracter ecologico en la pasada Navidad de
2019, con la que invitaban a la ciudadania de Cérdoba a invertir tan sélo 5 euros en el
pequefio comercio ecolégico, con el incentivo de que supondria un beneficio de 1.300.000

millones de euros a la economia de los cordobeses.
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lustracion 12. EcoCordoba. (2019). Esta Navidad invierte en tu futuro. Recuperado de
https://ecocordoba.com/categoria/campanas/

Para ello, crearon “Fondos de futuro EcoCordoba”, con el fin de fomentar el
comercio local y la buena alimentacion. De forma simultanea, con el lema “Comercio
local. EI comercio de las personas”, realizaron un total de 17 graficas en las que se
mostraba a propietarios del mediano y pequefio comercio de la zona. Con el objetivo de
humanizar a a aquellas personas que se encuentran detras del proceso de venta, aportando
un pequerio incentivo para que el consumidor quiera formar parte del pequefio comercio

con la simple accion de adquirir sus productos.

Red Espariola de Ciudades por la Agroecologia

Se trata de una organizacion compuesta por una serie de entidades locales de Espafia,
donde su objetivo primordial es generar una dinamica continua en dichas empresas, con
la finalidad de crear sistemas alimentarios que sean de caracter local, ademas de otras
caracteristicas relacionadas con el respeto al medio ambiente, la sostenibilidad, y la ali-
mentacion saludable, para que de esta forma se fomente el empleo local, al tiempo que se
respetan las perspectivas de la agroecologia y la soberania alimentaria.
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Una de sus actuaciones es la creacion de un informe conocido como “Politicas
alimentarias urbanas para la sostenibilidad”, dicho documento esté realizado en colabo-
racion con la Fundacion Entretantos y la Fundacion RUAF. En él podemos encontrar un
estudio en el que se han analizado las diferentes politicas alimentarias de once de las
ciudades que conforma la Red. La informacién se ha extraido de una serie de cuestiona-
rios realizados por los responsables técnicos de dichas politicas, ademés del uso de entre-

vistas personales junto a analisis de documentos relacionados

POLITICAS ALIMENTARIAS
URBANAS PARA LA
SOSTENIBILIDAD

515 O

llustracion 13. Red Espafiola de Ciudades por la Agroecologia [Captura de
pantalla]. (2018). Politicas urbanas para la sostenibilidad. Recuperado de
https://www.ciudadesagroecologicas.eu/wp-
content/uploads/2018/04/PoliticasAlimentariasUrbanasParalaSostenibilidad_
Informe_v4.pdf

Intervegas

Intervegas también es conocida por ser una red que conforma un proyecto creado en las
“IJORNADAS FEDERACION INTERVEGAS: Estrategia 2015-2031. Para la Soberania
Alimentaria y Defensa del Territorio: Proteccién y Dinamizacion de los Territorios
Agrarios” de Granada, donde aquellos que participaron en la firma de este pacto, han
llegado al acuerdo de comenzar a recuperar aquellos espacios agrarios que posean un
valor cultural alto, relacionado a su vez con los principios de soberania alimentaria, co-
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evolucion y finalmente, el mantenimiento de los Territorios Agrarios Histéricos gracias
a la sostenibilidad (TAH).

Intervegas es consciente de la importancia que suponen los valores agrarios,
culturales, educativos, paisajisticos y finalmente, ambientales de los TAH, a modo de

soporte dentro de la identidad patrimonial y de su entorno, generando asi riqueza y

empleo.
lustracion 14. Intervegas. (2015). Pacto Estatal [Captura de
pantalla]. Recuperado de http://intervegas.org/wp-
content/uploads/2016/09/Firmas-Pacto- Intervegas-nov-
2015.pdf
Red Terrae

Red Terrae es una asociacion que supone la representacion tanto de organismos publicos
como privados, ademas de agentes a los que les interesa la potenciacion del desarrollo

sostenible, del medio ambiente y la agroecologia.

Por estos motivos, dicha asociacion ha creado un banco de tierras en el que se
ofrece la posibilidad de obtener aquellos terrenos que estén disponibles a una serie de
municipios de Extremadura, donde aquellas personas que se muestren interesadas podran

disfrutar de la obtencion de una de ellas para poder trabajarlas.
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El proyecto conocido como “El banco de tierras”, €s una aplicacion que cuenta
con un libre acceso para aquellos que deseen ser postulantes para la obtencion de una de
ellas, de hecho, cuentan con tres opciones, ser demandante de dichas tierras, ofertante o

guardian de semillas.

llustracion 15. Red Terrae. (2020). Territorios reserva
agroecoldgicos [Captura de pantalla]. Recuperado de
http://extremadura2030.tierrasagroecologicas.es/inicio/#

Fundacién Daniel y Nina Carasso

En el afio 2010 se cred la Fundacion Daniel y Nina Carasso en conmemoracion del
fundador de Danone, Daniel Carasso y su mujer Nina. Se trata de una sociedad
independiente unida a la Fondation de France, conocida por sus actuaciones en Francia 'y
Espafia, y encargados de apoyar a aquellas personas que quieran transformar la forma de

actuacion que se esta llevando a cabo en el planeta.

Preocupados por la alimentacion sostenible han creado una serie de informes
sobre los sistemas alimentarios territorializados con un conjunto de documentos
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conocidos como “Los cuadernos Carasso”, se trata de la recopilacion de 22 actuaciones

dentro de Francia y Espafa que sirven a modo de guia para la transicion.

los
cuadernos
CafasSo

Sistemas
Alimentarios
Territorializados _

llustracion 16. Fundacion Daniel y Nina Carasso. (2019).
Sistemas Alimentarios Territorializados [Captura de pantalla].
Recuperado de https://www.fondationcarasso.org/wp-
content/uploads/2019/01/190618 Cuaderno_Carasso_SAT _ES_
Web.pdf

3.1.3. Acciones comunicativas de eventos, ferias y mercados.

Segovia

Otro ejemplo es la camparfia de sensibilizacion que se celebro el pasado 3 de agosto de
2018 promulgada por la Union de Campesinos de Segovia, tenia el titulo de: “Productos

de Segovia, calidad y sabor, Km 0”, la cual tuvo lugar en el centro cultural de San José.
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. UNION DE CAMPESINOS
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%P Junta de
Castilla y Leén

lHustracion 17. Unién de campesinos de Segovia. (2018). «Productos
ecoldgicos de Segovia, calidad y sabor, Km 0». Recuperado de
http://forosocialsg.blogspot.com/2018/07/productos-ecologicos-de-segovia-
calidad.html

Esta consistia en fomentar el respeto hacia los recursos naturales a través de una
degustacion de productos ecolégicos. Por otro lado, su finalidad consistia en obtener un
suelo fertilizado en un periodo de medio a largo plazo. Todo ello, con el objetivo de
satisfacer las demandas actuales de los consumidores, que reclaman productos obtenidos

a través de un proceso natural y libre de sustancias artificiales.

