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Introduccion

Acucar dulce, blanco, que yaze en vil canavera.

Arcipreste de Hita, Libro de buen amor.

El principal cliente del azicar es la industria
alimentaria. Y se entiende. ; Quién es el numero dos?
¢;Puede creer que se trata de la industria tabacalera?
Las cifras exactas son un secreto comercial, pero se
anade una media del 5% de azucar a los cigarrillos, y
hasta un 20% en puros.

William Dufty, Sugar blues

El goce, gloria y grandeza de Inglaterra se debe mas al
azucar que a cualquier otro articulo.

Sir Dalby Thomas, 1692

En el episodio de Los Simpson titulado «Marge Agridulce», vemos
como Marge, la madre de Bart, después de constatar los efectos ad-
versos de una dieta insana sobre su familia y su pueblo, emprende
una cruzada contra el consumo excesivo de azlcar. Frente a ella se
encuentra laempresa Madre Amorosa, que ostenta el monopolio de la
producciény comercializacion del aztcary de todos los alimentos de-
rivados (por cierto, no tiene desperdicio ni el nombre ni el logotipo de
la empresa). En una entrevista que mantiene Marge con el director de
Madre Amorosa, este la reta a que elimine el azUcar de los alimentos,
si se atreve,y posteriormente se riey revisa su agenda (que estareple-
ta de la palabra «maldad»). Después de una ardua campana y varios
pleitos judiciales («queremos demandar a la industria alimentaria por
vender productos nocivos»), finalmente Marge Simpson consigue re-
tirar de la circulacion todos los alimentos que contienen azucar. Los
efectos son desastrosos: supermercados vacios (resulta que todo lle-
va azUcar), todos los nifos y las nifas de Springfield con el sindrome
de abstinencia, y aparece el contrabando azucarero (instigado por
Madre Amorosa). Para desesperacion de la protagonista, el capitulo
termina con la derogacion de la Ley Marge, de modo que la obesidad y
el sobrepeso vuelven a campar a sus anchas en la ciudad, y todos sus
habitantes acaban, literalmente, nadando en un mar de azlcar.
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La verdad es que este episodio resume buena parte de lo que se en-
cuentrarecopilado en este estudio: los problemas asociados a la mala
alimentacion, el poder de las corporaciones azucareras y alimenta-
rias, la falta de politicas publicas que garanticen el derecho a una ali-
mentacion adecuada, la invasion del azUcar en casi todos los alimen-
tos que consumimos (un azlcar que no vemos), o las dificultades que
encuentran las movilizaciones ciudadanas que se enfrentan a este
tipo de cuestiones.

Si alguien nos preguntara qué producto alimentario refleja mejor lo
que ha ocurrido con la agriculturay la alimentacion en los Gltimos de-
cenios, responderiamos que el azlUcar.Y también la soja, pero eso sera
en otra ocasion.

La historia del azlcar es la historia del esclavismo, de la colonizacion,
delcomerciointernacional, de la lucha por la tierra, de la formaciéon de
élites latifundistas, de la de corporaciones gigantescas (inicialmente
publicas y posteriormente privatizadas) con un poder enorme, de la
modificacion de los habitos de consumo y de las dietas, del engano
premeditado al que nos someten a la hora de realizar nuestras com-
pras alimentarias o de como y por qué mecanismos se ha implantado
una dieta absolutamente insana e injusta.

El azlcar sirve para explicar todo eso, pero también muchas mas
cosas, como el reciente fendmeno del acaparamiento de tierras, la
violencia en el medio rural en muchos paises productores, el neo es-
clavismo en las plantaciones actuales (que en algunos aspectos es
peor que el de hace siglos), la quema y deforestacion de millones de
hectareas en todo el mundo, la migracion rural urbana de miles de
personas, los problemas de género en las plantaciones o fabricas
azucareras (menores sueldos, peores condiciones laborales, abusos,
violencia), los monocultivos, la destruccion de culturas, modos de vida
y familias. Sirve también para explicar la especulacion alimentaria y
cémo la alimentacion ha devenido gradualmente objeto de una ma-
siva y desregulada especulacion en los principales mercados finan-
cieros, ya que forma parte de las carteras de numerosos y variados
fondos de inversion.

Por si fuera poco, recientemente se ha anadido un nuevo uso al ali-
mentario: el azlUcar sirve también como fuente de combustible para
la automocioén. Diversos paises y regiones (entre ellos la Unién Euro-
peay el estado espanol) han elaborado una serie de normativas para
sustituir la gasolina por etanol, un producto que en buena medida se
obtiene a partir del azGcar de cana. Escudadas bajo una justificacion
ambiental, este tipo de iniciativas en realidad estan destrozando los
ecosistemasy consiguiendo los efectos contrarios a los que predican.

También aqui azlcar y soja coinciden: el primero se esta mezclando
con gasolina,y el segundo con el diésel.

Este informe se centra en los problemas de salud generados por el
consumo excesivo de azUcar. No es un tratado médico, simplemente
hemos intentado recabar muchay buena informacién, bien documen-
tada, para responder a algunas de las preguntas que giran en torno
al principal problema sanitario al que se enfrenta actualmente la
humanidad (segln la Organizacion Mundial de la Salud): la mala ali-
mentacion.Y por qué consideramos que el azlcar es algo méas que un



sospechoso habitual en esta situacion. También detallamos algunas
propuestas que consideramos necesarias para revertir esta situacion
y las razones de por qué no se estan llevando a la practica. Muchas de
estas propuestas no son exclusivamente nuestras, sino que son las
mismas que defienden las diversas iniciativas ciudadanas contra la
mala alimentacion que existen en el mundo; las mismas que la Or-
ganizacion Mundial de la Salud (OMS) no se cansa de pedir a los go-
biernos, lamentablemente con escaso éxito;y las mismas propuestas
que, justo unos dias antes de terminar de redactar este informe, ha
demandado el Relator Especial para el Derecho a la Alimentaciéon de
las Naciones Unidas, Olivier De Schutter, haciendo un llamamiento ex-
plicito a que, de una vez por todas, se elabore un Pacto Internacional
sobre la mala alimentacion, de la que el consumo excesivo de azUcar
es uno de sus principales componentes. Respecto a por qué no se es-
tan escuchando estas voces, la respuesta la encontramos en el enor-
me poder de persuasion del lobby agroalimentario.

Utilizando las palabras de De Schutter: «pese a las senales cada vez
mas preocupantes y a tener las acciones prioritarias bien identifica-
das, la comunidad internacional sigue sin prestar atencién al empeo-
ramiento de la epidemia de la obesidad y las dietas poco saludables».

Han pasado diez anos desde que la OMS lanz6 su Estrategia Mundial
sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud. Sin embargo, el
problema no hace otra cosa que empeorary las senales de adverten-
cia no estan siendo escuchadas.

Y es que el derecho a la alimentacion no puede limitarse al derecho a
no pasar hambre. Debe incluir también el derecho a una dieta adecua-
da que proporcione los elementos nutritivos que una persona necesi-
ta para llevar una vida sanay activa, y los medios para tener acceso
a ellos. Y por medios no nos referimos Unicamente a los monetarios,
sino al cambio de lo que se ha denominado «el entorno alimentario».

Los estados tienen el deber de proteger el derecho a una dieta ade-
cuada, en particular regulando el sistema alimentario, y de hacer
efectivo el derecho a una alimentacion adecuada reforzando proacti-
vamente su acceso a toda la poblacion.

TAMBIEN EN EL ESTADO ESPANOL

La mala alimentaciéon también es un problema de salud pUblica de
primer orden en Espana.

La OMS identifica que el principal factor de riesgo que esta reducien-
do la salud de la poblacion espanola es el alimentario. En tan solo dos
décadas las cifras de sobrepeso y obesidad en el estado se han tripli-
cadoy, actualmente, nuestro pais encabeza la lista europea de pobla-
cion infantil con sobrepeso, ademéas de tener uno de los porcentajes
mas altos del mundo.

Unode cadatres ninos tiene sobrepeso en Espana. Se trata de un pro-
blema con claras raices estructurales que no afecta por igual a las
distintas clases sociales: por ejemplo, en el estado espanol la tasa de
obesidad infantil es 8 puntos superior en las familias con menos re-
cursos.

PLANETA AZUCAR 11
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La mala alimentacién conlleva un rosario de enfermedades asocia-
das: obesidad, sobrepeso, enfermedades cardiovasculares, diabetes,
colesterol, trastornos del aparato locomotor o alteraciones psicoso-
ciales, por ejemplo.

Desde el punto de vista monetario, la mala alimentacién se ha con-
vertido también en uno de los principales problemas sanitarios de los
paises industrializados. El aumento de la obesidad ha ido acompa-
nado de un incremento de los costes sanitarios y econdmicos, y de un
mayor uso de los servicios médicos. Segun la Sociedad Espanola para
el Estudio de la Obesidad (SEEDO) y el Ministerio de Sanidad, la obe-
sidad supone el 8% del gasto sanitario anual en Espana, es decir, mas
de 2.500 millones de euros. En el caso de la diabetes se calcula que el
gasto directo de esta enfermedad en el estado espanol es superior a
los 5.000 millones de euros.

¢COMO SE HA CONVERTIDO LA MALA ALIMENTACION
EN UN PROBLEMA?

La muerte y las enfermedades derivadas de la mala alimentacion
suelen atribuirse al estilo de vida elegido, es decir, a uno caracteri-
zado por la falta de ejercicio fisico, y por el consumo excesivo de sal,
azUcares y grasas. Pero en realidad, es un hecho demostrado que se
trata de un problema sistémico. Hemos creado entornos generadores
de obesidad y hemos disenado sistemas alimentarios que, con fre-
cuencia, se oponen a estilos de vida méas sanos en vez de propiciarlos.
La transformacion de los sistemas agroalimentarios es un aspecto
fundamental de esa pauta.

¢Qué capacidad real de control consciente de su alimentacion tiene el
consumidor? La respuesta a esta pregunta deberia ser «alta» o «muy
alta», para que pudiésemos considerar la obesidad como un problema
basicamente individual, y en un contexto donde las estrategias lleva-
das a cabo fuesen campanas amables que mostrasen a la poblacién
en general las bondades de los habitos de vida saludables. Lamen-
tablemente hay suficientes pruebas empiricas de que esto no es asf.

Estéa ya fuera de toda duda académica que la capacidad real de de-
cision consciente del consumidor es mucho menor de lo que supo-
nemos, incluso de lo que suponen los propios interesados. Un simple
detalle sociocultural (un cambio en el envase, una buena publicidad,
el patrocinio de una serie de televisidon o un evento deportivo), deta-
lles ampliamente estudiados por la industria alimentaria, por cierto,
puede suponer un cambio radical en el consumo individual (la mayor
parte de las veces inconsciente).

En resumen, somos un desastre en lo que a eleccion de alimentos sa-
ludables se refiere. Dicho de otra manera, no se nos puede dejar solos,
y, lamentablemente, no es un chiste.

La mayor parte del estudio trata de demostrar por qué es necesaria
una intervencién publica dura en el campo de la mala alimentacion.
Las campanas amables y generalistas no funcionan. Para este caso
proponemos tres lineas de actuacion: mejorar el etiquetado para que
sepamos qué estamos comprando desde el punto de vista nutricional;
regular mas y mejor la publicidad alimentaria, especialmente la diri-



gida a la poblacién infantil; y estudiar posibles medidas impositivas
sobre los alimentos insanos.

Finalmente, y para no olvidarnos de lo que deciamos al principio de
esta introduccion, retomamos el tema del azGcar como algo méas que
un problema sanitario, como un problema global. Dice un dicho cu-
bano que la cana de azlcar no es dulce por los dos extremos. En este
caso los dos extremos son el consumo'y la produccién. ElazGcar no es
dulce en el consumo, pero aun lo es menos en la produccion. Daremos
una pequena pincelada de ello en el quintoy Gltimo capitulo.

Las tltimas paginas se dedican a las conclusionesy a concretar nues-
tras propuestas.

El episodio de Los Simpson con el que empezabamos termina con la
cancion Sugar, de The Archies, sonando de fondo mientras uno de los
personajes, Lenny, nada en un mar donde se ha hundido un carguero
lleno de azlcar, y dice: «jHe encontrado unas perlas en el fondo del
mar! Ah no... son mis dientes».

Deciamos al inicio que el azUcar refleja perfectamente lo que ha ocu-
rrido con la agricultura y la alimentacion en los Gltimos decenios. Las
organizaciones que defendemos el paradigma de la soberania ali-
mentaria queremos un modelo radicalmente distinto al dominante y
deseamos que la batalla contra la mala alimentacion y los modelos
agroalimentarios que la sustentan sean un camino hacia ella.

PLANETA AZUCAR 13



El azucar y la salud



I
Introduccion

«Los cientificos opinan que el azucar es un
factor que contribuye de forma independiente
en el riesgo de padecer patologias crénicas.»

El JAMA Internal Medicine (una revista de la
Asociacién Americana de Medicina) publicaba
un articulo, realizado por investigadores de los
conocidos Centros para el Control de Enferme-
dades de Atlanta (EE.UU.), en el que se relacio-
naba de forma estadisticamente significativa
el exceso de aziicar en la alimentacion con un
aumento de riesgo de muerte cardiovascular.

De acuerdo con los expertos, el aziicar se absor-
be muy rapidamente en los primeros tramos
del tubo digestivo y llega a la sangre con gran
facilidad. Esta irrupcion «violenta» de este com-
puesto hace que el pancreas reaccione y libere
insulina para que las células lo metabolicen. Ese
«chutex» de insulina es lo que modula fenémenos
fisiolégicos que favorecen el depdsito de grasa y
contribuye mas de lo que se ha imaginado hasta
ahora al sobrepeso y a la obesidad.

Lo mas probable es que en un futuro préximo,
cuando se hable de como adelgazar o, simple-
mente, de como no engordar, se mencione el
término «calidad de las calorias» tanto o mas
que el de «cantidad de calorias».

En el ultimo boletin de la OMS se pide a los
gobiernos que piensen en controlar, regu-
lar, y desincentivar los alimentos ultrapro-
cesados y las bebidas con exceso de azucar.
Mas tarde o mas temprano habra que hacerlo
como una medida necesaria para que los ries-
gos de enfermar de las personas no se multi-
pliquen de forma insoportable tanto para la
salud de las mismas como también para la de
las economias sanitarias de todos los paises."

Asiempezaba un articulo reciente aparecido
en la prensa espanola. No es casual. La obe-
sidad, la mala alimentacién y las enferme-
dades asociadas a esta se han convertido en
una preocupacion social de primera magni-
tud. Se trata de una auténtica epidemia cre-
cientey lo es a escala global.

DATOS SOBRE OBESIDAD
Y SOBREPESO

Una de cada tres personas en el mundo pa-
dece obesidad, un 23% maéas que en 1980.
En Europa la cifra se eleva al 58%, es decir,
una de cada dos. Esa cifra es equivalente a
la del resto de paises miembros de la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y Desa-
rrollo Econémicos), que agrupa a los paises
desarrollados, pero parece que ese desarro-
llo alimentario esta extendiéndose por todo
el mundo a gran velocidad.

Segln datos de la OCDE, en Espana el so-
brepeso afecta al 55% de la poblacién (al
63% de los hombres y al 45% de las muje-
res), y la obesidad al 17% (19% y 16%, res-
pectivamente)

Y sinos fijamos en las previsiones futuras, la
cosa no hace sino empeorar. En el grafico po-
demos observar las estimaciones de sobre-
peso en el estado espanol.

Pero esa cifra, aun siendo alarmante, no es
la que mas nos debiera preocupar. Lo mas
preocupante aparece cuando se echa un
vistazo a las cifras de obesidad y sobrepeso
infantil, porque ahi Espana ocupa el primer
puesto en la Unién Europea y el segundo en
el mundo, justo detras de Estados Unidos,
aungue muy cerca.

Nos encontramos frente al problema top en
lo referente a la salud mundial. Asi ha sido
declarado al menos por la OMS, que lo consi-
dera el principal problema de salud al que se
enfrenta la humanidad. También lo es a nivel
estatal.

Y en el centro de esta epidemia se encuen-
tra la dieta. Una dieta altamente influida y
condicionada per un conglomerado de em-
presas agroalimentarias (cada vez menor
en nimero aunque cada vez mas grandes,
poderosas e influyentes), que sustentan
su negocio en una dieta malsana, condi-
cionando fuertemente los habitos alimen-
tarios en favor de sus productos. Frente a
ellas existe el derecho a la salud, un dere-
cho que nuestros gobiernos se han compro-
metido a proteger.

1- www.elmundo.es/salud/2014/02/04/52f0ce1822601db6068b456c.html
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n Porque,y este es un elemento arecor-
dar, no se trata de un problema individual,
de eleccion libre e informada, el problema
de la mala alimentacion tiene fundamen-
talmente causas estructurales, es un pro-
blema colectivo que solamente tiene solu-
ciones colectivas y respuestas politicas.

Las fuerzas de la globalizacion han conse-
guido expandir por todo el planeta el proble-
ma de la mala alimentacion, y donde la obe-
sidady el sobrepeso se erigen en su caramas
visible. En este sentido son méas necesarias
gue nunca las politicas publicas que actlen
e influyan sobre la eleccion de alimentos que
realiza la gente. Porque, aunque pueda pa-
recer lo contrario, no elegimos libremente ni
bien informados. En estas condiciones, si no
se interviene para influiry cambiar las dietas
actuales y futuras, las implicaciones de sa-
lud seran mayuUsculas. Basta con escuchar
voces como la siguiente:

«Datos de la Organizacion Mundial de la Sa-
lud muestran que las tasas de obesidad casi
se han duplicado en todas las regiones del
mundo desde 1980 a 2008. A nivel mundial,
uno de cada tres adultos tiene la presion
arterial alta. Uno de cada diez adultos tiene
diabetes. Estas y otras enfermedades aso-
ciadas son las que estan llevando a los siste-
mas de salud pUblico a la bancarrota. Estas

4

2000 2005 2010 2015

son las enfermedades que van a hacer saltar
la banca. Estas son las enfermedades que
pueden anular los beneficios de las politicas
de desarrollo. Estas son las enfermedades
gue pueden mandar de nuevo a la pobreza a
millones de personas cada ano.»

Margaret Chan, directora de la OMS (2012)

TRANSICIONES NUTRICIONALES

Desde los inicios de la humanidad, los pa-
trones de alimentacién han ido evolucio-
nando. Dentro de las diferentes transicio-
nes nutricionales vividas a lo largo de la
historia, la que estamos viviendo en estas
Gltimas décadas presenta una serie de ca-
racteristicas que la hacen Unica: las dos
mas importantes son la rapidez del cambio
con respecto a otros periodos histéricos
(pensemos por ejemplo que el cambio de
cazadores-recolectores a la agricultura se
produjo en miles de anos), y la gran canti-
dad poblacional a la que afecta. Estos fac-
tores intensifican los impactos sociales de
la misma. En este sentido, los efectos de
nuestra dieta sobre la salud pueden cons-
tatarse ya en una misma generacion, cosa
gue no habia pasado antes.

¢En qué consiste?
Se trata de una secuencia de modificaciones
(tanto cuantitativas como cualitativas) en

2020



la alimentacién, relacionadas con cambios
economicos, sociales, demograficos y con
factores de salud.

Las dietas tradicionales han sido reempla-
zadas rapidamente por otras con una mayor
densidad energética, lo que significa mas
grasa, principalmente de origen animal, y
mas azUcar anadido en los alimentos, unido
a una disminucion de la ingesta de carbohi-
dratos complejosy de fibra.

Estos cambios alimentarios se combinan
con cambios de conductas que suponen una
reduccion de la actividad fisica en el trabajo
y durante el tiempo de ocio.

Esto lo podemos comprobar nosotros mis-
mMOs si N0s comparamos con la generacion de
nuestros abuelos o incluso con la de nues-
tros padres: un aumento en la ingesta de
carne, mayor consumo de azUcares, mayor
presencia de las grasas y aceites vegetales
acompanados de un importante crecimiento
del consumo de alimentos refinados y proce-
sados. Estas tendencias se suman al dras-
tico descenso en el consumo de legumbres
y granos, alimentos basicos en la piramide
alimenticia.

Cabe también destacar que la transicion
dietética es un fenémeno complejo y des-
igual.

Al mismo tiempo que se produce una «oc-
cidentalizacion» de la dieta alrededor
del mundo, esta misma globalizacion nos
permite incorporar alimentos y sabores
exoticos en los paises industrializados vy
diversificar aparentemente la dieta. Mas
que destruir, el fendmeno globalizador
desintegra las particularidades culinarias
locales y las vuelve a reintegrar en nuevos
mosaicos culinarios o en nuevos productos
culturales homogeneizados para el con-
sumo masivo.? El momento exacto de esta
transicion también varia entre poblacio-
nes segun su estado de madurez. Sirva de
ejemplo gréafico el trabajo del fotégrafo Pe-
ter Menzel, en su libro Hungry Planet: What
the World Eats,® donde retrata el consumo
alimentario semanal de diversas familias
de todo el mundo.

Familia de Carolina del Norte (EE.UU.).

Familia de Sicilia (Italia).

Familia de Tingo (Ecuador).

2- http:/admin.isf.es/UserFiles/File/catalunya/publicaciones/castellano/esferes9_%20web_new.pdf

3- http:/time.com/8515/hungry-planet-what-the-world-eats/
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AZUCAR

Uno de los sospechosos habituales de la mala
alimentacioneselazucar.;Tienealgo que verel
incremento del consumo de azUcar (en sus dis-
tintas formas y variedades) con el incremento
de la obesidad? ;O con el de enfermedades
como la diabetes tipo 11?7 ;O con el sindrome
metabdblico? ; Es la razon de ciertos problemas
dentales? ;Hay suficientes evidencias de ello?
Y si es asli, si el azlcar es, cuando menos, un
presunto culpable en el problema, ;qué estan
haciendo las distintas administraciones para
regular o reducir su consumo? ;Y qué esta
haciendo uno de los lobbies mas poderoso
del planeta, el de la industria azucarera y sus
clientes principales, la industria alimentaria,
para que el consumo siga en aumento? ;Qué
posicién ocupa el consumidor en todo esto?
¢ Esté suficientemente informadoy protegido?

A nivel mundial, el consumo de azlcary pro-
ductos azucarados se ha incrementado en
mas de un 20% entre 1961 y 2009.

Algo esta pasando con el azlcar y, por exten-
sion, con otros componentes peligrosos en la
dieta (como el exceso de grasas o sal), cuando
en los Ultimos anos se observa un creciente
clamor de voces (incluidas las de los profe-
sionales de la medicina) que alertan de sus
peligros, cuando se crean diversas campanas
ciudadanas en varios paises, cuando existe
una creciente respuesta (aunque todavia muy
timida) de las administraciones en forma de
impuestos, regulacion de la publicidad o eti-
quetaje, y cuando se va generando un cambio
de consumo que va virando, aungque muy lenta-
mente, hacia alimentosy bebidas «sin azGcar.

Algo esta pasando cuando el ganador del
premio TED (Tecnologia, Entretenimiento, Di-

]
/A
¥4

seno), Jamie Olivier, se pasa 22 minutos ha-
blando a su pUblico precisamente de la mala
alimentacion, en una charla que realmente
merece la pena ver.*

Definitivamente algo esté pasando cuando
una compania de seguros como Credit Suis-
se lanza un video como este:

http://www.youtube.com/watch?v=HMKbhbW-Y3c

Y dice cosas como: «Las investigaciones han
demostrado que un numero significativo de
las enfermedades cronicas, incluyendo las
coronarias, el sindrome metabdlico y la dia-
betes tipo Il se correlacionan fuertemente
con el aumento de peso. Los futuros costes
para hacer frente a todas estas enfermeda-
des estan poniendo aln mas presion sobre
nuestro sectory empieza a ser necesario dar
pasos firmes en la regulacion del azucar.»

La industria de alimentos sigue adoptando
estrategias para negar el papel del azGcar
como un factor importante en lo que hoy
representa la mayor amenaza para nuestra
salud en todo el mundo: las enfermedades
relacionadas con la dieta. Y las dos cosas (la
implicacion del azlcar y las estrategias de
negacion) son un hecho, no una opinioén.

¢Asique soloelazicar hadado lugar a unaepi-
demia de mala alimentacion? No, pero el azu-
car ha sidoy es un importante contribuyente.

(—

O

TR .
Muerte de vida

DALY (Aiios de vida
ajustados por discapacidad)

Anos vividos
con discapacidad

temprana

Anos de vida
perdidos

4- http:/www.youtube.com/watch?v=jlEITRLLSNQ#t=135



RIESGOS DE SALUD EN EL ESTADO ESPANOL

(EN DALYS X 100.000 HABITANTES)

Riesgos alimentarios

Alto indice de masa corporal
Tabaco

Hipertension sanguinea
Hiperglucemia

Inactividad fisica

Alcohol
Hipercolesteronemia
Drogas

Polucion ambiental

Riesgos laborales
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IMPORTANCIA DEL PROBLEMA DE LA DIETA

La OMS calcula desde hace anos la lla-
mada Carga Mundial de la Enfermedad
(GBD, por sus siglas en inglés), que mide
los anos de vida perdidos por muerte pre-
matura y los anos de vida vividos en esta-
dos de enfermedad. Mide, en definitiva, la
cantidad de anos perdidos de buena salud
y SU porqueé.

En su altimo informe destacé a la obesidad
como la crisis de salud mas importantes a
nivel mundial (méas que el hambre y/o la sub-
nutricion) y como la principal causa mundial
de ciertas discapacidades.

En el caso de Espana, el informe indica
que el principal factor de riesgo que esta
reduciendo la salud de la poblacién es el
alimentario.®

En el anélisis se agrupan las enfermeda-
des y los factores de riesgo de las mismas,
luego se filtran los resultados por grupos.

N

1.500 2.000 2.500

Desde hace varios anos, la mala alimenta-
cion (los riesgos alimentarios) es el primer
riesgo de todos de manera destacada, muy
por encima del tabaco, del alcohol, de las
drogas o incluso de los accidentes de trafi-
co, por ejemplo. En la siguiente imagen po-
demos ver los DALY (Anos de vida ajustados
por discapacidad) para el estado espanol en
los anos 1990y 2010 (datos agrupados para
hombresy mujeres).

Aunque existen céalculos que la misma OMS
ofrece sobre el nUmero de anos de vida per-
didos por cada uno de los factores de riesgo
(por ejemplo, para Espana los Gltimos datos
revelan que los riesgos sanitarios son la cau-
sa de la pérdida de 3.000 anos de vida por
cada 100.000 habitantes), lo mas interesante
es el aspecto cualitativo.

n La mala alimentacién es la primera
causa de enfermedad y pérdida de calidad
de vida en Espana.

5- www.healthmetricsandevaluation.org/gbd/visualizations/gbd-cause-patterns

www.who.int/topics/global_burden_of_disease/en/

http://viz.healthmetricsandevaluation.org/gbd-compare/

3.000
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Obesidad y
sobrepeso

IMPORTANCIA DEL PROBLEMA DE LA
OBESIDAD Y SOBREPESO EN ESPANA

Una de las caras mas visibles, aunque no la
Unica, del problema de la mala alimentacion
(donde evidentemente esta implicado el con-
sumo excesivo de azlcar) es la obesidad y el
sobrepesoy sus enfermedades asociadas.

ALGUNOS DATOS SOBRE OBESIDAD
Y SOBREPESO

Si nos vamos de nuevo a los datos globales,
segln datos de la OMS, la pandemia del so-
brepeso y la obesidad son el quinto factor
principal de riesgo de defunciéon en el mun-
do. Ademas del problema en si, estan las en-
fermedades asociadas al mismo: el 44% de
los casos de diabetes, el 23% de los casos
de cardiopatias isquémicas y entre el 7% vy
el 41% de los casos de algunos canceres son
atribuibles al sobrepeso y la obesidad.

En el ano 2008 més del 10% de las personas
de la poblacién adulta mundial eran obesas. En
diez paises europeos, las investigaciones mues-
tran que la obesidad duplica las probabilidades
de no poder vivir una vida activa normal.

La obesidad esta considerada como uno de
los principales factores de riesgo de distintas
enfermedades cronicas y problemas de salud,
como la diabetes mellitus, la hipertension ar-
terial, la enfermedad coronaria y cerebrovas-
cular y algunos tipos de cancer. Segun las Ulti-
mas estimaciones, la obesidad explica el 80%
de los casos de diabetes del adulto, el 55% de
los de hipertensiéon arterial y el 35% de los ca-
sos de enfermedad coronaria. Un estudio de
investigadores de la Universidad Autonoma de
Madrid, publicado en la European Journal of
Clinical Nutrition en 2003, calculé que, en Eu-
ropa, al menos una de cada 13 muertes podria
estar asociada a la obesidad.Y es que cada 15
kilogramos extras aumenta el riesgo de muerte
temprana aproximadamente en un 30%.

Como vemos el problema es monumental.

Segln la OCDE (Organizacién para la Coo-
peracion y el Desarrollo Econémico), Espa-
Na se sitla a la cabeza del sobrepeso in-
fantil, y es colider mundial junto a Estados
Unidos. El altimo estudio ALADINO llevado
a cabo en el marco de la Estrategia Naos®
nos revela unos preocupantes datos, donde
podemos observar que el 45,5% de los ni-
nos espanoles de entre 6 y 10 anos tienen
exceso de peso.

Si se comparan estos resultados con los de
otros paises, Espana presenta valores de los
mas altos oincluso similares alos de Estados
Unidos, paradigma de la pandemia mundial
de la obesidad, cuya prevalencia de exceso
de pesoesdel 371% en los ninosde entre 6y
11 anos y del 34% en los ninos de entre 12y
19 anos, segun los Gltimos datos publicados
en 2012 por el informe de la OCDE.