La campafia estaba compuesta por una gréfica en la que se podia observar una
imagen de los productos a demandar y con la informacion necesaria para su adquisicion,
esta fue publicada a través de la pagina web del foro social de Segovia. Del mismo modo,

se realizaron charlas de concienciacion para incentivar la participacion.
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Vitoria

Web campaiia: http://www.bioaraba.com/

Vitoria destaca por su camparia conocida como “Bio Araba”, la VI Feria de productos
ecologicos, vida sana y consumo responsable que se celebré en el recito de Iradier Arena,

situado en la ciudad de Vitoria los dias 15, 16 y 17 de noviembre de 2019.

Esta Feria, liderada por el Consejo de Agricultura y Alimentacion Ecoldgica de
Euskadi, ofrecia diferentes productos ecoldgicos, acompafiado de otros racionados con la
bioconstruccion, materiales textiles de origen natural, energias renovables y cosmética
natural. La realizacion de esta feria no solo se hizo para dar a conocer el mercado, sino

que se realizaron talleres y conferencias para concienciar respecto al tema.

La feria contaba, a diferencia de otros afios, del certificado de evento sostenible,
homologado previamente por Erronka Garbia, junto al acuerdo de Medio Ambiente de
Naciones Unidas, donde se establece una serie de procedimientos que evitan en la medida
de los posible, los impactos negativos que puede llegar a suponer la realizacion de este

tipo de eventos.

La realizacion de esta feria supuso la participacion de colaboradores como el Consejo
de Agricultura y Alimentacion Ecoldgica de Euskadi (ENEEK), la Fundacion Vital
Fundazioa, ademas de las publicaciones en revistas informativas de alimentacion

ecologica y cosmética bio, como es el caso de Bio Eco Actual y Bueno y Vegano.

VI FERIA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS,
VIDA SANA Y CONSUMO RESPONSABLE

ERRONKA
GARBIA

NOVIEMBRE|IRADIER
15/ 165(.”\7 21AOBEN Az
zﬁd Hom iy o & itatrsse 2 &5 ¥ Eieem artepen mamia

llustracion 18. Bioaraba. (2019). VII Feria de productos ecol6gicos. Recuperado
de http://lwww.bioaraba.com/
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La campafia se dio a conocer a través de la propia pagina web de la feria
http://www.bioaraba.com/ donde se puede apreciar una ilustracion de dos hojas que

conforman un corazoén, lo cual nos lleva a una analogia con la naturaleza, rodeada de un
marco floral implorando, una vez mas, a los motivos naturales, dando a entender que se
trata de una feria ecoldgica. Por otro lado, se trata de una grafica meramente informativa,
pero que al mostrar las certificaciones que demuestran que realmente se trata de una feria

creada de forma responsable, provoca incentivos para aquellos que dudan en asistir.

Hicieron uso de plataformas como YouTube para mostrar un video resumen de afos
anteriores pero mostrado a través de particulares al no poseer un canal propio. Sin
embargo, poseen una cuenta en Facebook:

https://www.facebook.com/pg/BioAraba/photos/?ref=page_internal donde podemos

encontrar informacion acerca del evento.

Asimismo, la celebracion del evento supuso una mencion para radios locales
como es el caso de Radio Vitoria Gaur Magazine, ademas de periddicos digitales como
Noticias de Alava.

Valencia

Valencia fue mas alla, y para ello crearon un mapa de la capital a través de la pagina
Teatred.com, en el que se recopilaban los distintos comercios ecoldgicos con los que

podemos encontrarnos si visitamos la ciudad.

Valencia descubrid que la ecologia actualmente se trata de un tema que la sociedad
solicita a la hora de adquirir determinados productos, de hecho, el 71,3% de la ciudadania
consumen este tipo de servicios segun el estudio realizado por el Instituto Sondea. Por
ende, a medida que transcurren los afios cada vez son mas los establecimientos que se
unen a este movimiento, insertando la venta ecoldgica. De hecho, Valencia goza de la
creacion de su primera cooperativa conocida como Som Alimentacion, incentivada por

un grupo de vecinos.
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lustracién 19. Som Alimentacio. (s. f.). Mapa ecoldgico de
Valencia [llustracion]. Recuperado de
https://spain.treated.com/blog/blog/mapa-ecologico-de-valencia

Asimismo, Valencia es una de las cuatro ciudades (Bilbao, Barcelona, Madrid y
Valencia) donde se celebra la Feria de BioCultura centrada en la venta de productos de
origen ecoldgico, cosmética natural, moda sostenible, turismo responsable, etc., que
comprende los dias del 27 al 29 del pasado mes de septiembre, esto supone alrededor de

13.000 visitas mas al afio.

BioCultura
bio

Feria Valencia
27-29 de septiembre

lL.a Revolucion
Ecologica

llustracion 20. Biocultura. (2019). Feria de Biocultura Valencia. Recuperado de
https://www.profesionalhoreca.com/2019/08/10/biocultura-valencia-2019-feria-
de-productos-ecologicos-y-consumo-responsable/
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Murcia

Web campaiia:

https://www.jovenfutura.org/?s=huertos+de+ocio&submit=Buscar

La region de Murcia apuesta desde hace cinco afios por la celebracion de la Fiesta de la
Cosecha, donde pueden realizar intercambios de semillas, productos, ademéas de

experiencias entre huertanos y aquellos que estén interesados por el sector.

La celebracion de esta festividad consiste en la exposicion de una serie de
productos que se han cultivado en los Huertos de Ocio de Murcia, es decir, espacios del
municipio promulgados por el Ayuntamiento de Murcia junto al Servicio de Medio
Ambiente, con el fin de fomentar la participacion de personas que quieran cultivar
hortalizas para el autoconsumo, ademas de tener la oportunidad de obtener beneficios de
origen social, patrimonial, educativo, respetando el medio ambiente, ademas de la
realizacion de diferentes talleres y degustaciones de recetas hechas por ellos mismos.

En lo que se refiere a la parte artistica de la campafia se realizd un cartel
promocional del evento y un cronograma en el que se podia encontrar toda la informacion
de dicha fiesta. Asimismo, todas las actividades relacionadas con la Semana de la Huerta
se pueden encontrar a través de redes sociales como Instagram y Facebook, ademas de su
pagina web: http://huertademurcia.murcia.es/huertamurcia/historia/

66


https://www.jovenfutura.org/?s=huertos+de+ocio&submit=Buscar
http://huertademurcia.murcia.es/huertamurcia/historia/

SEMANA
HUERTA

AL 5 0E MARZO DE 200

GASTRONOMA / FORO DE DIVULGACIGN Y SENSRILIZACIGN
FERIA DE LA BIODIVERSIDAD / RUTAS EN BICICLETA / MARATGN DE FOTOGRAFIA
TALLERES DE ARTESANIA / EVENTOS INFANTILES / CONCIERTOS / SENDERISMO

CONSULTA LA PROGRAMACIGN ENf HUERTADEMURCIAMURCIAES B
© © HRTARIA ;

MURCIA st /181

—

ALMAD '
HURRTA | o s

o b4 N\ o
asmnwoo Samasonz  fR Ao HetsBizaa It () () o &=
&Y . Ge2) T

lustracion 21. Ayuntamiento de Murcia. (2020). Semana de la huerta
[ilustracién]. Recuperado de
http://huertademurcia.murcia.es/huertamurcia/semanahuerta2020/

3.1.4. Campaiias sobre alimentacion.

Granada

Web campafia: https://www.dipgra.es/contenidos/somos-gque-comemos/

La Delegacion de Medio Ambiente y Proteccion Animal en Granada opté por la
produccion de la campafa “Somos los que comemos”, con el fin de aumentar la
concienciacion, y con el objetivo de incentivar habitos saludables entre la poblacion en
general, pero centrandose de forma particular en los nifios en periodo escolar. La
ensefianza que se pretende transmitir a traves de esta iniciativa es dar a entender la

estrecha relacion existente entre el consumo y la mejora del medio ambiente.
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La camparia contaba con una serie de actividades y talleres en los centros escolares
de la zona, en total se realizaron cuatro talleres en los que los escolares tuvieron la
oportunidad de realizar un invernadero ecoldgico, aprender a distinguir los productos
ecoldgicos, conocer los distintos grupos de comida, y, por ultimo, aumentar su interés por
la cocina sostenible. De esto modo, aprendizaje y juego irian unidos en un sumo

enriquecimiento para el alumnado que tuvo el placer de participar.

Para la creacion de la campafia se realizaron diferentes elementos para aumentar
la concienciacion y el dinamismo, de las que podemos encontrar una exposicion
itinerante, un diptico con informacién de la iniciativa, un cartel de caracter informativo
expuesto en papel y en digital para su posterior publicacion en redes sociales, seis paneles
de tipo roll up, ademéas de un manual, elementos de packaging como un delantal y pulseras
de diferentes disefios, con la intencion de dinamizar la participacion.

OMﬁS

lO QUE

— campcno sobre

GE= fé’;

Y TU?... ;QUE COMES?

comer bien es sentirse bien,
sentirse bien es vivir bien,
vivir bien es comer bien.

lustracidn 22. Diputacién de Granada. (s. f.). «<Somos lo
que comemos». Recuperado de
https://www.dipgra.es/uploaddoc/areas/955/cartel.pdf
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Frente a este modelo dominante hay otro, el de la Soberania Alimentaria,
Agroecologia, Sistemas Agrarios Territorializados... por el que se apuesta cada vez mas.
Algunas organizaciones como CERAI y Justicia Social dan respuesta a toda esta
problematica y ven la solucion en el aumento de consumo de productos derivados de la
agricultura y la ganaderia ecoldgica, que sean totalmente sostenibles, sociales y
ambientales. Donde el uso de agrotoxicos y transgénicos esté totalmente prohibido, y la
agricultura'y la ganaderia actten en armonia con el medio ambiente. De hecho, ya existen
explotaciones ecoldgicas en todo el mundo donde se demuestra dia a dia su viabilidad, ya
que se obtiene el suficiente alimento, garantizan la seguridad alimentaria, mantienen el
respecto por la biodiversidad y ofrecen una calidad de vida mejor para aquellos que la

producen.

Como buenas practicas encontramos a CERAM, ya citada anteriormente, la cual se
encarga de realizar proyectos de cooperacion internacion desde el afio 1996, y con una
especializacion en el desarrollo rural, agricola y pesquero sostenible, con un enfoque
direccionado a la soberania alimentaria. Exigen cambios como la informacién de los
ciudadanos, ya que ven en ellos el unico mévil que puede lograr combatir con los actos
que generen desigualdad y pobreza. Asimismo, defiende la justicia alimentaria, se trata
de una asociacién compuesta por una serie de personas que apoyan la modificacion del
sistema actual, ya que consideran que es el principal causante de que las comunidades
rurales se encuentren oprimidas, y que el medio ambiente se esté destruyendo. Donde el

cambio se encuentra directamente relacionado con la Soberania Alimentaria.

Sin embargo, en lo que se refiere a campafias de organizaciones, destacar la
realizada por Justica Alimentaria, la cual ha apostado por un programa con el objetivo de
llegar a la comunidad educativa en las zonas rurales, y en el que proponen acciones para
aumentar el conocimiento y asi lograr cambios actitudinales dentro del modelo de
produccidn, distribucion y el consumo de alimentos, que afectan a la salud y al medio
ambiente. Esta campafia estaba dirigida principalmente a profesionales de la educacién,
ademas de los padres y madres, junto a las administraciones publicas de centros

educativos de Andalucia, Baleares, Cantabria, Castilla la Mancha, Catalufia y Euskadi.
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3.1.5. Alimenta Con Ciencia. Transiciones responsables.

El pasado 6 de marzo de 2019, se presento en la ciudad de Segovia el proyecto conocido
como “Alimenta Con Ciencia”, esta consistia en la creacion de una serie de iniciativas
desarrolladas por la Escuela Municipal de Salud, con el objetivo de crear a corto plazo
una estrategia alimentaria para la ciudad, a las que se unen instituciones como el
Ayuntamiento de Segovia que trabajan para la obtencion de mejores habitos, gracias al

seguimiento de una buena alimentacién junto al comercio de proximidad.

La creacion de esta estrategia se mantiene hoy en dia, de hecho, el 27 de marzo
de 2020 la “Estrategia de Alimentacion Saludable y Sostenible de Segovia 2030 se

aprobd en el pleno del Ayuntamiento de Segovia.

El impulso de esta estrategia va unida a camparias como la desarrollada por la
Unién de Campesinos de Segovia (2019) y la creacion de un Mercado Ecoldgico, o la
camparia conocida como “Educa en Verde” del afio 2018, donde el Ayuntamiento de
Segovia propuso la creacion de talleres, rutas y excursiones guiadas, 0 como la iniciativa
“Productos de Segovia, calidad, sabor, km 0, expuesto en el centro cultural de San José,
sirven como modelo a seguir en la creacién de una propuesta de comunicacién en la

ciudad de Segovia.
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3.2. Analisis de las camparias expuestas como buenas practicas.

Web y RR. SS. Pubico Objetivo Acciones Mensajes Objetivos Gréficas
Narrativa
https://docs.google.com Buscar la s
[viewerng/viewer?url=h | Instituciones que posean la | seguridad e La Soberania *Q]R
ttps:/ WWW-?C()'OQ'Stase potestad de modificar el alimentaria. “Agroecologia Alimentaria como S NP TNA
Ecologi naccion.org/wp- istema agroalimentario ara enfriar el jeti in. .
co’og .sfas content/uploads/2019/1 sistema agroalimenta p ! objetivo comdn ﬁ] f‘-‘b’ i } L
2019.pdf nuevo modelo )
agroecolégico. R | N —
https://www.wwf.es/nu
WWF estro_trabajo/alimentos/ | Instituciones europeas. Creacién de dietas “Proyecto e Fomentar habitos mas MENU LIVEWELL
1 7 3 ”»
proyecto_livewell/ més saludables. LiveWell saludables. S
/MY 8.
Huella de Carbone
Amigos de la | https://www.tierra.org/i e Denunciar la
Tierra mpactos-de-la- Agricultores e instituciones | Informar sobre el Impacto sobre agricultura industrial.

agricultura-industrial/

europeas.

cultivo de
transgénicos.

la agricultura
industrial.

e Frenar el uso de
agrocombustibles.

e  Modificar la Politica
Agraria Europea
(PAC).
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Instituciones y ganaderos
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publicos destinados
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:]ust|C|a _ e Reactivar la economia
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La Comision Europeay el | Creacién de un en- e Fortalecer la
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Cerai iag- .
5880/ les frente a Mes- | o«  Fomento de la ganaderia
gos locales .
extensiva.

e Resaltar el nuevo
modelo agroalimentario.