Esto significa que, debido a esta obesidad,
la siguiente generacién podria tener una
esperanza de vida menor que la actual. Por
ejemplo, segln los datos del estudio de la
Escuela Andaluza de Salud Publica, la obe-
sidad durante la infancia puede dejar se-
cuelas dificiles de revertir. La obesidad en
ninos y adolescentes aumenta el riesgo de
una variedad de situaciones adversas para
la salud: diabetes tipo Il, apnea obstructiva
del sueno, hipertension, dislipidemia, sin-
drome metabélico, problemas cardiovascu-
lares e incluso cancer y problemas de rela-
ciones sociales.’

OBESIDAD Y CLASES SOCIALES

La obesidad es una epidemia que distingue
entre clases sociales. Segln datos de la Es-
cuela Andaluza de Salud Publica sobre obe-
sidad infantil, la poblacién infantil con un
mejor nivel socioeconémico come menos ali-
mentos caléricos. No es el Unico informe en
este sentido, al contrario. Los datos avalan
sistematicamente el hecho de que si se ana-
lizan los factores claves relacionados con
la obesidad, se comprueba que el problema
de la mala alimentacion se concentra en las

6- Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad.

7- http://stopalaobesidad.com/category/obesidad-infantil/



rentas mas bajas y las clases sociales mas
desfavorecidas. Ello tiene altas implicacio-
nes en la orientacion de las intervenciones
de salud publica.

Las diferencias socioecondmicas explican
muchas de las desigualdades en salud de la
poblacion espanola. A menos ingresos, ma-
yor prevalencia de dolencias como la diabe-
tes, por ejemplo. En el caso de la obesidad,
la clase social genera una brecha aparente-
mente insalvable: por ejemplo, la inciden-
cia de la obesidad en mujeres con estudios
primarios es cuatro veces superior a la de
aquellas con estudios universitarios.? Y sien
las mujeres el nivel de estudios determina
hasta cuatro veces mas incidencia, en los
hombres se dobla.

n Lo mismo podemos decir de la obe-
sidad y el sobrepeso infantil (para datos
del estado espanol):® cuando pasamos de
niveles de renta altos a bajos, la obesidad
se incrementa en mas de un 30%, cuando
pasamos de un nivel de instruccion de los
padres y madres de alta a bajo, la obesidad
se incrementa en un 40% y el sobrepeso en
un 30%.

¢COMO SE CONVIRTIO LA OBESIDAD EN UN
PROBLEMA?

No existe unarazén Unica que explique laepi-
demia de la obesidad. Las dinamicas econé-
mico-sociales que marcan el modelo de vida
actualen las ciudadesy paises industrializa-
dos (el cual se va imponiendo globalmente)
han afectado también a nuestros patrones
de consumo alimentario, marcados, a nivel
general, por una disminuciéon del peso del
presupuesto familiar y del tiempo disponible
para la alimentacion, lo que favorece la de-
manda creciente de productos cada vez mas
elaborados (alimentos precocinados, con-
gelados, funcionales, etc.). Estas dinamicas
estan relacionadas, entre otras cosas, con la
incorporacion femenina al mundo laboral re-
munerado, con el aumento de las distancias
entre el trabajo y el hogar, con el tamano de
las familias mas reducido (mas familias mo-
noparentales, mas parejas sin hijos), y con
el crecimiento del consumo de comida fuera
del hogar.'®

La progresiva industrializacion de nues-
tros alimentos es uno de los factores, pero
también lo son el control cada vez mayor
de un ndmero cada vez mas reducido de
empresas alimentarias, la progresiva des-
conexion de la poblacion con los alimentos,
su origen, variedad, temporalidad, cocina
y cultura (el conocido como deskilling ali-
mentario),)’ combinado con cambios signi-
ficativos en la produccion de los mismos y
un sofisticado uso constante de la promo-
cién y la persuasion por parte de la indus-
tria alimentaria.

Si intentamos simplificar y focalizar esta
epidemia multifactorial con el objetivo de
priorizar cuales de estos factores son los
mas importantes, vemos que entre los des-
encadenantes estan el mayor consumo de
alimentos hipercaléricos (con alto contenido
de grasasy azUcares).

Vemos, por tanto, que los factores ambien-
tales (en sentido social) o del entorno juegan

8- Informe del Ministerio de Sanidad, recién publicado, que ha estudiado la informacién obtenida en las encuestas
nacionales de salud realizadas entre 2001y 2012 para extraer conclusiones sobre los factores de riesgo en las

enfermedades crénicas.

9- http://www.secardiologia.es/images/stories/file/estudio-enkid.pdf

10- http:/admin.isf.es/UserFiles/File/catalunya/publicaciones/castellano/esferes9_%20web_new.pdf

11- La desvinculacion de las personas respecto a los conocimientos relacionados con el sistema alimentario.
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Lo que comiamos
antes

un papel primordial en el desarrollo de esta
epidemia mundial de obesidad, creando el
llamado «ambiente obesogénico». Este es
un elemento muy importante a retener. No
se trata de opciones individuales, no se tra-
ta meramente de un consumo personal de
alimentos desviado de las recomendacio-
nes saludables, la obesidad aparece como
consecuencia de un determinado ambiente
obesogénico y es, por tanto, un problema
social, no individual o de consumo. Y esto
es importante porque, de ser asi, las solu-
ciones deberan provenir, necesariamente,
de politicas publicas que regulen y corrijan
esta situacion. Politicas de las llamadas
«duras», con un alto poder de modificar la
realidad, porque la magnitud del problema
lo merece y porque las causas que lo provo-
can son poderosas. Ahondaremos en segui-
daen ello.

ACCIONES DEL GOBIERNO ESTATAL

Si, como ha quedado manifiesto, estamos
ante un problema de primera magnitud tan-
to en cantidad como en importancia de sus
efectos negativos, seria de esperar que las
distintas administraciones reaccionaran con
igual contundencia.

Hagamos un réapido repaso para ver lo que
esta haciendo la administracion estatal para
intentar reducir la epidemia de la obesidad.

En Viena, durante la Conferencia Ministe-
rial de la OMS sobre Nutricion y Enferme-
dades No Transmisibles, se firmé la llama-
da Declaracion de Viena, que entre otras
cosas dice:

Se pretende contribuir significativamen-
te a la reduccion de las enfermedades no
transmisibles identificando como priorida-
des rebajar el consumo excesivo de calo-
rias, grasas saturadas y trans, azdcares y
sal, asi como incrementar el bajo consumo
de verduras y frutas. Estos son los princi-
pales riesgos y factores implicados en la
obesidad y las enfermedades no transmi-
sibles relacionadas con la dieta.

Crear un ambiente alimentario saludable
a través de acciones decididas que presio-
nen el sistema actual de marketing y pu-
blicidad relacionada con los alimentos, en
especial la de aquellos productos dirigidos
ala infancia, que en general poseen un alto
contenido de calorias, grasas saturadas,
dcidos grasos trans, azucares libres o sal.

Aplicar enfoques comunes que permitan
mejorar la informacién del consumidor a
través del etiquetado, para facilitar la elec-
cion saludable, asi como para mejorar la
capacidad de los ciudadanos de tomar de-
cisiones informadas, teniendo en cuenta
los diferentes grupos de poblacion (edad,
sexo, educacion...).



Tener en cuenta también, de acuerdo con el
contexto nacional, el uso de herramientas
e incentivos econémicos para promover la
alimentacién saludable.

Por tanto, vemos que ya se empiezan a apun-
tar las lineas maestras de lo que deberia ser
una politica real de lucha contra la obesidad
y las enfermedades asociadas: medidas fis-
cales, control sobre la publicidad relaciona-
daconalimentos no saludables, y etiquetado
e informacion veraz al consumidor.

El estado espanol, que ha firmado la Decla-
racion de Viena, ha hecho basicamente dos
cosas:la llamada Estrategia NAOSy crear re-
cientemente el Observatorio de la Nutriciony
de Estudio de la Obesidad.

Empecemos con el Observatorio. Su objetivo
fundacional es «promover el desarrollo de
politicas y la toma de decisiones basadas
en el adecuado conocimiento de la situacion
existente y en la mejor evidencia cientifi-
ca». Muy bien, ;y qué medidas concretas ha
adoptado? Las siguientes:

Un juego educativo llamado Activilandia.
Activilandia es una herramienta divulga-
tiva que tiene como objetivo sensibilizar e
informar sobre cémo poder adquirir ciertos
habitos saludables para poder prevenir el
sobrepeso y la obesidad infantil y contribuir
a que los ninos, y las familias con ninos, mo-

difiquen algunos habitos y adopten estilos de
vida mas saludables.

El Programa Perseo. Este programa piloto ha
consistido en un conjunto de intervenciones
sencillas en los centros escolares que pre-
tenden promover habitos de vida saludables
entre los alumnos, implicando también a las
familias y actuando simulténeamente sobre
el comedor y el entorno escolar para facilitar
la eleccion de las opciones mas sanas.

El Programa MOVI. El Programa MOVI es una
intervencion de promocion de la actividad fisi-
caeneltiempo libre para prevenir la obesidad
en escolares y en otros grupos de riesgo car-
diovascular.

Si volvemos la vista unas paginas atras en
este documento, y repasamos la magnitud,
causas e implicaciones del problema, no pa-
rece que con estas acciones se vaya a solu-
cionar, basicamente, nada.

Analicemos ahora el otro punto, la Estrategia
NAOS.

En el ano 2005 se puso en marcha la Estra-
tegia NAOS (Estrategia para la Nutricion, Ac-
tividad Fisica y Prevencion de la Obesidad)
desde el Ministerio de Sanidad y Consumo, a
través de la Agencia Espanola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN, actualmen-
te AECOSAN), «con el objetivo de sensibilizar

PLANETA AZUCAR 23



24

EL VINCULO DEL AZUCAR
CON LA DIABETES

La sospecha de que el aumento del consumo
de azlcar conduce a la diabetes fue detec-
tada ya en 1800. Sir Frederick Banting, que
recibié el Premio Nobel en 1922 por su des-
cubrimiento de la insulina, asocié el fuerte
aumento de la diabetes en Estados Unidos
al fuerte aumento en el consumo de azU-
car. Desde entonces la cantidad de datos
gue unen el consumo de azUcar y la dia-
betes ha crecido de manera exponencial.
El debate se reavivé a principios de 2013
después de la publicacion de un interesante
estudio realizado por Basu et al., que exami-
naron el impacto potencial del azUlcar en la
diabetes, independientemente de otros fac-
tores, incluyendo el sobrepeso y la obesidad.
Este grupo de investigacion encontré que
para cada aumento de 150 kcal/persona/dia

001

a la poblacion del problema que la obesidad
representa para la salud, y de impulsar todas
lasiniciativas que contribuyan a lograr que los
ciudadanos, y especialmente los ninos y los
jovenes, adopten habitos de vida saludables,
principalmente a través de una alimentacion
saludable y de la practica regular de activi-
dad fisica».

La Estrategia NAOS pretende servir como
plataforma de todas las acciones que ayu-
den a la consecucion de dicho objetivo, inte-
grando los esfuerzos y la participacion mas
amplia posible de todos los componentes

en ladisponibilidad de azUcar, se producia un
aumento de la prevalencia de la diabetes del
1,1%, independientemente de la variedad de
la dieta, des estrato social o de los factores
economicos.

El estudio de Basu et al. hizo un trabajo en-
comiable al tratar de registrar otros factores
que pueden contribuir al aumento de pesoy
a la obesidad.

Naturalmente, al igual que con cualquier
analisis basado en la poblacién, también en
este hay limitaciones a la hora de extrapo-
lar directamente las conclusiones, pero sin
duda incorpora un pedazo mas de evidencia
hacia el lado de que hay algo especifico en
el azGcar que impulsa el desarrollo de enfer-
medades como la diabetes. En la siguiente
imagen vemos la correlacion clara entre el
incremento de la disponibilidad y consumo
de azlcary la prevalencia de la diabetes.
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de la sociedad, administraciones publicas,
expertos en el tema, empresas del sector
privado, consumidores y toda la poblacion.
De este modo, los ambitos y los campos
de actuacion e influencia de la Estrategia
NAOS son multiples: la familia, el entorno
escolar, el mundo empresarial y el sistema
sanitario.

En suinforme de presentacion leemos el pri-
mer capitulo titulado «Prevenir la obesidad,
una prioridad en salud publica». Bien. El se-
gundo capitulo lleva por titulo «La respuesta
a la obesidad: NAOS». Bien también. Si uno



lee esto y la introduccién que hemos copia-
do anteriormente parece que, sin duda, nos
encontramos ante un plan ambicioso y que
se trata del elemento principal de batalla de
la administracion contra la obesidad, «una
prioridad en salud publica». Y efectivamente
es asi, no existe otro plan. El problema esta
en el contenido del mismo.

El experto en Derecho Internacional y asesor
de la Corte Internacional de Justicia Allan
Boyle diferencia dos tipos de normativas, las
llamadas hard law (leyes fuertes) y soft law
(leyes suaves). Las soft law se caracterizan
por lo siguiente:

1) No son vinculantes.

2) Consisten en normas generales o princi-
pios, pero no en reglas.

3) No son aplicables a través de una resolu-
cién vinculante de controversias.

Para afrontar un problema de la magnitud de
la obesidad y la mala alimentacién pareceria
necesario adoptar la estrategia de las hard
law y no la de las leyes suaves. ;Donde se
encaja NAOS? Pues lamentablemente ni tan
siquiera en la ley suave, ya que no contempla
normativa alguna, sino simples declaracio-
nes de intenciones, en sentido literal.

La meta fundamental de NAOS es fomentar
una alimentacion saludable. «Fomentar»
no es una buena palabra en este caso y no
ha sido escogida al azar. Es una manera de
decir que se renuncia a una politica pUblica
para prevenir el problema. La meta debe-
ria ser reducir la obesidad y enfermedades
asociadas. La meta deberia ser reducir el
consumo de grasas y azUcares anadidos,
por ejemplo.

Siguiendo con los verbos, los objetivos de
NAOS son:

Fomentar mejores habitos alimentarios,
sensibilizar sobre el impacto positivo de una
alimentacién sana, promover la educacion
nutricional, estimular la practica del depor-
te y propiciar un marco de colaboracién con
las empresas y, finalmente, sensibilizar a los

profesionales del Sistema Nacional de Salud
para (...) detectar precozmente la obesidad y
el sobrepeso. Eso no llega ni a soft law.

Ambitos de intervencién. La declaracion de
principios de NAOS es la siguiente:

La Estrategia NAOS debe apoyarse en una
imagen positiva, no hay alimentos buenos o
malos, sino una dieta bien o mal equilibrada.
La promocién de una alimentacion saludable
no debe estar ligada a una campana repre-
siva, prescriptiva o de prohibicion que podria
provocar rechazo.

Ahora veamos qué dice la Federacién Espa-
nola de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB, el lobby alimentario)'? en su documen-
tacion oficial:

Es imprescindible el compromiso publico-pri-
vado en base a acciones multisectoriales
v multidisciplinares, descartando medidas
prohibicionistas o restrictivas basadas en el
concepto de alimentos buenos y malos.

O PRODULCE' (la asociacion que agrupa a
las empresas fabricantes de bolleria, galle-
tas, dulces, chocolates, etc.):

No existen alimentos buenos ni malos, exis-
ten estilos de vida saludables o no.