Figura 1: Resumen campafas de los grupos ecologistas. Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 1: Resumen camparias de los grupos ecologistas.

En la presente tabla se han recopilado aquellas camparias realizadas por las
organizaciones ecologistas con més relevancia en la actualidad y las dos ONG mas activas
en estos temas. De las que se han extraido las siguientes conclusiones: en lo que se refiere
al publico objetivo la mayoria de ellas estan dirigidas a aquellas instituciones que poseen
la potestad de modificar reglamentos y politicas comunes, en general europeas, pues son
ellas las Unicas que tienen el poder de llevar a cabo cambios que afecten a la ciudadania

en general.

De forma seguida, encontramos actuaciones las cuales destacan por ser variadas
en su contenido, algunas de ellas se encuentran relacionadas con la alimentacién
sostenible y saludable, mientras que otras, se muestran mas interesadas por la creacion de
evaluaciones e informes que sirvan a modo de justificantes para aquellas instituciones
capaces de modificar ciertas politicas que ayuden a la creacion de cambios positivos. En
lo que se refiere al mensaje y la narrativa, la mayor parte de ellos lo relacionan con sus
actuaciones, donde algunos se muestran mas creativos que otros como puede ser el caso

de Justicia Alimentaria y su campafa “Cortocircuito”.

De entre los objetivos encontramos varios relacionados con la modificacion del
sistema agroalimentario por uno de caracter sostenible, donde la ganaderia intensiva es

uno de los problemas donde mas hacen hincapié.

Finalmente, en lo que se refiere a la parte creativa de las camparias dentro de esta
seleccién queda relegada, pues al estar dirigidos a instituciones se han centrado mas en el
contenido de los informes, que en la realizacion de graficas que llamen la atencién de su

publico.
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Web y RR. SS. Pubico Acciones Mensajes Objetivos Gréficas
Objetivo Narrativa
http://www.alimentaval Fomentar el ecologismo
ladolid.info/wp- en la ciudad.
content/uploads/2018/0 | Ciudadania de | Estrategia “Alimenta Crear procesos de @ ﬁ
Valladolid | 3/EstrategiaAlimentaria | Valladolid. | alimentaria de Valladolid” trabajo. ':'
Valladolid_Borrador_2 Valladolid. Conocer la intervencion O VALLADOUD
2Marl18.pdf de los actores sociales. Hacia una estrategia alimentaria para Valladolid
Saber la opinion social
sobre el sistema.
https://www.eldirectori Camparia para Aumentar la fertilidad
Zaragoza | o.es/ficha_t.php?idtraba | Personas 25 — fomentar el “Comprar eco es de los suelos de la zona.
j0=282 Mayores de 65 consumo lo mas légico” Mantenimiento de los
ecoldgico. ecosistemas.
Adquisicién de
productos eco.
https://ecocordoba.com/
categoria/campanas/ “Fondos de Humanizar a las
Cérdoba | Instagram: futuro personas.
@cordobaeco creada Camparia EcoCordoba” Incentivar al
por la Asociacién de Ciudadania de | consumo consumidor para que
comerciantes y Cordoba ecoldgico. “Comercio local: quiera formar parte del

hosteleros de Cordoba.

El comercio de
las personas”.

pequefio comercio.

Figura 2: Resumen campafas estrategias de alimentacion y agroecologia. Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 2: Resumen campafias estrategias de alimentacion y agroecologia

En la segunda tabla se han recopilado una serie de campafias sobre estrategias de
alimentacion y agroecologia, las cuales destacan por estar dirigidas a los habitantes de las
ciudades donde han sido instauradas, debido a que la mayoria de ellas hacen referencia a
cambios de actitud. Dentro de las acciones se han declinado por la creacion de campafas
centradas en el consumo ecologico, excepto Valladolid, que ha ido méas allad con la
creacion de una estrategia. En cuanto a la narrativa, hacen referencia a la compra y al
consumo de productos ecoldgicos, dirigiéndose directamente al consumidor para

conseguir el cambio que esperan.

Los objetivos son variados, pues mientras que Valladolid se centra en saber la
opinién de la ciudania para poder implantar cambios efectivos relacionados con la
alimentacion y el consumo ecoldgico, el resto de las campafias estan inclinadas a la
creacion de tendencias de consumo como la adquisicion de productos en el pequefio

comercio ecoldgico.

En lo que respecta a las graficas han optado por la creacién de varias a modo de
composicion. En el caso de Zaragoza la han complementado con merchandising, mientras
que Cérdoba ha preferido crear varias a modo de relato para conseguir ese efecto

humanizador que desea.
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Figura 3: Resumen campafias de acciones comunicativas de eventos, ferias y mercados. Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 3: Resumen campafas de acciones comunicativas de eventos, ferias y
mercados.

Sin duda alguna, la creacion tanto de mercados como ferias y eventos es una de las
opciones por las que cada vez optan méas ciudades, no hay nada mejor que fomentar el
consumo de productos ecoldgicos que creando espacios en los que se puedan realizar
dichas acciones. Gracias a la creacion de estos eventos, los pequefios comercios tienen la
oportunidad de dar a conocer sus productos. Donde objetivos como aumentar el vinculo

entre productores y consumidores se cumple a la perfeccion.

El publico objetivo de este tipo de campafias suele estar comprendido entre los 35
y los 65 afios, pues son aquellos que poseen normalmente unidades familiares y, por ende,
realizan la compra, con la finalidad de aportar mejores productos para asi asegurarse del

bienestar familiar.

La creacion de este tipo de ferias suele estar vinculada con la realizacion de
talleres y conferencias que lo complementan y que enriquecen la experiencia de aquellos
que acuden, de esta forma ayudan a la participacion de la ciudadania para que sea

inclusiva y fomente el aprendizaje de los mismos.
Finalmente, en lo que respecta a las gréficas predomina el color verde como

principal y en las que se muestra un guifio hacia los productos con los que se van a

encontrar si acuden a ellas.
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Figura 4: Resumen camparias sobre alimentacion. Fuente: Elaboracién propia (2020).
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Tabla 4: Resumen campafias sobre alimentacion.

Por ultimo, encontramos una camparia realizada en la ciudad de Granada relacionada con
la modificacion de habitos hacia tendencias saludables. Se trata de un proyecto muy
completo, pues se realizaron varias gréficas, infografias, ademas de merchandising que la
complementaba.