O Nestlé, en su web dentro del apartado «Ali-
mentacion para ninos»:

No hay alimentos buenos ni malos, lo impor-
tante es poder incluir a todos los alimentos en
el tamano y frecuencia adecuada.

O Coca-Cola, a través de su jefe de nutricion
y salud:

Los alimentos no son malos por si solos, pues
«todo depende de cudnto se consuma». En
su opinion, es necesario que cambiemos la
estrategia para combatir la obesidad: El gje
prioritario hoy tiene que ser la actividad fisica.
Nuestro cuerpo esta disenado para moverse,
todo lo demas es secundario.

O algunos expertos mediaticos de la nutri-
cion:

12- www.fiab.es

13- www.produlce.com
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No hay alimentos buenos y malos, sino for-
mas buenas y malas de combinarlos.™

Y por qué no, leamos también las declaracio-
nes del presidente de la Sociedad Espanola
de Nutricion Comunitaria (se puede leeren la
web de Coca-Cola, apartado «Opiniones ex-
pertas»):

Lo importante es buscar un balance entre
los componentes de nuestra dieta (equilibra-
da, suficiente y agradable) con la préctica de
actividad fisica como punto clave en nuestro
equilibrio energético, alimentario y emocional.

O las del catedratico de Bioguimica y Biolo-
gia Molecular de la Universidad de Granaday
presidente de la Fundacion Iberoamericana
de Nutricién, Angel Gil, en el simposio Obesi-
dad y equilibrio energético, patrocinado por
Coca-Cola y celebrado en el marco del 55°
Congreso de la Sociedad Espanola de Endo-
crinologia 'y Nutricion (SEEN):

No existen alimentos buenos y malos, sino
dietas mas o menos adecuadas.

Lo mismo se dijoen lalJornada de Habitos de
Estilo de Vida Saludable, también patrocina-
da por Coca-cola y con la presencia de per-
sonalidades como el consejero de Sanidad
de la Comunidad de Madrid, el presidente de
la Fundacion Espanola de Nutricion, el res-
ponsable del area de nutricion de la Conseje-
ria de Sanidad de la Comunidad de Madrid, o
la jefa del Centro de Medicina del Deporte del
Consejo Superior de Deportes.

La estrategia de la defensa parece clara: no
hay alimentos buenos ni malos, come por
tanto lo que quieras, y haz deporte. Mucho
deporte.

Quizas va siendo hora de que alguien diga
gue si que hay alimentos malos y que no es
que esté prohibido comerlos, pero hay que
saber claramente lo que son y que riesgo
implica su consumo. El presidente de la FES-
NAD (Federacion Espanola de Sociedades de
Nutricion, Alimentacion y Dietética) ya apun-

taba en esa direccion en su informe sobre
alternativas fiscales a los alimentos (lo ve-
remos mas adelante) cuando declaraba que
deberiamos «salvar la aprension del sector a
diferenciar los alimentos en términos de salu-
dables 0 menos saludables».

Porque, ;,se imaginan a la industria tabacale-
radiciendo lo mismo? Un cigarro no te matara.
El problema esta en la cantidad. Tomate unos
pocos al diay un expectorante. Eso fue, de he-
cho, lo que dijeron durante mucho tiempo.

Sigamos leyendo la Estrategia NAOS:

De acuerdo con esta filosofia (la de la indus-
tria alimentaria) la Estrategia NAOS se for-
malizaré@ mediante recomendaciones, acuer-
dos voluntarios y autorregulacion.

Pues la politica de autorregulaciéon y reco-
mendaciones parece no coincidir con esta
frase pronunciada por el jefe de Nutricion
de Coca-Cola: «debemos tener claro que la
funcion de la industria alimentaria no es cu-
rar enfermedades, pues para eso esta la in-
dustria farmacéutica». Y el problema es que
tiene razén. La industria alimentaria no esta
para curar, seguramente tampoco para ma-
tar, pero para lo que seguro que esta la ad-
ministracion es para prevenir y evitar la en-
fermedad y la muerte por mala alimentacion.

Y finalmente, la Estrategia NAOS ha supues-
to la firma de diversos convenios de colabo-
racion con la industria alimentaria (FIAB) y la
de distribucion (ANGED y ASEDAS)', basa-
dos en buenas intenciones y nada mas, lle-
gando incluso a escribir negro sobre blanco
gue la industria se compromete a patrocinar
eventos deportivos, concesion de material de
deporte, especialmente para ninosy jovenes.
;Seimaginan la algarabia en el departamen-
to de marketing de Nestlé, Coca-Cola o Kraft,
cuando su director general les llega con un
acuerdo con la administracion bajo el brazo
qgue les permite, les pide de hecho, que aso-
cien su marca a la salud, a los buenos habi-
tos, a la vida saludable?

14- Abel Mariné, catedratico de Nutricién y Bromatologia de la Universidad de Barcelona, es gestor del Programa
Nacional de Tecnologia de Alimentos de la Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia (CICYT) y miembro del
cuadro de expertos en Seguridad de los Alimentos de la OMS. También es colaborador habitual en medios de comu-

nicacién como El Periédico, La Vanguardia, TV3 o Radio 4.

15- ANGED (www.anged.es): Asociacion de Grandes Empresas de Distribucion; ASEDAS (www.asedas.org): Asocia-
cién Espanola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados.



Por altimo, y esto nos permitira adentrarnos
en el siguiente capitulo de este estudio, vea-
mos que dice NAOS sobre el azlcar. Dentro
de la Estrategia aparece un decéalogo de ha-
bitos alimentarios saludables:

Consumir hidratos de carbono para que su-
pongan entre el 50 y 60% de la energia con-
sumida; en grasas no hay que superar el
30%; las proteinas deben aportar entre el
10 y el 15%; la ingesta de frutas, verduras y
hortalizas debe se, al menos, de 400 g al dia;
reducir el consumo de sal a 5 g/dia; beber
entre uno y dos litros de agua; y ... moderar
el consumo de productos ricos en azdcares.
Todo esta lleno de cifras menos el azlcar,
que simplemente hay que moderarlo. ¢ Por
gué no se indica aqui una cifra? La respues-
ta tiene su calado.

Evidencias de la
connexion
salud-dieta-azucar

Intentar competir con los informes y la ca-
pacidad de influencia que tiene la industria
alimentaria sobre la academia, la ciencia
y las organizaciones médicas, es imposi-
ble. Ese camino acostumbra a terminar en
una batalla para ver quién pone mas tone-
ladas de papel, en forma de aval cientifico,
sobre la mesa. Podriamos solucionar este
parrafo simplemente remitiendo a los in-
formes, conclusiones y recomendaciones
de la OMS, pero aun asi vamos a intentar
mostrar el estado de la cuestion de manera
independiente.

La salud de los individuos estéa condiciona-
da por la ingesta de nutrientes. El patron
dietético se compone de una variedad de
alimentos y bebidas que, valorados en su
conjunto, deben permitir que el aporte de
energia y nutrientes se ajuste a los criterios
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de una alimentacién saludable. Sin embargo,
actualmente existe suficiente conocimien-
to, cientificamente contrastado, de que, en
los paises industrializados como el nuestro,
determinados nutrientes se consumen en
exceso y este desequilibrio alimentario esta
asociado a un mayor riesgo de obesidad y
enfermedades croénicas no transmisibles
(diabetes, hipertension arterial, caries den-
tal,enfermedades cardiovascularesy ciertos
tipos de cancer). Los nutrientes que consu-
midos por encima de las recomendaciones
nutricionales establecidas se asocian al au-
mento del riesgo de padecer las citadas en-
fermedades crénicas son principalmente los
acidos grasos saturados y trans, los azlca-
res y la sal.'® Por ello se considera prioritario
establecer estrategias poblacionales para
reducir el consumo de estos nutrientes. El
mejor camino para reducir su ingesta es li-
mitar el consumo de alimentos ricos en ellos.

PRIMERAS EVIDENCIAS

Sianalizamos las diez principales causas de
muerte en el estado espanol, veremos que
mas de la mitad estan relacionadas con la
alimentacion (enfermedades coronarias vy
cardiovasculares;isquémicas;cancer;diabe-
tes mellitus; enfermedad hipertensiva). Na-
turalmente, estas enfermedades pueden ser
el resultado del efecto combinado de varios
factores, pero lo importante es que diversas
voces (médicas, administraciones, sociedad
civil, consumidores, etc.) convergen en sena-
lar el relevante papel desempenado en todo
ello por el consumo excesivo de azlcar (junto
con el de grasas y sal). Las opiniones sobre
los efectos que tiene el consumo excesivo
de azlcar sobre la salud ocupan un amplio
abanico que va desde los que sostienen que
es toxicoy adictivo hasta los que afirman que
es un producto natural y perfectamente sa-
ludable en los niveles actuales de consumo.
Si bien todos los actores implicados siguen
en desacuerdo sobre una serie de cuestiones
importantes, hay una serie de areas en las
que hay pocas dudas. Veamos:

e [l consumo de azlcar en sus distintas
formas y variedades se ha incrementa-
do drasticamente en los Ultimos anos. El
azUcar anadido es hoy en dia un elemen-

to ubiquitario, extremadamente incrus-
tado en nuestra dieta y del que dificil-
mente se puede escapar.

n En el estado espanol, en las Gltimas
dos décadas el consumo de aziicar se ha in-
crementado en un 20% y hoy en dia el 75%
del aziicar consumido lo es via indirecta, a
través de los alimentos, es el azlcar invisi-
ble.

e | o0s azUcares bebidos o comidos no se
comportan de la misma manera. Es decir,
en términos de salud no es igual la mis-
ma cantidad de azUcar tomada en forma
de bebidas azucaradas que en forma de
alimentos soélidos. Los efectos nocivos
son aun peores en forma liquida. Esta es
unade lasrazones,nolalnica, porlaque
buena parte de las medidas regulatorias
del azUcar se han centrado en estas be-
bidas.

e Mientrasque losestudios cientificos mé-
dicos aun no han demostrado de manera
concluyente que el azlcar es la principal
causa de obesidad, del sindrome meta-
boélico y de la diabetes tipo Il, el analisis
de las més recientes investigaciones se
acerca cada vez mas unanimemente a
esa conclusién.Y nunca debemos olvidar
el poder del lobby azucarero y que este
—la salud- es su talon de Aquiles, y que
por ello redobla esfuerzos y euros para
conseguir la frase de oro: «No hay evi-
dencias cientificas».

e Sibien tampoco se ha conseguido unifi-
car la cantidad recomendada de ingesta
de azlcares anadidos, tomando como
referencia las recomendaciones de las
principales organizaciones de salud in-
dependientes (empezando por la OMS)
observamos que indican que en los ac-
tuales niveles de consumo hemos supe-
rado ampliamente esa cifra. En Espana
al menos eso esta claro.

e |osprofesionales de la medicina han se-
nalado en muchas ocasiones la relacion

16- OMS, 2003; EFSA, 2008.



¢ES ELAZUCAR ADICTIVO?

Méas alla de algunos estudios que reciente-
mente han provocado cierto revuelo,” lo cier-
to es que «adiccién» es un término duro que
debe utilizarse con precaucion. Desde un
punto de vista médico, se requiere cumplir
algunos criterios especificos para declarar
una sustancia como adictiva. Concretamente,
para que alguien sea adicto a una sustancia
debe 1) desear fuertemente la sustancia, 2)
ser incapaz de controlar su consumo, 3) con-
sumirla compulsivamente, y 4) continuar utili-
zandola a pesar del dano que esta causando.

El azUcar puede no representar las caracte-
risticas adictivas claras de las drogasiilicitas,
pero sin duda puede llegar a cumplir los
criterios expuestos para ser una sustancia
potencialmente adictiva. Pensemos en otra
sustancia adictiva, la cafeina. La cafeina
tampoco representa el mismo riesgo de adic-
cion que algunas otras drogas duras, pero la
OMS la considera una sustancia adictiva.

Elisabeth Gonzalez, directora de Nutricién
del Instituto Médico Europeo de la Obesidad,
se referia con estas palabras al tema de la
adiccién del azUcar.

entre el azlcar y las enfermedades que
hemos mencionado anteriormente, pero
la causalidad definitiva ha sido dificil de
demostrar, en gran parte por la presion
de la industria azucarera (como vere-
mos mas adelante), pero también por-
que para demostrar esa causalidad in-
equivoca se necesitan experimentos que
implican a un gran nimero de personas,
siguiendo una dieta altamente controla-
da y durante varios meses o anos. Eso,
para el sistema de investigacion publico
e independiente es una tarea practica-
mente imposible. Sin embargo, las en-
cuestas realizadas a algunos médicos,
por ejemplo las llevadas a cabo por las
principales companias de seguros so-
bre profesionales de la salud de Estados
Unidos, Europay Asia, muestran que cer-
ca del 90% de ellos no tiene duda acerca
de esa relacion. Ninguna duda. Ademas,

Parece que finalmente si existe una ex-
plicacion cientifica a la famosa adiccion
que sentimos por las grasas y los azlca-
res. Universidades americanas como la de
Irving (California) o la de Connecticut han
estudiado en profundidad ciertos neu-
rotransmisores, y han descubierto que
ejercen una gran influencia sobre el ape-
tito y/o las conductas de ansiedad por los
alimentos. Cuando ingerimos alimentos
caléricos, especialmente ricos en grasas
vy azdcares, nuestro intestino segrega di-
chos neurotransmisores que activan las
neuronas del centro del placer del cere-
bro. Todo este proceso desencadena una
conducta glotona y una probable adiccion
a este tipo de alimentos ricos en grasas
vy azucares. Por tanto, lo que comienza
como una conducta alimentaria normal
para saciar nuestro apetito, puede derivar
en una dependencia del consumo de este
tipo de alimentos por una estimulacion y
sobreexposicion de estos receptores en
los centros cerebrales del placer que nos
invite a repetir la busqueda de esa sensa-
cion placentera.

[...] el azdcar de la dieta proporciona un
aumento de animo artificial.

conviene recordar que no hay ni un solo
estudio que muestre que el azUcar ana-
dido es bueno para la salud, lo que seria
de esperar si el impacto de azUcar fuera
verdaderamente neutro.

n De todos modos, no estaria de mas en
este caso aplicar el principio de precaucién.

e Un principio que respalda la adopcion
de medidas protectoras ante las sospe-
chas fundadas de que ciertos productos
0 tecnologias crean un riesgo grave para
la salud publica, pero sin que se cuente
todavia con una prueba cientifica definiti-
va de tal riesgo. Es un principio clave para
afrontar decisiones politicas sobre situa-

17- http:/www.indiana.edu/~oso/Fructose/History.html
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ciones complejas pero con un impacto
brutal sobre la salud de la poblacién.

e La poblacion espanola desearia poder

reducir su consumo de azucar. El conte-
nido de azUlcar es uno de los componen-
tes clave a la hora de elegir entre consu-
mir o no un determinado alimento. Pero,
como hemos visto, es terriblemente difi-
cil para el consumidor medio saber don-
de esta el azlcar, y casi imposible saber
en qué cantidades.

e Sj el consumo excesivo de azlUcar es

siempre problematico, lo es aln mas en
la poblacion infantil. Y si el problema de
obesidad, sobrepeso y enfermedades
asociadas es alarmante en la poblacion
en general,lo esaln mucho masen lain-
fantil, donde los datos son peores.

e Ante la creciente preocupacion ciuda-

danay las acciones de algunas adminis-
traciones, la industria azucarera y ali-
mentaria esta respondiendo de diversas
maneras. Entre otras, dar pasos hacia
la «Autorregulacion» y disefar insisten-
tes campanas de comunicacién donde
se repiten algunos de los argumentos
gue veremos mas adelante. También
promueves una alianza con las adminis-
traciones para llevar a cabo campanas
amables sobre la importancia de «comer
bien», campanas que encajan como un
guante en lo que se ha venido en deno-
minar un lavabo de imagen. De la misma
manera que existe el greenwash o lavado
de imagen ambiental, existe también el
healthwash o lavado de imagen sanita-
rio. En todo este proceso de «educacion
dirigida», la industria alimentaria tiene
una ventaja respecto a la del tabaco o la
del alcohol, por ejemplo, y es que puede
ofrecer (y de hecho ofrece insistente-
mente) alternativas mas «saludables» a
la opcién turboazucarada tradicional. Un
caso claro de ello lo encontramos en las
bebidas azucaradas, como por ejemplo
en el experimento de Coca-Cola Life en
Argentina, endulzada mitad con estevia'®
y mitad con azUcar, sin duda un ejemplo
de lo que esperamos ver de manera ma-
siva en el préximos anos.

AZUCARES LIBRES, ANADIDOS Y TOTALES

El aumento en el consumo de azlcares en
los Gltimos anos esta contrastado. Lo que
ha sido y es objeto de discusion es en qué
medida desarrolla su posible papel etiopa-
togénico en ciertas enfermedades muy pre-
valentes. En Europa, a efectos del etiquetado
nutricional, se define como «azUcar» todos
los monosacaridos o disacaridos presentes
en el alimento, independientemente de su
origen (excluyendo a los polioles, que son
alcoholes de azUcares).® Gran parte de los
azlcares que se consumen en paises como el
nuestro proviene del azlcar anadido durante
el procesado de los alimentos, la prepara-
cion o en la mesa. Estos azlcares anadidos
endulzan los alimentos y bebidas dandoles
palatabilidad, lo que literalmente significa
que provoca que sea grato al paladar. Tam-
bién son anadidos a los alimentos para con-
servarlos o darles atributos de funcionalidad
tecnolégica como viscosidad, textura, cuerpo
y/o pardeamiento (color oscuro que pueda
resultar atractivo al consumo). Si bien la res-
puesta metabdblica de nuestro organismo no
depende del tipo de azlcar consumido, los
azUcares presentes de forma natural en los
alimentos (a diferencia de los azlcares ana-
didos) son parte del paquete de nutrientes
propio de cada alimento. Contrariamente,
muchos productos procesados que contie-
nen azUcares anadidos contribuyen a au-
mentar el aporte de energia, pero aportando
pocos (o ningn) nutrientes esenciales.

El Departamento de Agriculturay el Instituto
de Medicina de Estados Unidos (IOM) defi-
nen a los azlcares anadidos como todos los
azUcares utilizados como ingredientes en
los alimentos procesados y preparados (por
ejemplo, cereales de desayuno, bolleria, re-
frescos, mermeladas y helados), y los azlca-
res que se ingieren por separado o se anaden
alos alimentos en la mesa.

En 2003, la OMS defini6 los «azUcares libres»
como todos los monosacaridos y disacaridos
agregados a los alimentos por el fabrican-
te, cocinero o consumidor, mas los azlcares
presentes de manera natural en la miel, los
jarabesy zumos de frutas.

18- http://www.eldiario.es/andalucia/ADNemprendedor/Estevia-dulce-revolucion-verde_6_230336978.html

19- UE, 1990.



Tenemos pues azlcares totales, azUcares
libres y azlcares anadidos. En realidad, los
dos altimos son muy parecidos y podemos
utilizarlos de manera casi indistinta.

CANTIDAD RECOMENDADA

Ya sabemos que son, ahora veamos la can-
tidad de consumo recomendada. La OMS
aconsej6 en 2003 no superar el 10% de la
energia ingerida a partir de «azUcares li-
bres» para prevenir la ganancia de peso y
las enfermedades asociadas.?® Para ellos se
basd en estudios en los que se observé que
limitar el contenido de azlcares libres de la
dieta producia mejoras en el control del peso
corporal. EL IOM (Instituto de Medicina de los
Estados Unidos)?!, por su parte, propuso en
2005 no superar el 25% de la ingesta energé-
tica a partir de «azUcares anadidos». La OMS
ha senalado que existe evidencia convincen-
te acerca de la relacion entre el consumo de
alimentos ricos en azUcares y la obesidad
cuando dichos alimentos reemplazan el con-
sumo de alimentos con una baja densidad
energética tales como frutas y hortalizas.
Que es exactamente lo que pasa en el estado
espanol.

En concreto, la OMS recomendaba que, si
tenemos un peso y una actividad fisica me-
dianas, no comamos diariamente mas de 50
gramos de azUcares libres (es decir, azlcar
de mesa o azlcares anadidos a los alimentos
elaborados o azlcares presentes de forma
natural en la miel, jarabes y zumos de fruta).
Lo que equivaldria a unos 6 sobres de azUcar.

La industria alimentaria también ha defini-
do una recomendacion, la denominada CDO
(Cantidad Diaria Orientativa, que estudiare-
mos mejor en el apartado del etiquetado),
gue podemos encontrar en las etiquetas de
muchos alimentos. En el caso de los azlca-
res, la CDO es de 90 g diarios. Técnicamen-
te es coherente con la recomendacion de
la OMS, porque considera que en los 90 g
estan incluidos los azlUcares que ingerimos
a través de la fruta, la verdura y los lacteos,
pero la verdad es que la recomendacion de

la OMS no los incluye. Asi, segun la OMS po-
driamos tomar una Coca-Cola y media cada
dia (y ninglin azUcar mas aparte de los de la
fruta, la verdura y los lacteos), mientras que
segln la industria podriamos tomar casi tres
Coca-Colas (y ningln otro azlcar).

Y la agencia de salud de la Unién Europea,
;qQué recomienda? ;Y la espanola? Lo vere-
mos enseguida pero ya adelantamos aqui
gue han decidido no recomendar nada, nin-
guna cifra, la cual no deja de ser curioso.

Nuevo informe de la OMS

La Organizacién Mundial de la Salud se en-
cuentra en plena fase final de redaccion de
unas nuevas recomendaciones dietéticas
sobre el consumo de azlcar. En este nue-
vo informe, la OMS llega a la conclusion de
que «se debe reducir la ingesta de azlcares
libres a un 5% o menos del total de ener-
gia». La mitad de lo que recomendaba hasta
ahora. Es decir, que pasamos de los 50 g de
azUcares anadidos al dia, a 25 g. Esto conlle-
va no consumir mas que el equivalente a tres
sobrecitos de azUlcar al dia. Una sola lata de
refresco contiene el 39% de la Cantidad Dia-
ria Orientativa de azUcar para un adulto, que
con las nuevas directrices pasaria a suponer
un 78%.

Para entender hasta que punto el lobby ali-
mentario influye en estas decisiones, tome-
mos las declaraciones citadas por el Times
de por qué estas nuevas directrices estan
tardando tanto en salir. Philip James, pre-
sidente de la Asociacion Internacional para
el Estudio de la Obesidad (un organismo
asociado a la OMS), ha reconocido que el
borrador de la OMS es «dinamita politi-
ca» y cree que «la industria alimentaria va
a hacer todo lo posible para frenar su pu-
blicacion».Y aunque parezca mentira, sola-
mente hace falta escuchar lo que comenta
la presidenta de la OMS, Margaret Chan,
que ha comparado la actitud de la industria
alimentaria con la de las tabacaleras, que
durante anos se esforzaron en ocultar la
evidencia cientifica que indicaba que fumar
era malo para la salud.

20- Vemos que la OMS no tiene ninguna duda sobre la vinculacién de azlcar y enfermedad.EL IOM es el organismo

académico de referencia de los Estados Unidos.

21- La EFSA es una agencia de la Unién Europea que empezé a ser operativa en 2002. Su sede permanente se loca-
liza en Parma, Italia. Su principal responsabilidad es proporcionar los métodos cientificos necesarios para alertary
detectar todos aquellos problemas que afecten a la seguridad y salud alimentaria.
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Recordemos que en 2003, cuando se redu-
jo la cantidad recomendada de consumo de
azUcar al 10% actual, el lobby de la indus-
tria alimentaria presion6 al Gobierno esta-
dounidense para que recortara la financia-
cion de la OMS en mas de 400 millones de
dolares

Aun asi, no olvidemos que todas estas ci-
fras o limites superiores pueden contener
una trampa en si mismos, una trampa casi
semiobtica. Cuando se dan, parecen dar a en-
tender que hasta esa cantidad no hay pro-
blemas, que es una «buena» cifra, en lugar
de contemplarlo como el limite superior que
no se debe rebasar en ningln caso.

Europay el estado espanol

Si nos centramos ahora en Europa, vemos
como en el ambito de las recomendacio-
nes de consumo de azUcar anadido la cosa

EL INTERRUPTOR

La opinién general sigue siendo que la
obesidad se debe a personas que in-
gieren més calorias de las que queman.
Las Ultimas investigaciones sugieren
qgue puede no ser tan simple como eso.
Por lo visto, el aumento de peso puede
ser impulsado por la activacion de un
«interruptor de grasa» que aumenta la
velocidad de su almacenamiento y que
puede conducir el aumento de peso. El
disparador de este interruptor podria
ser la ingestion de azucar (y, en parti-
cular, de la fructosa), aunque no seria
el Unico. Esta teoria se basa en parte en
algunos de los factores genéticos que
existen detras de la obesidad y en el he-
cho de que ciertos genes pueden haber
sido seleccionados de forma natural
con el tiempo como genes favorables a
ayudar a la gente a sobrevivir en perio-
dos de hambruna. Estos genes actlan
como un interruptor que se activa cuan-
do el cuerpo ingiere azlcary que acele-
ra la produccion de grasa.

cambia radicalmente respecto a la OMS o0 a
muchos paises del mundo. En 2010, la Auto-
ridad Europea de Seguridad Alimentaria (Eu-
ropean Food Safety Authority — EFSA)?? indi-
co, curiosamente, que las evidencias acerca
de la repercusion de la ingesta de azlcares
anadidos sobre la ganancia de peso son in-
consistentes para los alimentos sélidos, y
que por ello se negaba a establecer un limite
superior de ingesta de azlcares anadidos.
Una cifra que es importante y muy relevan-
te para poder trabajar y elaborar propuestas
politicas claras.

El informe en que se basa la EFSA concluyé
en su estudio principal (un estudio lleno de
interpretaciones, contradicciones y manio-
bras de escapismo evidentes para todo el
que lo lea) que las pruebas que relacionan
el consumo elevado de azlcares, en compa-
racion con el elevado consumo de almidon,
con el aumento de peso no son coherentes
respecto a los alimentos sélidos. El informe
dice, en cambio, que hay algunas pruebas
que demuestran que la ingesta elevada de
azlcares en forma de bebidas edulcoradas
con azUcar si puede contribuir al aumento
de peso.

Dice también la EFSA que los datos que exis-
ten son limitados, y principalmente de corto
plazo. Aun con todo, la EFSA no tuvo méas re-
medio que indicar que existen algunas prue-
bas de que el consumo elevado de azUcares
(> 20% del aporte energético) puede aumen-
tar las concentraciones séricas de triglicéri-
dosy colesterol.

A pesar de ello (y de todo lo demas, y de la
OMS vy del resto de recomendaciones de
organismos publicos de salud de medio
mundo), la EFSA sugiere que no existen su-
ficientes pruebas para asociar el consumo
de azUcar con ninguna de las enfermedades
examinadas y establecer un limite superior
para la ingesta de azUcares totales o azlca-
res anadidos. La EFSA si reconoce que hay
una relacion entre el consumo frecuente de
alimentos que contienen azUcar y la caries
dental, especialmente cuando la higiene bu-
cal y la profilaxis con flaor son insuficientes,
aungue, de nuevo, no sugiere ningun limite
maximo. De todas maneras nos dicen que
para prevenir la caries se recomienda man-

22- Agencia Espafola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion.



tener una buena higiene bucal utilizando
pasta dental con flUor.

Por tanto, la EFSA dice que no hay evidencias
de relacion entre azUcary obesidad. En resu-
men, no hay recomendacion, ni cifra de con-
sumo maximo recomendado.

La Autoridad Europea de Seguridad Alimen-
taria también senala que el aporte de ener-
gia a partir de azlcares en la poblacion euro-
peaoscilaentreel 16y el 36%, lo que se sitla
muy por encima de la recomendacion de la
OMS, aunque no podemos saber si también
esta por encima de su propia recomenda-
cion, porque no tiene ninguna.

LA EFSA basa todas estas conclusiones (o
sus no conclusiones) en un Unico informe. En
este sentido, es altamente interesante ver
el documental Sobredosis de Azdcar (wWww.
youtube.com/watch?v=399eh9TWFGM), v
en concreto ver como se gesto ese informe.
En él podemos escuchar las declaraciones
de Albert Flynn, que por aquel entonces (afno
2010) era el director del Grupo Especial so-
bre Productos Dietéticos, Nutricion y Aler-
gias (NDA) de la EFSA y encargado de coor-
dinar el estudio. Refiriéendose al estudio que
determind la posicion de la agencia de salud
pUblica europea, comenta que «siempre hay
dudas respecto a las pruebas que hacemos,
en otras areas son mas sélidas, pero en este
campo [refiriéndose al de los efectos del azu-
car] las investigaciones no terminan nunca.
Cuando se recogen todos los datos cientifi-
cos siempre es dificil obtener una respuesta
definitiva,y mas en lo referente a la obesidad
y la salud. Es un area donde es dificil obtener
respuestas claras». Una declaracion mucho
mas matizada que la que recoge el informe.

Veamos: el parrafo donde se indica que no
existe ninguna relacién entre azlcar y obe-
sidad esta basado en 4 estudios. Flynn no
recuerda quién financiaba estos estudios:
«quien los financia nos da igual» (sic), co-
menta, pero echando un simple vistazo al do-
cumento se puede leer que dos de ellos estan
directamente financiados por la industria
azucarera, el tercero por dos investigadores
con intereses en la industria alimentaria.

Por cierto, Flynn ha estado trabajando du-
rante anos para el gigante alimentario Kraft.
No es el Gnico,aunque profundizaremos mas
en ello en el apartado sobre lobby. Supues-
tamente la mision de la Autoridad Europea
de Seguridad Alimentaria es proteger a los
consumidores, sin embargo, sus represen-
tantes, cuya tarea es autorizar con total in-
dependencia el lanzamiento al mercado de
nuevos productos, trabajan en estrecha co-
laboracion con la industria agroalimentaria.
Ademas de trabajar para Kraft, Albert Flynn
también es miembro del comité cientifico del
grupo de presion International Life Scien-
ces Institute Europe, en el que se encuen-
tran igualmente empresas como Monsanto,
Coca-Cola, Nestlé, Unilever, Danone, Bayer
y Kraft. Varios expertos de dicha autoridad
ocupan incluso funciones dentro de este ins-
tituto inscrito en la lista negra de la Organi-
zacion Mundial de la Salud (OMS).