La campafia “Somos lo que comemos ” estaba dirigida a nifios en periodo escolar,
por ello optaron por la creacion de talleres mas dindmicos que ayudaban a un mayor
aprendizaje de los infantes, pues es en ellos donde se deben implantar los cambios, para

asi conseguir en un futuro sociedades concienciadas con su alimentacion.
He de destacar, sobre todo, la creatividad en la realizacion de esta campafia, pues

al estar dirigida a un pablico infantil han optado por el uso de una cromatica variada y

esquematica para facilitar su entendimiento.
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3.3. Algunos apuntes para la Estrategia de Alimentacion Sostenible y
Saludable de Segovia.

La EASS de Segovia continla avanzando, a pesar del paron de estos meses, dadas las
circunstancias. Ademas de plantear el plan de accién para los proximos afios parece ne-
cesario iniciar, en breve, una campafia de comunicacion para darla a conocer a la pobla-
cion y aumentar el conocimiento, la actitud y el cambio de habitos hacia un consumo
alimentario de proximidad, km0, y preferiblemente, ecologico. Aportamos dos ideas, tras

el analisis realizado, que podrian incluirse en la misma.

Llegados a este punto, surge la necesidad de la creacion de una campafia de co-
municacion en la ciudad de Segovia que potencie los habitos saludables, sea respetuosa
con el medio ambiente, fomente una alimentacion que tienda al consumo de cercania y

que sea de carécter ecoldgico.

Como hemos podido observar, Segovia es una ciudad dinamica, repleta de peque-
fios comercios que apuestan por esta problematica y que ansian ser conocidos en la ciu-
dad, por estos motivos la campafia de comunicacion que propongo es la realizacion de un
blog titulado: “Recoece: Tu recetario ecolégico’” compuesto por la creacion de una serie
de recetas donde se necesite el uso de productos ecolégicos. Dicho blog va a estar com-
plementado con un mapa en el que se muestren los diferentes comercios de caracter eco-
I6gico con los que cuenta la ciudad de Segovia, y para aquellos que se animen en su
realizacion, podran mostrar su resultado con fotografias para asi aumentar la participacion

de los usuarios.

Asimismo, el blog contara con un apartado llamado “El Eco-cambio”, donde a
través de un calendario mensual, se realizara un reto para animar a la modificacion de los
habitos de los usuarios, y para asi fomentar el dinamismo de aquellos que quieran parti-
cipar, donde a su vez se incitard a que lo compartan en sus redes sociales para que segun

transcurra el tiempo se animen mas personas.

Este blog ird acompafiado de la realizacion de talleres mensuales, donde se ense-
fiara a aquellos que estén interesados a utilizar productos ecoldgicos que quiza desconoz-

can para poder incorporarlos a su vida cotidiana.
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Con la realizacién de esta campafia pretendo aumentar la compra en los pequefios
comercios, aumentar el consumo de cercania, ademas de fomentar una vida sana, y, por
ultimo, incluir a la ciudadania en la accion mediante la realizacion de un taller relacionado
con el consumo que esté dirigido a todas las edades, este consistira en un juego donde se
mostrard un producto y aquellos que participen tendran que asignarle la etiqueta que le
corresponde, para que de esta manera aprendan a distinguir los productos ecoldgicos de
los que no, y facilitando asi el error que suele cometer el consumidor a la hora de distin-
guir entre productos naturales y bio como se ha explicado a lo largo del epigrafe denomi-

nado: “¢Todo lo natural es ecolégico y bio? ”.

Tras la realizacion del andlisis sobre las diferentes campafias consideradas como
buenas practicas se ha observado que la realizacidn de talleres es una de las mejores op-
ciones a la hora de querer unir al total de la ciudadania como publico objetivo, pues al ser

dinamicos se obtiene una mayor implicacion por parte de ellos.
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Conclusiones

La crisis climatica es un hecho que por desgracia es irreversible, pero si se pueden frenar
sus consecuencias, por ello es necesario el fomento de una comunicacion que incentive
la creacion de un sistema agroalimentario que posea caracteristicas de proximidad vy,
sobre todo, que se haga uso de productos ecoldgicos, que aseguren el respeto por el medio
ambiente y ayuden al mantenimiento de una sociedad con habitos saludables, donde la

alimentacion y el ejercicio fisico vaya unidos.

Por ello, es importante poner en conocimiento a la ciudadania sobre como deben
de ser las caracteristicas de un producto ecoldgico, para que de este modo sepan
diferenciar aquellas estrategias que utiliza la publicidad, como es el caso de la distincién
entre los productos denominados como naturales de aquellos ecolégicos y bio. Por lo cual,
a lo largo del informe se ha recopilado informacion relativa a la comunicacion que se
realiza del consumo ecologico junto al marco institucional actual, donde se profundiza
sobre qué normas y codigos respaldan a los productos ecoldgicos, y delimitan el mal uso

que se puede hacer de su comunicacion.

Asimismo, se ha podido observar que el cédigo de autorregulacién conocido como
PAOS no es suficiente a la hora de regular la publicidad de alimentos caldricos dirigidos
a menores, por lo tanto, dada la tendencia actual sobre la modificacion del modelo de
produccion agraria y alimentacion, surge la necesidad de converger la estrategia NAO

para poder seguir luchando frente a la obesidad.

De forma seguida, a lo largo del capitulo conocido como: “Andlisis del Caso”, se
han abordado las campafias realizadas por las organizaciones que juegan un papel
fundamental en lo que respecta a la lucha por una alimentacién saludable, de hecho, todas

ellas realizan una labor clave a la hora de implantar cambios actitudinales.

Seguidamente, se han analizado un conjunto de campafas, haciendo una
distincion entre estrategias territoriales, acciones comunicativas de eventos, ferias y
mercados, y finalmente, campafias sobre alimentacion. La investigacion realizada da
lugar a una serie de conclusiones como, que el publico objetivo varia, pues en el caso de
las organizaciones han optado por dirigirse a instituciones capaces de llevar a cabo este

tipo de cambios, mientras que las estrategias territoriales estan centradas en los habitantes
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de las ciudades donde se han implantado. Asimismo, se intenta concienciar a los mas

pequefios mediante talleres que les hagan entender la importancia del consumo ecolégico.

Por otro lado, las acciones que se realizan son variadas, pero por lo general, los
mercados ecologicos y las ferias de estos productos ponderan respecto a las demas,
exceptuando provincias como Murcia con la creacion de “La Semana de la Huerta” o
Valencia que ha llevado a cabo acciones més originales, como la creacion de un mapa de
la ciudad donde se podia apreciar los diferentes establecimientos ecoldgicos con los que

cuentan.

Finalmente, se ha optado por dejar brevemente planteadas algunas ideas para
comunicar a la poblacion de Segovia la importancia de este modelo de produccion y de
consumo alimentario kmO, para la ciudad de Segovia conocida como “Recoece: Tu
recetario ecologico”, con la que se pretende aumentar el consumo de proximidad dando
a conocer los diferentes establecimientos ecolégicos con los que cuenta la ciudad, ademas
de animar a la participacion de los usuarios, aumentando su conocimiento en el sector
mediante la creacion de recetas y talleres, para que toda la ciudadania de la provincia

aprenda a distinguir el etiquetado, que en muchas ocasiones resulta dificultoso.
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Anexos
Anexo 1: Noticias referentes al “Marco Conceptual ”.
ONG urgen a Europa a cambiar su sistema de

produccion alimentario: "Producir grandes cantidades
de carne es insostenible

Destacan las noticias relacionadas con el consumo de carne excesivo y la imposibilidad

de mantener estos habitos a largo plazo, ya que es totalmente insostenible.

Una de las soluciones que proponen algunas ONG es la modificacion de las
politicas agrarias para asi reducir la produccidon alimentaria de caracter industrial, junto a
la aprobacion de informes como el Panel Intergubernamental de Expertos de Cambio
Climatico de Naciones Unidas, relacionado con la deforestacion y los modelos

alimentarios, y con el objetivo de reducir las dietas donde prima la carne.

Otro dato al que hace referencia la noticia es la afirmacion de la asesora de
Politicas climaticas de Oxfam Intermén. La cual afirmé la necesidad de poner fin a la

agricultura industrial y enfocarla a la agroecologia.

La noticia finaliza haciendo referencia de nuevo, al informe IPCC, para hablar
sobre la necesidad de cambiar la dieta de forma global, con la que se pretende disminuir

las emisiones de gases de efecto invernadero ocasionados por el ganado.
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Los bajos precios agrarios, un fenémeno
mundial con cierto margen de maniobra

Otra noticia que destacar es las protestas que los agricultores espafioles han llevado a cabo
debido a la insuficiencia en el pago de los productos procedentes del campo, hecho al que
cada vez mas paises se estan enfrentado.

“Agricultores al limite”, es el lema de estas organizaciones agrarias que solicitan
mas ayudas, ademas de criticar aquellas ventas que se realicen y que sean inferiores a los

costes de produccion.

Segun los calculos de la Organizacion para la Cooperacién y el desarrollo Econé-
micos y la FAO, entre los afios 2019 y 2028 los productos basicos tendran entre un 1% y

un 2% anual de abaratamiento.
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LLos bajos precios agrarios, un problema global
con cierto margen de maniobra

Esta noticia también hace referencia a los bajos precios con los que luchan los
agricultores, por ello, los paises de la UE tendran que cerrar el Presupuesto de la Politica
Agraria Comun (PAC) entre los afios 2021 y 2027, con el objetivo de fomentar ayudas a
las rentas de estos agricultores. Por ello, defienden la importancia de vigilar las practicas
desleales, para asi obtener un mercado transparente.

El reportaje finaliza, haciendo referencia a la afirmacion de José Maria Alvarez
Coque experto en la Universidad Politécnica de Valencia, el cual apuesta por la
agrupacion de los productores a modo de organizaciones con el fin de aportar un valor

afadido en las fases de comercializacion.
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Anexo 2: Campafias consideradas como buenas précticas.

A lo largo de este apartado se han recopilado las diferentes camparias analizadas de forma

mas extensa.

Segovia

Gracias a la Unién de Campesinos de Segovia-CCL, el 7 de marzo del 2019 se realiz6 un
mercado de productos ecoldgicos en la ciudad de Segovia, en concreto en la Plaza del
Doctor Laguna. Este mercado contd con una serie de puestos en los que se ofrecian
productos elaborados siguiendo los parametros que exige la certificacion ecoldgica

actual.

Los objetivos que se pretendian obtener con la realizacion de este mercado consistian
en potenciar el consumo y el incremento de la produccion ecoldgica de la zona por medio
de canales cortos de comercializacion, es decir, potenciando el consumo de cercania.
Estos objetivos también se encuentran en el borrador de Estrategia de alimentacion

Sostenible y Saludable 2020/2025, en la que se sigue trabajando.

Como medios se hizo uso de periddicos digitales como es el caso de Segovia Audaz:

https://segoviaudaz.es/el-7-de-marzo-se-celebrara-el-mercado-de-productos-ecologicos-

en-segovia/ y en la propia pagina web de turismos de Segovia:

http://www.turismodesegovia.com/events/mercado-ecologico/

El convenio con el Ayuntamiento de Segovia tuvo una duracion de un afio, pero con

caracter prorrogable.
La grafica que se utilizé para la publicacion de esta iniciativa destacaba por la

simplicidad de los contenidos y de su cromatica al mismo tiempo, donde se muestra a la

perfeccion su uso meramente informativo.
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queses y yegurey | hueves / pelle / pasta / legumbres
semillas / pan / cowesa / caraceles | aceile de eliva
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Segovia Yy NIEa F7 SEGOVIA

o & 4.z

Otro de los programas que se ha llevado a cabo sobre educacion ambiental y
ecologismo en la ciudad de Segovia es la iniciativa conocida como “Segovia educa en
verde”, creada en septiembre del afio 2018 y presentada por el Ayuntamiento de Segovia.
Esta consistia en la realizacion de talleres, rutas, ademas de excursiones guiadas, que
incluian la visita a San Lorenzo, el Jardin Botéanico y el Lago Alonso situado en Nueva
Segovia, en resumen, se trataba de un total de 28 rutas y 26 talleres, centrados en el

aprendizaje de todos los publicos: familias, grupos escolares, particulares, etc.

He de destacar, el taller que se realizé centrado en la creacién de un hotel construido
exclusivamente para los insectos polinizadores de la zona, pues se trata de una actividad

que generd beneficios dentro del &mbito ecoldgico.

En lo que se refiere a la carteleria se realiz6 una grafica en la que se podia visualizar
las diferentes rutas y talleres que se realizaron. Una vez mas, cumpliendo una funcion
meramente informativa. Estos se publicaron en la web Segovia educa en verde

(http://seqoviaeducaenverde.com/), ademas de mostrarlo a través de su cuenta en redes
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sociales como Instagram en colaboracion con el Ayuntamiento de Segovia para llevar a
cabo la iniciativa.
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Otro ejemplo es la campafia de sensibilizacion que se celebro el pasado 3 de agosto
de 2018 promulgada por la Union de Campesinos de Segovia, tenia el titulo de:
“Productos de Segovia, calidad y sabor, Km 07, la cual tuvo lugar en el centro cultural de
San Jose.
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1 Con degustacion de Productos ecolégicos. (Destinatarios
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Castillay Leon

Esta consistia en fomentar el respeto hacia los recursos naturales a través de una
degustacion de productos ecoldgicos. Por otro lado, su finalidad consistia en obtener un
suelo fertilizado en un periodo de medio a largo plazo. Todo ello, con el objetivo de
satisfacer las demandas actuales de los consumidores, que reclaman productos obtenidos

a través de un proceso natural y libre de sustancias artificiales.

La campafia estaba compuesta por una gréafica en la que se podia observar una
imagen de los productos a demandar y con la informacion necesaria para su adquisicion,
esta fue publicada a través de la pagina web del foro social de Segovia:

http://forosocialsg.blogspot.com/2018/08/campana-de-sensibilizacion-de-la-union.html.