No es el Unico, Jiri Ruprich, miembro del con-
sejo de administracion de la EFSA, también
trabajé hasta marzo de 2011 para Danone en
Republica Checa. O Carlo Agostini, miembro
del grupo de trabajo de la EFSA, participa
habitualmente como conferenciante en em-
presas como Nestlé, Danone, Heinz, Hipp,
Humana y Mead Johnson. De hecho, el re-
glamento interno de la EFSA cambid hace un
par de anos justamente para evitar este claro
conflicto de intereses. Un cambio que ha lle-
gado tarde para el azlcar.

Estado espanol

El equivalente estatal de la EFSA es la AE-
COSAN? (anteriormente conocida como AE-
SAN). Esta se hace eco de las recomendacio-
nes de la FESNAD-SEEDQO? que, por lo que
respecta a la obesidad, sobrepeso y enfer-
medades asociadas, dice lo siguiente:

Evidencia. Las evidencias referidas al con-
sumo de azucares libres o totales (salvo en
las bebidas azucaradas) con respecto a la
ganancia de peso corporal son controverti-
das.

Recomendacion. Ninguna. (Han leido bien)

23- Federacion Espariola de Sociedades de Nutricion, Alimentacién y Dietética-Sociedad Espanola para el Estudio

de la Obesidad.

24- indice de Masa Corporal.
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joy

Este nino esta
poniendo en
peligro su salud

SOBRE BEBIDAS AZUCARADAS

Evidencia. El consumo frecuente de bebidas
azucaradas estd asociado con IMC?* mayores
(nivel de evidencia 2+).

Recomendacién. Limitar la frecuencia de
consumo de bebidas azucaradas puede con-
ducir a una menor ganancia de peso con el
tiempo (recomendacién de grado A).

Recomendaciones nutricionales basadas
en la evidencia para la prevencién y el trata-
miento del sobrepeso y la obesidad en adul-
tos (Consenso FESNAD-SEEDO).%¢

Este también

Como deciamos al inicio de este apartado,
la experiencia en otras reivindicaciones ha
demostrado que no se trata de entrar en una
batalla para ver quién aporta mas evidencias
cientificas, si las organizaciones de la so-
ciedad civil o la industria alimentaria (de la
mano de algunas organizaciones de la salud
y diversos organismos publicos). Esa batalla
esta perdida mucho antes de empezar, y no
porque la razén esté mas en un lado que en
el otro, sino por el desequilibrio monumental
de poder y recursos entre las dos partes. La
cosaestéa bastante claraentanto que la prin-
cipal organizacion internacional en temas de
la salud (OMS) dice lo que dice, y una canti-

25- Documento de consenso: www.fesnad.org/pdf/Consenso_FESNAD_SEEDO_2011.pdf

26- www.plosone.org/article/info:doi/10.1371/journal.pone.0000698



dad cada vez mayor de estudios realmente
independientes, también. Aun con todo, aqui
mostramos algunos ejemplos.

e Recientemente, una parte importante
del colectivo médico del Reino Unido se
unié en una campana llamada Action on
Sugar, que exige un cambio radical en el
asesoramiento dietético del Gobierno
para el azUcar anadido. Buena parte del
colectivo médico britanico ha instado al
Departamento de Saludy al Comité Cien-
tifico Asesor sobre la Nutricién del Reino
Unido a actuar rapidamente, ya que «la
evidencia cientifica es cada vez més cla-
ra. Los azUcares anadidos a los alimen-
tos procesados y a las bebidas azuca-
radas representan un riesgo importante
para la salud». «El tabaco ha sido con-
trolado con éxito por unas politicas pu-
blicas fuertes frente a la industria. ;No
merecemos el mismo nivel de proteccion
frente a los azUcares”™

e FElcasodel Reino Unidonoes el Gnico, en
diversos paises como México o Ecuador,
por poner dos ejemplos muy recientes,
han aparecido iniciativas parecidas.

e En 2009, la Asociacion Americana del
Corazén determind que existe una rela-
cion directa entre el consumo de azUcar
y las enfermedades cardiovasculares, y
establecio un limite superior de 100 ca-
lorias al dia de azUcar para una mujer
(seis cucharaditas) y 150 calorias para
un hombre (nueve cucharaditas) .

e Seglun un importante estudio del Centro
para el Control y Prevencion de Enferme-
dades (CDC, segln sus siglas en inglés),
un centro publico dependiente de la ad-
ministracion federal norteamericana, las
personas que consumen azlcar en exce-
so tienen tres veces mas probabilidades
de morir prematuramente por proble-
mas del corazén que las personas que o
mantienen a raya. «El azGcar aumenta la
presion arterial, los niveles de colesterol
malo y los triglicéridos, y también puede
aumentar los signos de inflamacion rela-
cionados con enfermedades del corazon».
Los cientificos del CDC analizaron las en-
cuestas nacionales de salud realizadas
entre 1988 y 2010, que incluian pregun-
tas sobre las dietas a nivel personal en

30.000 adultos y sobre un seguimiento de
15 anos, y observaron los indices de mor-
talidad por problemas cardiacos. Aunque
tomaron en cuenta otros factores cono-
cidos que contribuyen a los problemas
del corazén, como el tabaquismo, la in-
actividad y el exceso de peso, los riesgos
cardiacos por el abundante consumo de
azUcar persistian. Los resultados fueron
muy claros: a medida que aumentaba el
consumo de azlcar, los riesgos crecian
abruptamente. Los adultos que obtenian
al menos el 25% de sus calorias a partir
del azUcar, eran casi tres veces mas pro-
pensos a morir de problemas cardiacos
que en quienes esa cifra era del 10%.

CONSIDERACION FINAL

Como declaraba Albert Flynn (y en esto siesta-
mos de acuerdo), es esencialmente imposible
para un estudio aislar completamente el azu-
car por un periodo de tiempo suficientemen-
te largo como para permitir que se obtengan
unos resultados totalmente incuestionables,
ya sea en favor o en contra del azlcar. Sin em-
bargo, un punto que nos parece interesante es
gue no hay estudios que se hayan publicado (a
nuestro conocimiento) que ni siquiera sugie-
ran que el azlcar tiene un efecto beneficioso
de proteccion ante las enfermedades que he-
mos relatado, mientras que si hay muchisi-
mos estudios que implican (al menos parcial-
mente) al azlcar en todo ello. Si en verdad el
azUcar no tuviera un impacto especifico en la
salud, cuando se considera al margen de otros
factores, se podria asumir que existieran otros
estudios que mostraran que el azdcar puede
ser beneficioso, al mismo tiempo que otros
exponen los efectos daninos u otros, simple-
mente, que no hay efecto. No es el caso.

MAS ALLA DEL CAMPO DE BATALLA
ACADEMICO

Aunqgue las agencias europeas de salud son
reacias a determinar la causalidad directa
entre el exceso de consumo de azlcar y la
obesidad, la diabetes tipo Il o el sindrome
metabdlico, los médicos se enfrentan regu-
larmente a estas cuestiones en su practica
diaria. Por tanto, resulta interesante ob-
servar lo que los médicos piensan de estas
cuestiones. Con esto en mente, la asegu-
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radora Credit Suisse realizd una macroen-
cuesta en Estados Unidos, Europay Asia. Los
resultados fueron bastante sorprendentes.
A la pregunta «;cree usted que el consumo
de azUcar esta relacionado con el desarrollo
de laobesidad, la diabetes o el acido graso?»,
estos fueron los resultados por continentes.

Y estos los de la pregunta de «;considera que
el azlcar es adictivo”

I
Consumo de azucares

EVOLUCION DEL CONSUMO DE AZUCARES

El ser humano lleva toda la vida consumiendo
azUcares y los azUcares son imprescindibles
para la funcién vital. Eso nos dice la industria
alimentaria, y hay parte de razén en ello, pero
esa afirmacién busca, justamente, confundir
y que la pequena parte de razén que contie-
ne se diluya en el todo.Y el todo es errdneo. El
ser humano no ha ingerido nunca en toda su
historia la cantidad de azUcares que esta ingi-
riendo hoy en dia. Estamos ante una realidad
absolutamente nueva. En el siguiente grafico
observamos la evolucion del consumo de azu-
cares a lo largo de la historia, sefalando tres
momentos: el descubrimiento del azlUcar por
parte de los persas primero, y por parte de los
europeos después, v, finalmente, la invencion
de los alimentos procesados.

Para resumir, en la historia de la alimen-
tacion humana la Gnica fuente natural de
fructosa son las frutas. Antes habiamos
hecho referencia a la teoria del interruptor
que conecta el consumo excesivo de azu-
car y la acumulacion de grasa. Esta teoria
encuentra su base metabdlica en la fisiolo-
gia humana. Segln estudios recientes,?® en
tiempos remotos, tal vez en las selvas tropi-
cales existiera una abundancia de azUcares
durante todo el ano. Aunque no era el caso
de los bosques abiertos y pastizales (don-
de se han encontrado los fésiles humanos),
y tampoco en climas mas polares. En estos
ambientes las plantas daban sus frutos en
un momento muy determinado y todas al
mismo tiempo. Era el momento de atibo-
rrarse de fruta y prepararse para el periodo
de hambruna, donde la ingesta dependia de
la caza. Sialgunos especimenes resulta que
tenian cierta desviacion en su metabolismo
gue hacia que un «chute» de glucosa fuera
una senal a su cuerpo para que almacena-
ra grasa, estos individuos sin duda tendrian
mas probabilidades de sobrevivir que el res-
to. Al parecer somos los descendientes de
eso0s especimenes.

De todo esto, podemos concluir lo siguiente:

1. Durante la mayor parte de nuestra histo-
ria evolutiva la fructosa ha estado poco dis-
ponible.

2. Cuando la fructosa estaba disponible era
justo antes de una época de escasez. Por lo
tanto, era ventajoso que la fructosa fuera
una senal fisiologica para almacenar grasa.
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Fuente www.indiana.edu/~oso/Fructose/History.html

28- www.foodwatcher.cl/2012/11/europa-la-fibra-es-mas-importante-que-las-calorias-segun-los-resulta-

dos-de-investigacion-de-beneo/#sthash.WsXmcxLk.dpuf
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;Y qué pasaen la actualidad? Naturalmen-
te nuestra fisiologia es la misma. El azGcar
ha sido abundante solo para una pequena
fraccion de la existencia de la humanidad.
Tal vez, si nuestros patrones alimenticios
actuales continGan durante otros pocos
miles de anos, aquellos cuerpos que to-
davia utilizan la fructosa como una senal
para almacenar la grasa tendran proble-
mas y el proceso se invertira, de manera
que los individuos capaces de manejar la
fructosa de manera diferente estaran me-
jor adaptados a nuestro entorno azucara-
do. Pero eso llevaria mucho tiempo, y mu-
cho sufrimiento.

Decimos todo esto porque el uso del azlcar a
lo largo de la historia ha ido cambiando. Hace
muchos afnos apenas se consumia; y hace
apenas unos siglos este producto se utiliza-
ba Unicamente con fines medicinales o bien
para «darse un capricho». Hoy en dia, sin em-
bargo, se utiliza tanto en la industria como en
el ambito doméstico.
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CONSUMO DE AZUCARES EN EL ESTADO
ESPANOL

SegunlaEncuestaNacionalde Ingesta Dieté-
tica de Espana (ENIDE), un 20% de la ingesta
de los espanoles procede de los hidratos de
carbonodenominados azlcares. Segun el re-
ciente estudio ENRICA (Estudio de Nutricién
y Riesgo Cardiovascular en Espana, realiza-
do por el Departamento de Medicina Preven-
tiva y Salud Publica de la Facultad de Medi-
cina de la Universidad Auténoma de Madrid),
el total de azlcares ingerido por un espanol
medio es de 111,2 g/dia, lo que representa el
18,2% del aporte calérico, y es superior a la
ingesta media recomendada porla OMSy por
algunos organismos publicos como los de los
paises noérdicos o el Reino Unido.

Ese dato, aun siendo elevado, no deja de ser
un consumo medio,y el consumo de azlcar es
variable en funcion de la clase social (lo he-
mos visto antes) y también y, sobre todo, de la
edad.Miremos ahora los datos de consumo de

CONSUMO MEDIO
DE ALIMENTOS EN LA

COMUNIDAD DE MADRID
(POBLACION 5-12 ANOS)
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azUcar centrandonos en la poblacion infantil.
Desgraciadamente no hay datos suficiente-
mente desgranados a nivel estatal, pero si
en diversas autonomias. En el caso de la Co-
munidad de Madrid, observamos esta grafica
sobre el consumo (g/dia) de diversos tipos de
alimentos en la poblacion infantil y juvenil.

En esas cifras vemos que los alimentos no
esencialesy los productos de densidad o va-
lor nutricional bajos, caracterizados por un
contenido elevado en azlcares simples ana-
didos y/o grasas saturadas y/o colesterol y/o
sal, como son los productos de reposteria,
dulces, chucherias saladas, alimentos pre-
cocinados y bebidas comerciales procesa-
das de elaboracién industrial, constituyeron
el 20% (en cantidad) de la ingesta alimenta-
ria media diaria en esta poblacién. Si a ello
le anadimos que un alto porcentaje de los
cereales son cereales de desayuno (con alto
voltaje azucarado) y que dentro de los lac-
teos abundan los batidos, yogures y postres
frescos, todos ellos altamente azucarados y
gue entran dentro de esta categoria estadis-
tica, veremos como mas de 1 de cada 4 g que
consume la poblacién infantil es de produc-
tos altamente azucarados.

Ysinosfijamos enAndalucia los datos oficia-
les muestran que existe un consumo excesi-
vo de productos con un contenido elevado
de azUcares anadidos (bolleria, chocolates,
snacks dulces, bebidas azucaradas, etc.) en-
tre el 57 y el 77% de la poblacion infantil y
juvenil (dependiendo del tipo de alimentoy la
franja de edad).

ELAZUCAR INVISIBLE

Curiosamente (y por misterios de la merca-
dotecnia) la multinacional BENEO? (que for-
ma parte de Sudzuker, una de las mayores
corporaciones azucareras del mundo) publi-
citd una macroencuesta que habia realizado
a mas de 4.000 consumidores donde se po-
nia de manifiesto que el 63% de los encues-
tados intentaba reducir la ingesta de azlca-
res. Es decir, que hay una voluntad expresa
de los consumidores de consumir menos
azUcares. Sin embargo, los resultados indi-
can que cada vez consumimos mas. Deten-
gamonos un momento en una curiosa para-

doja que, con toda seguridad, nos resultara
muy cercana. En Espana, durante los Gltimos
anos se ha mantenido constante el consumo
y el gasto directo en azlcar que hacen los
hogares. Independientemente de lo que diga
AECOSAN, EFSA o FESNAD, la gente sabe
gue el consumo excesivo de azUcar es per-
judicial para su salud e intenta mantenerlo
a raya. Los productos «bajos en azlcar» van
ganando peso en las cestas de la compra,
mientras el azGcar de mesa ve cuestionada
la omnipresencia de la que disfrutaba hasta
hace poco en casa o en la cafeteria, en be-
neficio de edulcorantes sustitutivos. Por ello,
no es sorprendente comprobar que la com-
pra de azUcar en los hogares espanoles ha
permanecido constante en los Gltimos cinco
anosy es equivalente a unos 4 kg de azlcar
por habitante al ano. Ahora bien, este dato no
es el consumo total de azlcares. De hecho,
el consumo directo de azlcar es la cantidad
menos importante.

Existe, indudablemente, un cambio de ha-
bito: desde finales de la década de 1980 el
consumo medio de azUcar de mesa por ha-
bitante en Espana ha descendido a la mitad.
Sin embargo, el consumo total de azUcar (y,
por lo tanto, por habitante) en Espana crecio
enmas de un 20% durante el mismo periodo.
¢, Como es posible?

La respuesta es simple: el azUcar desapare-
ce de nuestra vista, pero no de nuestra dieta.
Hoy, mas del 75% del azlcar que ingerimos
nos llega incorporado en alimentos elabora-
dos, mientras que hace veinte anos esta via
indirecta representaba menos de la mitad de
nuestro consumo. Y por «alimentos elabo-
rados» no nos referimos necesariamente a
dulces y pasteles, sino también a embutidos,
encurtidos, lacteos, refrescos o caldos prepa-
rados, por poner solo algunos ejemplos coti-
dianos. Asi pues, el azlcar que consumimos
no se limita a los cristales que encontramos
en terrones, sobres o paguetes, lo que habi-
tualmente llamamos «azlcar de mesa». Este
es el formato Unicamente de uno de cada 5
g que tomamos. Hoy, la inmensa mayoria nos
llega a través de formatos y vias invisibles vy,
en muchos casos, de manera inconscien-
te. Parece, pues, que nuestros esfuerzos por
consumir productos light y menos azlcar son
contrarrestados por algun otro lado...

29- http://revista.consumer.es/web/es/20091101/actualidad/analisis1/75245.php
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Segln un estudio reciente, hace 50 anos los
diez alimentos que mas comprabamos eran
pan, patatas, legumbres, verduras, huevos,
fruta, leche, harina y pasta, arroz, y pescado.
Actualmente son refrescos de cola, cerveza,
baguet de pan, leche semidesnatada, leche
entera, agua, refresco de cola zero, azlcar
refinado y refresco de cola light. Dejando a
un lado la abismal diferencia entre la calidad
nutritiva de los alimentos de ambas listas, el
hecho de que en la segunda haya tres pro-
ductos bajos en calorias puede ser un sin-
toma de que la publicidad light es eficaz, y/o
de que la alarma por los problemas de salud
derivados del exceso de calorias han calado
en la sociedad. Y el azUcar, si algo tiene, son
calorias. Pero, como veremos, hoy no es facil
saber donde hay y donde no hay azlcar, y asi
se dael curiosoy preocupante fenémeno.

Debemos tener esto siempre en mente cuan-
do veamos cifras de consumo de azUcar. El
75% del azUcar que ingerimos proviene de
productos elaborados: empanadillas conge-
ladas, salsa de tomate, pepinillos en vinagre,
mayonesa, caldo de verduras, patés, etc., un
sinfin de productos de elaboracién industrial
contienen azUcares, pero la mayoria de los
consumidores lo desconoce.

CONSUMO
DE AZUCARES ANADIDOS
(% POR TIPO DE ALIMENTO)

4

Refrescos

Yogures, leches fermentadas y postres lacteos

Pasteleria, bolleria, galletas
Zumos y néctares de frutas
Chocolates y alimentos derivados

Otros

El tema principal es que los alimentos que
llevan azicar deberian consumirse con
moderacion, pero el 75% del azlcar consu-
mido es invisible y por tanto el consumidor
no tiene manera de saber qué alimento lo
lleva y cual no. Como veremos, ademas de
una mal etiquetado, existen la promocion,
el engano y la seduccion publicitaria y de
marketing constante para que ese consu-
mo siga en aumento. En los dos casos la
regulacion publica se hace imprescindible,
ya que al consumidor no se le puede dejar
solo en esto.

Dicho de otra manera, resulta materialmente
imposible seguir las recomendaciones nutri-
cionales. Existe consenso en que los alimen-
tos azucarados deben consumirse de forma
puntual (la famosa piramide nutricional),
pero conseguirlo es realmente dificil si no
sabemos donde esta el azlcar, si la publici-
dad nos engana y si son los alimentos mas
baratos del supermercado.




:DONDE ESTAN LOS AZUCARES?

Azlcares ahadidos

Las fuentes mas importantes de azlcares ana-
didos en Espana son los refrescos (23,0%), los
yogures, leches fermentadas y postres lacteos
(22,3%), pasteleria, bolleria y galletas (16,9%),
zumosy néctares de frutas (11,9%),y los choco-
lates y alimentos a base de chocolate (11,4%).
La reduccion en la ingesta de estas fuentes de
azUcares anadidos comportaria una reduccion
del contenido calérico de la dieta sin compro-
meter la adecuacion nutricional de la misma.

ALGUNOS ALIMENTOS CON AZUCAR
INVISIBLE

Salsas y aderezos
Elazlcardisminuye la acidez, porlo que a me-
nudo se anade a alimentos como el ketchup o

23 %

22 %

la salsa de tomate. La salsa de tomate en lata
se usa normalmente para anadirla a platos de
pasta y por el tipo de producto que es nunca
se sospecharia que tenga un alto porcentaje
de azUlcar, pero resulta que una cucharada de
salsa de tomate equivale a 3,5 g de azicar.
Los aderezos para ensaladas son otra fuen-
te escondida; por ejemplo, una cucharada de
salsa César aporta 2,5 g de azicar.

A priori no son grandes cantidades, pero
tenemos que tener en cuenta que siempre
echamos mas de una cucharada de estos
productos y que con anadir 5 cucharadas de
estos dos ejemplos estariamos consumien-
do el mismo azlcar que comiendo un Donut.

Yogures y derivados lacteos

La mayoria de estos productos llevan im-
portantes cantidades de azUcar, especial-
mente los yogures azucarados, los yogures
liguidos (normalmente asociados a alguna
funcién nutricional como es la mejoria de las
defensas, la reduccion del colesterol, etc),
los flanes y demas postres lacteos. Una uni-
dad de yogur entero con sabor a frutas o un
producto como el Actimel contienen dos
sobres de azicar (alrededor de 14 g). Unas
natillas contienen el equivalente a tres terro-
nes de azlcar.

Cereales de desayuno

Una racion real (50 g) de cereales de desayu-
no estandar aporta unos 15 g de azUcar, un
par de sobres.

Frutas y zumos de frutas

Los zumos de frutas, a pesar de llevar el
«apellido» fruta, tienen una gran cantidad
de azUcar escondido en su composicion méas
alla de los azUcares presentes de forma na-
tural en la fruta (sies que el zumo lleva fruta).
Por ejemplo, un néctar clasico contiene mas
de un 12% de azlcares.

Ademas nos encontramos con que:

Los refrescos son los productos mas edul-
corados: cada vaso contiene mas de cuatro
terrones de azUcar. Los helados, chocolates
y bolleria en general son productos también
muy edulcorados. Por su parte, el pan de
molde blanco puede contener méas de un 6%
de azlcar anadido.
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Introduccién.
La importancia
de las etiquetas'’

En la actualidad, nos encontramos inmersos
en un proceso de produccion de alimentos
muy estandarizado y artificial que ha incre-
mentado la distancia y (provocado) la desco-
nexion entre los productoresy el consumidor.
Los alimentos, incluso los que supuesta-
mente son mas frescos, son expuestos a un
largo proceso industrial de procesado antes
de llegar a nuestras mesas. Por poner solo un
ejemplo, este es el recorrido basico que sufre
una naranja tras su cosecha:?

Cosecha manual
Transporte al centro de seleccion
Descargay espera
Pretratamiento con fungicida
Clasificacion por color
Desvertizacion con etileno
Lavado (jabén o detergente)
Cepillado

Aplicacion de fungicida en bafio
o cortina espuma

Enjuague con agua
Aplicacion cera emulsionante + fungicida
Secado
Seleccion y clasificacion
Calibrado
Empaque
Marcada cajas

Enfriamiento y, en su caso,
almacenamiento refrigerado

Cargay transporte

Mercados

En este contexto, diferentes actores socia-
les han enfatizado la importancia de las
etiquetas, que consideran una de las he-
rramientas mas importantes a la hora de
visibilizar los procesos que subyacen a la
produccién, transformacion, distribucion y
consumo de alimentos. Al estar fisicamente
vinculadas al producto, las etiquetas cons-
tituyen un interfaz directo entre el produc-
tory el consumidor.

Su importancia como herramienta de comu-
nicaciony control ha propiciado que los dife-
rentes agentes de la cadena agroalimentaria
les dediquen una mayor atencion®. Para los
consumidores, cada vez mas preocupados
por la calidad de los productos que ingieren,
las etiquetas se han convertido en una de las
herramientas fundamentales para acceder
a esta informacién. Para las administracio-
nes gubernamentales, el etiquetado se eri-
ge como uno de los principales ambitos de
regulacion publica, dado que permite contro-
lar y ofrecer informacién importante sobre
los productos y ayuda a que el consumidor
pueda tomar decisiones razonadas sobre su
alimentacion.

Para las empresas agroalimentarias, las eti-
guetas son un elemento fundamental para
diferenciar sus productos de los de la com-
petencia, y se dedican enormes recursos a
su elaboracion y diseno, tratando de atraer
siempre la atencién del consumidory conse-
guir persuadirle.

Aungue lo veremos con mayor profundidad
mas adelante, en el capitulo anterior hemos
hecho mencion de que uno de los ejes argu-
mentales de la industria alimentaria para
sortear propuestas de regulaciéon normati-
vas mas estrictas sobre los productos insa-
nos que ofrecen consiste en trasladar toda la
responsabilidad al consumidor.

n Dicho de otro modo, para la industria
la mala alimentacion es culpa del
consumidor, no de sus productos.

1- Este apartado esta fuertemente basado en http:/www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/pa-

pers/1882.pdf

2- http://www.fao.org/inpho_archive/content/documents/vlibrary/ac304s/ac304s05.htm

3- Basado en Percepciones del etiquetado alimentario entre productores y consumidores. Lozano et al.
http:/www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/papers/1882.pdf
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Comer adecuadamente aparece entonces
como una responsabilidad exclusivamente
personal.

Pero al responsabilizar a los consumidores
de las consecuencias de sus decisiones, se
les traslada un conjunto de tareas que, sim-
plemente, no pueden cumplir. El modelo que
mejor coincide con esta imagen del consu-
midor capaz de conocer y evaluar sus alter-
nativas es el consumidor racional de la eco-
nomia neoclasica. Sin embargo, este modelo
ha sido cuestionado teéricay empiricamente
desde hace décadas porque no describe de
forma adecuada el comportamiento real de
los consumidores.*

El etiquetado responde al supuesto de que
la informacién facilitada ayudara al consu-
midor a elegir un producto. Ahora bien, ;la
informacion visible en las etiquetas ayuda o
confunde? s Estamos capacitados para des-
cifrar todos y cada uno de los elementos de
las etiquetas? ;Qué es lo que buscamos en
ellas?;Qué aspectos se hacen visibles y cua-
les se esconden?

Dentro de los pocos centimetros cuadra-
dos que ocupan las etiquetas se desarrolla
una auténtica batalla de seduccién y con-
quista por parte de las empresas alimen-
tarias hacia sus clientes. No es convenien-
te olvidar, ademas, que la etiqueta forma
parte del envase y que todo ello es un solo
cuerpo comunicativo lleno de reclamos y
atraccion.

En el etiquetado existe, por ley, una informa-
cion obligatoria y otra facultativa. El anélisis
de la primera revela aspectos de la evolucion
de la politica de seguridad y de informacién
alimentaria de los poderes publicos.® Por
ejemplo, actualmente la informacion nutri-
cional de los alimentos es obligatoria y ello
no deja de ser un reflejo del creciente inte-
résy preocupacion social por lo que se come.
El analisis de la informacion voluntaria, por
el contrario, nos permite acceder a lo que la
industria alimentaria quiere mostrar (u ocul-
tar) y la forma de hacerlo, exponiendo para
quien quiera analizarlo el publico objetivo
(target) al que va dirigido, teniendo en cuenta
sus preferencias asicomo su capacidad para
descifrar la informacion.

Los envases y etiquetas se han convertido,
pues, en espacios fundamentales para in-
troducir la informacion publicitaria, ya que
permiten que el mensaje llegue directamen-
te al consumidor e incida en su decision de
compra, y también por ser menos costosos
que el desarrollo de grandes campanas de
comunicacion. Las empresas agroalimenta-
rias recurren a multiples estimulos: colores,
formas, imagenes, mensajes, etc., que ape-
lan a elementos sensoriales, geograficos o
naturales para fomentar que determinados
alimentos sean considerados mas atracti-
V0S, sanos, sabrosos, ecoloégicos, tradiciona-
les, frescos, etc.

Los consumidores no actdan exclusivamen-
te en funcién de la informacion que poseen,
sino que entran en juego otros elementos
como los habitos o los aspectos emociona-
les. Por ello, la publicidad utiliza nombres,
frases e imagenes evocadoras para influir en
la percepcion del consumidor sobre el pro-
ducto.

Respecto a la ubicacién de las etiquetas, po-
demos encontrarlas situadas en el exterior
del envase o en su interior, en la parte delan-
tera, trasera o lateral. Su colocacion nos per-
mite comprender la importancia otorgada a
unos elementos y a otros, qué informacion
les interesa destacar asi como analizar qué
asociaciones tratan de establecer entre los
diferentes tipos de informacion.

La complejidad que acompana al etiqueta-
do de alimentos se acentla si tenemos en
cuenta que esta informacion diversa no se
presenta de forma aislada, sino que interac-
thaentre si.®

LA VISION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

Segln el magnifico estudio realizado por
Lozano et al., para el sector productivo las
etiquetas cumplen un papel fundamental en
sus estrategias de venta ya que, por un lado,
sonunode los principales instrumentos para
informar al consumidor acerca de las carac-
teristicas del producto, y, por otro, les per-
miten diferenciarse de sus competidores y
atraer la atencion del consumidor. El formato
limitado de las etiquetas y la presencia cada

4,5, 6- http://www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/papers/1882.pdf



vez mayor de informacion obligatoria les exi-
ge tener muy claro qué es lo que se quiere
transmitir y como hacerlo.

n Es decir, la industria otorga gran
importancia a la informacion publicitaria
ala hora de disenar sus etiquetas ya

que considera que la funcién primaria
del etiquetado de llamar la atencidn del
consumidor y diferenciar el producto del
resto de alimentos.