Del mismo modo, se realizaron charlas de concienciacion para incentivar la
participacion.
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Valladolid

Web Campana: http://www.alimentavalladolid.info/

Estrategia alimentaria de Valladolid: http://www.alimentavalladolid.info/wp-
content/uploads/2018/03/EstrategiaAlimentariaValladolid Borrador 22Mar18.pdf

P
&P VALLADOLID

Hacia una estrategia alimentaria para Valladolid

Valladolid también es otra de las ciudades concienciadas en lo que respecta al fomento
del ecologismo en su ciudad, y por ello han realizado iniciativas propias como es el caso
de la “Estrategia alimentaria de Valladolid”, en la que participan entidades como el
Ayuntamiento de Valladolid, la Fundacién Entretantos, la Universidad de Valladolid y
gracias al apoyo de movimientos sociales como huertos comunitarios, circuitos cortos de
comercializacion, huertos sociales promovidos por el Ayuntamiento de Valladolid,

ademas de las investigaciones de la Universidad de Valladolid.

Los objetivos de la creacion de esta estrategia alimentaria son entre otros muchos,
saber la opinidn social sobre el sistema agroalimentario local, conocer la intervencion de
los diferentes actores sociales y crear procesos de trabajo en torno a las lineas generales

de las politicas alimentarias.

La estrategia esta conformada sobre tres fases, la primera de ellas seria el diagndstico,
seguido de la deliberacidn de las propuestas presentadas, y, por ultimo, la sintesis de los

resultados obtenidos.

Por otro lado, la ciudad de Valladolid fomento la creacion mensual de “La
alimentacion de Valladolid a debate” en el afio 2018. Esta consistia en el desarrollo de
una serie de jornadas mensuales de debate sobre la estrategia alimentaria de Valladolid,
cumpliendo asi con el objetivo de la participacion de la ciudadania. Para su realizacion se
creo una grafica mensual por el disefiador e ilustrador gréafico Alfredo Asencio. Cada una
de ellas estéa inspirada segin el mes de su publicacion, manteniendo en algunos casos, la

ilustracion principal y modificando la cromatica del fondo.
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Zaragoza
Direccion campania:

https://caaearagon.com/caae/quienes-somos/

https://www.eldirectorio.es/ficha t.php?idtrabajo=282

Con el fin de representar la defesa de los productos ecoldgicos de Aragon, la ciudad de
Zaragoza desarroll6 una camparia en el mes de noviembre de 2018, promulgada por el
CAAE, es decir, el 6rgano de gestion del registro de operadores de la produccién
ecoldgica de Aragon, que ademas es una Entidad de Control y Certificacion de los
productos agroalimentarios, acreditada por ENAC, en base a la Norma UNE-EN ISO/IEC

17065, para el control y certificacion de todos los operadores que lo soliciten.

De entre los objetivos destaca la necesidad de aumentar la fertilidad de los suelos
de la zona y el mantenimiento de los ecosistemas, pero, sobre todo, la adquisicion de
productos de origen ecoldgico. Para ello, encargaron la creacion de una grafica liderada
por el eslogan “Comprar eco es lo mas 16gico”, sobre un fondo blanco y con el uso de la
cromatica verde tan habitual. Esta campafia destaca por la implantacién de esta en los

autobuses de la zona, ademas de crear packaging con el logotipo como ilustracién central.
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Vitoria

Web campafia: http://www.bioaraba.com/

Vitoria destaca por su camparia conocida como “Bio Araba”, la VI Feria de productos
ecologicos, vida sana y consumo responsable que se celebré en el recito de Iradier Arena,

situado en la ciudad de Vitoria los dias 15, 16 y 17 de noviembre de 2019.

Esta Feria, liderada por el Consejo de Agricultura y Alimentacion Ecologica de
Euskadi, ofrecia diferentes productos ecoldgicos, acompafiado de otros racionados con la
bioconstruccion, materiales textiles de origen natural, energias renovables y cosmética
natural. La realizacion de esta feria no solo se hizo para dar a conocer el mercado, sino

que se realizaron talleres y conferencias para concienciar respecto al tema.

La feria contaba al mismo tiempo, a diferencia de otros afios, del certificado de evento
sostenible, homologado previamente por Erronka Garbia, junto al acuerdo de Medio
Ambiente de Naciones Unidas, donde se establece una serie de procedimientos que evitan
en la medida de los posible, los impactos negativos que puede llegar a suponer la

realizacion de este tipo de eventos.

La realizacion de esta feria supuso la participacion de colaboradores como el Consejo
de Agricultura y Alimentacion Ecoldgica de Euskadi (ENEEK), la Fundacion Vital
Fundazioa, ademas de las publicaciones en revistas informativas de alimentacion

ecologica y cosmética bio, como es el caso de Bio Eco Actual y Bueno y Vegano.

% ERRONKA

VI FERIA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS,
VIDA SANA Y CONSUMO RESPONSABLE

NOVIEMBRE| IRADIER
15/16/17| ARENA s

11:00h. a 21:00n.
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http://www.bioaraba.com/

La campafia se dio a conocer a través de la propia pagina web de la feria

http://www.bioaraba.com/ donde se puede apreciar una ilustracion de dos hojas que

conforman un corazén, lo cual nos lleva a una analogia con la naturaleza, rodeada de un
marco floral implorando, una vez més, a los motivos naturales, dando a entender que se
trata de una feria ecoldgica. Por otro lado, se trata de una grafica meramente informativa,
pero gque al mostrar las certificaciones que demuestran que realmente se trata de una feria

creada de forma responsable, provoca incentivos para aquellos que dudan en asistir.

Hicieron uso de plataformas como YouTube para mostrar un video resumen de afos
anteriores pero mostrado a través de particulares al no contar con un canal propio. Sin

embargo, poseen una cuenta en Facebook:

https://www.facebook.com/pg/BioAraba/photos/?ref=page_internal donde podemos

encontrar informacidn acerca del evento.

Asimismo, la celebracion del evento supuso una mencién para radios locales
como es el caso de Radio Vitoria Gaur Magazine, ademas de periddicos digitales como

Noticias de Alava.

Valencia
Valencia fue mas alla, y para ello crearon un mapa de la capital a través de la pagina
Teatred.com, en el que se recopilaban los distintos comercios ecologicos con los que

podemos encontrarnos si visitamos la ciudad.

Valencia descubri6 que la ecologia actualmente se trata de un tema que la sociedad
solicita a la hora de adquirir determinados productos, de hecho, el 71,3% de la ciudadania
consumen este tipo de servicios segun el estudio realizado por el Instituto Sondea. Por
ende, a medida que transcurren los afios cada vez son més los establecimientos que se
unen a este movimiento, insertando la venta ecoldgica. De hecho, Valencia goza de la
creacion de su primera cooperativa conocida como Som Alimentacion, incentivada por

un grupo de vecinos.
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Mapa Ecoldgico de Valencia
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Asimismo, Valencia es una de las cuatro ciudades (Bilbao, Barcelona, Madrid y
Valencia) donde se celebra la Feria de Biocultura centrada en la venta de productos de
origen ecoldgico, cosmética natural, moda sostenible, turismo responsable, etc., que
comprende los dias del 27 al 29 del pasado mes de septiembre, esto supone alrededor de
13.000 visitas mas al afio.

BioCultura
(3D

Feria Valencia
27-29 de septiembre

LLaRevolucion
Ecologica
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Granada

Web campaiia: https://www.dipgra.es/contenidos/somos-gque-comemaos/

La Delegacion de Medio Ambiente y Proteccion Animal en Granada opté por la
produccién de la campafa “Somos los que comemos”, con el fin de aumentar la
concienciacion, y con el objetivo de incentivar habitos saludables entre la poblacion en
general, pero centrdndose de forma particular en los nifios en periodo escolar. La
ensefianza que se pretende transmitir a través de esta iniciativa es dar a entender la

estrecha relacion existente entre el consumo y la mejora del medio ambiente.

La campafia contaba con una serie de actividades y talleres en los centros escolares
de la zona, en total se realizaron cuatro talleres en los que los escolares tuvieron la
oportunidad de realizar un invernadero ecol6gico, aprender a distinguir los productos
ecologicos, conocer los distintos grupos de comida, y, por Gltimo, aumentar su interés por
la concina sostenible. De esto modo, aprendizaje y juego irian unidos en un sumo

enriquecimiento para el alumnado que tuvo el placer de participar.

Para la creacidn de la camparfia se realizaron diferentes elementos para aumentar la
concienciacion y el dinamismo, de las que podemos encontrar una exposicion itinerante,
un diptico con informacion de la iniciativa, un cartel de caracter informativo expuesto en
papel y en digital para su posterior publicacion en redes sociales, seis paneles de tipo roll
up, ademas de un manual, elementos de packaging como un delantal y pulseras de

diferentes disefios, con la intencién de dinamizar la participacion.
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campana sobre

HABTTOS SALUPABLES

—
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comer Lien es sentirse bien,
sentirze bien es vivir bien,
vivie biwe #s comes bisn.
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“HUEVITO"
ELMNT-NVERNAPERO

Laépocamas delicada en la vido
de una planta s su nacimiento. Es
cuando son mas fraglesy
necesitan mas cuid odos.

S ey

En este invernadero, creado a partir de
una huevera ya usada a la que hemos
llomado “Huevito”, las semillas podréan
germinar con més g que en el
exterior. En el interior de “Huevito" la
temperatura se conserva mejor, evitan-
do las heladas y conservando en mayor
medida ka humedad.
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UNA VEZ PLANTADAS LAS SEMILLAS

1. Si quik la germinacién
acerca el mini-in i stuf

2. Mantén la tierra humeda. Usa un
pulverizador de agua para no levantar la
tierra.

3. La planta tardard en germinar entre
10y 1S dias.

UNA VEZ ASOMAPA LA PLANTA

1. No la expongas directamente al sol con
la tapa puesta.

2Cuando tenga entre 3y Scmdealtoes
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AlIMENTOS FUENTE PE NUTRIENTES
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Cérdoba

Web campafia: https://ecocordoba.com/categoria/campanas/

En Cordoba decidieron crear una campafia de caracter ecoldgico en la pasada Navidad de
2019, con la que invitaban a la ciudadania de Cordoba a invertir tan solo 5 euros en el
pequefio comercio ecoldgico, con el incentivo de que supondria un beneficio de 1.300.000

millones de euros a la economia de los cordobeses.

a
: ;f 5 Estanavidad €
- @ * invierte ecocordoba.com/invierteentufuturo

en tu futuro

manan

ec

5€
X FONDO ALMOCAFRE »*

PASTA BIO INTEGRAL «SPIGA NEGRA»
450 G. MALAGA
PISTO BIO «SUBBETICA ECOLOGICA»
CABRA. CORDOBA

Contacto: Almocafre, Avda. de los
Custodios s/n, Telf. 957 41 40 50

Esta navidad €
invierte
en tu futuro

Compra ecoldgico en tu

«vwdoba

Para ello, crearon “Fondos de futuro Ecocordoba”, con el fin de fomentar el comercio
local y la buena alimentacion. De forma simultanea, con el lema “Comercio local. El
comercio de las personas”, realizaron un total de 17 graficas en las que se mostraba a
propietarios del mediano y pequefio comercio de la zona. Con el objetivo de humanizar a
la vez que personificar a aquellas personas que se encuentran detras del proceso de venta,
aportando un pequefio incentivo para que el consumidor quiera formar parte del pequefio

comercio con la simple accién de adquirir sus productos.
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“ SOMOS PROFESIONALES. FOMENTAMOS EL CONSUMO
ECOLOGICO Y UN ESTILO DE VIDA SALUDABLE. " MIGUEL
TABERNA EL N°10

“ MAS TIERRA, MAS SALUD, MAS CERCANIA, MAS ECOLOGICO. "
CARMEN. ALMOCAFRE.
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Murcia

Web campaiia:

https://www.jovenfutura.org/?s=huertos+de+ocio&submit=Buscar

http://huertademurcia.murcia.es/huertamurcia/historia/

La region de Murcia apuesta desde hace cinco afios por la celebracion de la Fiesta de la
Cosecha, donde pueden realizar intercambios de semillas, productos, ademas de

experiencias entre huertanos y aquellos que estén interesados por el sector.

La celebracion de esta festividad consiste en la exposicion de una serie de
productos que se han cultivado en los Huertos de Ocio de Murcia, es decir, espacios del
municipio promulgados por el Ayuntamiento de Murcia junto al Servicio de Medio
Ambiente, con el fin de fomentar la participacion de personas que quieran cultivar
hortalizas para el autoconsumo, ademas de tener la oportunidad de obtener beneficios de
origen social, patrimonial, educativo, respetando el medio ambiente, ademéas de la

realizacion de diferentes talleres y degustaciones de recetas hechas por ellos mismos.

En lo que se refiere a la parte artistica de la campafa se realizé un cartel
promocional del evento y un cronograma en el que se podia encontrar toda la informacién
de dicha fiesta. Asimismo, todas las actividades relacionadas con la Semana de la Huerta
se pueden encontrar a través de redes sociales como Instagram y Facebook, ademas de su

pagina web: http://huertademurcia.murcia.es/huertamurcia/historia/
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PR‘OGRAMA
DE ACTIVIDADES .

1.00 Apertura de stand del Ayuntamiento de Murcia
con informacion de los Huertos de Ocio.
115 Bienvenida y recepcion de los participantes.

- ik === - 2020 Convivencia para intercambio de experiencias, ==
semillas, productos, etc.
RED DE H U ERTOS DE OCI O 130 Exposicion de productos cultivados.
DEL MUNICIPIO DE MURCIA 1130 Construye tu propia CASTANETA.

HUERTOS DE OCIO JOVEN FUTURA 12.00 Realizacion del taller “Obtencion y elaboracion

de semillas”. Red murciana de semillas.

1245 Entrega de premios: al plato mas original e

p & [ 729 ‘/h/%g' 8 innovador y al mas tradicional. También a la

bandeja o cesta completa de los productos

l(/G/ [ /D) &/'/‘3 o~ cultivados.

13.00 Degustacion de recetas con productos
procedentes de los huertos.

14.00 Clausura de la fiesta por el Teniente-Alcalde
Delegado de Desarrollo Sostenible y Huerta.
D. Antonio ). Navarro Corchon.
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