De ahi que recurran a la utilizacion de mul-
tiples estimulos visuales (colores, iméage-
nes, esléganes) para hacer su producto mas
atractivo. La capacidad de lectura de las eti-
quetas depende del conocimiento y familia-
ridad que los consumidores tengan con los
diferentes tipos de informacion presente en
la misma, pero también del modo en que se
combinen dichos estimulos.

n Los resultados de diversos estudios
indican que las etiquetas a menudo
aportan mas opacidad que transparencia
al sistema alimentario. Ello dificulta
enormemente la toma de decisiones
razonadas en torno al producto en
cuestion.

Y ello es debido no solo a las caracteristi-
cas de esos datos, en términos de formato
y terminologia empleada, sino también, y
principalmente, por la cantidad y variedad
de datos presente en las etiquetas, que
tienden a desorientar mas que informar al
consumidor. Una situacion que se acentla
especialmente cuando aparecen sellos que
supuestamente garantizan las cualidades
especificas de un alimento o cuando el con-
sumidor se cruza con una potente campana
publicitaria en la que se consigue que este
les deposite buena parte de su confianza.’
Daremos unos ejemplos paradigmaticos de
ambos casos.

ELIGEME A Mi

Nos encontramos ante un mercado alimenta-
rio altamente competitivo,donde las empresas
(unas pocasy con gran capacidad de inversion)
pelean para situar sus productos en el merca-
doy estimular al consumidor a que los elija.

Estamos ante un sistema de produccion a
gran escala cuya gran baza consiste en pro-
pagar el concepto de «personalizacion» del
producto para que el consumidor se sienta
atendido como un individuo y no como una
masa consumidora. Se trata de una falsa
percepcion, dado que numerosos estudios
indican que la base alimentaria actual es
altamente homogénea. Sin embargo, la in-
dustria hace todo lo posible para que cuando
entremos en un supermercado tengamos la
impresion de que nos hallamos en un gran
bazar lleno de variedad y de alimentos espe-
cialmente pensados para nosotros.

Decimos todo esto porque el oxigeno actual
de la industria alimentaria es la publicidad
(en sus distintas formas), y el etiquetado for-
ma parte de ella. Se trata de un mercado que,
pese a la regulacion existente sobre él, siem-
pre se mueve en los limites de lo aceptable.

n El consumidor actual, incluso el
mas razonador y objetivo, en el momento
de la compra no puede sustraerse de

los aspectos simbélicos y psicosociales
de la alimentacion, y esta es una de

las razones de que informar sobre el
contenido nutricional de los alimentos
haya sido tan bien recibido por las
empresas alimentarias, ya que a través
de esta informacion, modelada con frases
sugerentes, consiguen reforzar el concepto
de salud como importante valor social.

Los estudios sobre las percepciones del eti-
quetado por parte del consumidor reflejan,
reiteradamente, las criticas ante un exceso
de informacion y de mensajes comerciales,
ante la presencia de informaciéon abigarrada
y confusa (a veces en letra pequena), y ante
el uso de expresiones demasiado técnicas

7- http://www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/papers/1882.pdf
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que impiden sucomprensiony que, por tanto,
anulan su utilidad.

Todo lo expuesto nos lleva a reflexionar sobre
la necesidad de revisar, en el marco de la le-
galidad vigente, cuales deben ser los mejores
mecanismo para facilitar la informacion, pri-
mando lo esencial sobre lo accesorio y aten-
diendo a las opiniones de los consumidores
gue se han venido pronunciando, reiterada-
mente, desde distintos medios y foros.

INFORMACION SOBRE LOS ALIMENTOS
Y DERECHO A LA SALUD

Una condicion necesaria para garantizar su
derecho a la salud es que el consumidor dis-
ponga de informacion eficaz que le permita
elegiradecuadamente los alimentos que va a
consumir,de modo que la dieta que configure
sea saludable.®

Las variaciones en la dieta de los espanoles
gue hemos visto anteriormente se producen
al tiempo que, por un lado, crece la presion pu-
blicitaria (especialmente sobre los nifios) y, por
otro,disminuye la eficacia del etiquetado como
elemento informativo orientado a contribuir a
una eleccién racional por parte del consumi-
dor, en beneficio de su funcion persuasiva.’

“ Segln recoge un gran nimero de
estudios, la mayoria de consumidores
compran a ciegas y persuadidos por la
publicidad.

Dichos estudios aportan una serie de certezas:

e Un alto porcentaje de personas no en-
tiende la etiqueta y cree que deberia
cambiarse para hacerla méas util y clara.

e | o0s aspectos nutricionales son muy im-
portantes para el consumidor.

e Lainformacion nutricional (cuando se en-
tiende) condiciona la compra de alimentos.

e | a mayoria de consumidores quiere re-
ducir el consumo de alimentos ricos en
azUcares.

Por ejemplo,

Las grasas (91,8%), las calorias (79,4%) y los
azUcares (70,5%) son los componentes mas
«importantes» ala hora de adquirir o descar-
tar un producto alimentario.

El 63% de los consumidores intenta reducir
la ingesta de azUcares. Desde finales de la
década de 1980, el consumo medio de azu-
car de mesa por habitante en Espana ha des-
cendido a la mitad. Sin embargo, el consumo
total de azUcar (y, por lo tanto, por habitante)
en Espana crecié en mas de un 20% durante
el mismo periodo.

Es decir, que si las etiquetas fueran mas
claras, mas utiles, e informaran mejor de
los aspectos nutricionales y en concreto del
contenido en azlcares, el consumidor redu-
ciria su consumo. Ello no es para nada una
buena noticia para la industria alimentaria
actual, que como hemos visto ha introdu-
cido el azlcar en casi todos sus productos.
Sea como fuere, el caso es que si la mayoria
de consumidores desean reducir la compra
de alimentos ricos en azlcar y no pueden,
significa que el sistema de etiquetado ac-
tual estéa fallando.

EL PROCESO DE COMPRAY EL ETIQUETADO

Proceso de compra. Compra compulsiva,
emocional, rapida, no racional

El proceso de compra de alimentos es un
campo altamente estudiado y analizado.
Aungue nos pueda parecer lo contrario, la
realidad es que la mayor parte de nuestras
compras las realizamos a través de los ca-
nales llamados emocionales, en contraposi-
cién a los racionales. No ahondaremos aqui
en los mecanismos sociales, culturales vy
neurobiolégicos que intervienen en este he-
cho, pero es una realidad comprobada teori-
cayempiricamente.

8, 9- http://www.ceaccu.org/publicaciones/cuadernos/analisis-etiquetado-alimentos/



n Mientras que muchos consumidores
dedican tiempo, esfuerzo y dinero tratando
de cambiar su dieta, la mayoria de nuestras
conductas alimentarias se producen, en
realidad, sin pensar.'®

Las decisiones que marcan nuestros habi-
tos alimentarios son en su mayoria rapidas,
cognitivamente «frugales», inconscientes y
automaticas.!

Una persona comin toma alrededor de 226
decisiones diarias directamente relacio-
nadas con su alimentacién, cuando se le
pregunta, en cambio, dice que toma un pro-
medio de 14,4. Es decir, lainmensa mayoria
son inconscientes.

También esta demostrado que las decisio-
nes que tienen que ver con comer mas sano
siguen una ruta «racional», son decisiones
mas lentas y méas conscientes, de tal mane-
ra que poner la presién sobre el consumidor
para que elija las opciones mas saludables,
en la situacion actual, requiere de mucho
tiempo y esfuerzos cognitivos. Y la realidad
es que no funcionamos asi.

¢Qué consecuencias tiene todo esto sobre
el etiquetado nutricional?

n Si cada vez nos empenamos en dar
mas responsabilidad al consumidor, si

la eleccion de los alimentos saludables
sigue el esquema anterior, pareceria
loégico buscar un sistema de etiquetado
que ayude a una toma de decision
racional ajustandola a la atencion, tiempo
necesario, esfuerzo, conocimientos y
emocion implicados en esa toma de
decision.

En este contexto (el contexto real de la com-
pra), la precision y la abundancia de infor-
macion modifica muy poco los comporta-
mientos.

Cada porcion contiene

Enuula ém@‘@m'-&m'wb'
17449 239 149 0549

00000

de la Recomendacién Diara para un adulto

¢No seria mas razonable dar pasos hacia un
etiquetado, dentro de todo el rigor necesario,
que apele algo méas a las emociones?

n Pensemos que nos enfrentamos a
mas de 300.000 referencias comerciales,
que tomamos mas de 200 decisiones diarias,
que a cada producto le atribuimos maltiples
valores que interactian entre ellos (gusto,
sabor, precio, seguridad, origen, tradicion,
facilidad de uso, equidad, disefo, impactos
ambientales, envoltorio y... salud). Existe un
limite cognitivo racional para procesar todo
ello. De ahi la necesidad, en la lucha contra
la mala alimentacion, de utilizar etiquetados
simples y emotivos que muestren claramente
y de un vistazo sus caracteristicas
nutricionales (saludables o no).

Un etiguetado coherente con el proceso de
toma de decisiones del consumidor podria
modificar su comportamiento (y no olvide-
mos que es exactamente lo que queremos).

Porque, como hemos visto al inicio de este
capitulo, la industria alimentaria si es del
todo consciente del proceso real de decisién
qgue acontece cuando agarramos el envase
de un alimento entre nuestras manos y lo
observamos. Actualmente, en este campo, no
hay contrapoder publico.

No es casualidad que las estadisticas y las
encuestas sobre el etiquetado actual digan
lo que dicen: que no se entienden, que no se
leen o, incluso, que aunque el consumidor
haya dedicado minutos a leerla y tenga la
capacidad de entenderla, siga optando por
las opciones menos saludables. Por eso,
tampoco es casualidad que hayan surgido
iniciativas de etiquetado en Europa y en di-

10- http:/www.mitpressjournals.org/doi/abs/10.1162/REST_a_00057#.U579yHalLVCA

11- Wansink y Sobal, 2007. D. Kahneman, Rothman, A. J., Sheeran, P, & Wood, W., 2009.
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versos paises del mundo que busquen, jus-
tamente, sortear esos problemas e incidir
realmente en el consumidor para que ad-
quiera alimentos mas sanos. Las dos princi-
pales iniciativas en Europa al respecto son
el etiqguetado semaforo y la «llave verde»
nordica.

¢QUE PENSAMOS LOS CONSUMIDORES
DEL ETIQUETADO?

Los datos indican que un 60% de los consu-
midores se queja del exceso de informacion
que ofrecen, y que procesarla requiere de-
masiado tiempo; el 53% se queja del tama-
no de la letra, y un tercio apunta, ademas, la
dificultad para comprender el mensaje. El
64% de los consumidores no entiende prac-
ticamente nada de lo que lee en las etiquetas
donde se detallan los valores nutricionales y
los ingredientes.

Otro dato revelador indica que a los consu-
midores nos gustaria que las etiquetas de los
alimentos fueran mas claras (70%), que solo
llevaran informacion til (60%) y que no hi-
ciera falta utilizar la lupa para leerlas (55%).

Un 60% de la poblacién manifiesta no leer
toda la informacién de la etiqueta, como mu-
cho una parte de la misma. Si nos atenemos
a sus respuestas en funcién de las variables
contempladas en la muestra -sociales y de-
mograficas-, se observa que los hombres
leen las etiquetas menos que las mujeres.

Uno de los aspectos interesantes son los
motivos por los que no se leen las etique-
tas o solo se hace parcialmente. Como se
ha indicado anteriormente, un 60,4% de los
entrevistados senala que les falta tiempo
para leer tanta informacion y la consideran
excesiva. Las personas de sexo masculino
son las que mantienen esta posicion. El se-
gundo motivo que indican es el tamano de la
letra de las etiquetas: el 53,8% dicen que es
muy pequena. Un tercer factor indica que el
34% tienen dificultad para entender muchos
de los términos. Si atendemos a la lectura de
las etiquetas por parte de los consumidores
en funcion del sexo, se observa que quienes
mas las leen son las mujeres. Por edad, quie-
nes mas las leen son los consumidores de 30

a 59. Por nivel de estudios, los méas aplicados
son los que han cursado Formacion Profesio-
nal, Bachillerato o disponen de algun titulo
universitario.

Antes hemos visto como buena parte de las
enfermedades asociadas a una mala ali-
mentacion se concentran en las clases so-
ciales mas bajas.

Cuando se estudian los factores que hacen
que los consumidores no realicen la lectu-
ra de la etiqueta de forma total o parcial, el
70% de los universitarios (licenciados o di-
plomados) argumentan no tener tiempo; el
42% de los consumidores con estudios pri-
marios sacan a colacion ladificultad de com-
prension, que no anima a la lectura;y la letra
pequena es un inconveniente para el 72% de
los consumidores, siendo los mayores de 60
anos los que méas aducen esta razoén.

A pesar de su escasa comprension, la infor-
macion nutricional del producto se encuen-
tra entre los datos que los consumidores
consideran mas Utiles de una etiqueta, des-
pués de la fecha de caducidad o de consumo
preferente.

La importancia que se le concede a la infor-
macion nutricional contrasta también con
las dificultades que el estudio ha detecta-
do para que los consumidores identifiquen
conceptos relevantes para su salud. Asi, los
compuestos potencialmente con mas riesgo
(por ejemplo el azlcar) son los que méas nos
cuesta reconocer.

Otro estudio realizado en el Pais Vasco indi-
caba que el 94% de los consumidores opina-
ba que se utilizan términos excesivamente
complejos, y el 80% senalaba que deberian
hacerse cambios en el etiquetado. De entre
los que leen las etiquetas, el 86% se fijaba en
la informacién nutricional.'?

Segln un nuevo estudio elaborado por Niel-
sen (empresa elaboradora de informes de
mercado) sobre el etiquetado de los alimen-
tos y la alimentacion saludable, el 59% de
los consumidores tiene dificultades para
entender la informacion nutricional de las
etiquetas.

12- Eroski.



Segln los datos de la propia industria ali-
mentaria (estudio realizado por el Centro
de Referencia CDO/GDA entre mas de 1.100
consumidores), el 42,3% de los espanoles
tiene «dificultades» para interpretar la infor-
macion nutricional incluida en el etiquetado
de alimentosy bebidas envasadas. Los datos
revelan que, tras la lista de los ingredien-
tes (64%), la informacion nutricional es la
mas consultada por la poblacién en general
(62%). En lo que respecta a los componentes
nutricionales, las grasas, calorias y los azU-
cares (por este orden de importancia) apa-
recen como los méas «importantes» a la hora
de adquirir o descartar un alimento o una
bebida. Sin embargo, 2 de cada 3 consumi-
dores expresan que los datos de las tablas
nutricionales «tradicionales», que muestran
la cantidad diaria orientativa recomendada
para cada producto, son «insuficientes».

A nivel internacional sucede exactamente lo
mismo. Por poner solo un ejemplo, el reciente
estudio de HealthFocus International con-
cluye que casi la mitad (45%) de los compra-
dores de EE.UU. opina que los fabricantes de
alimentos deberian ser obligados a exponer
de forma clara en las etiquetas de los en-
vases toda aquella informacion relacionada
con calorias, grasas saturadas, grasas trans
y sodio. La principal razén que dan estos
compradores es que desean contar con in-
formacion adecuada para poder decidir qué
productos compran en relaciéon con sus calo-
rias u otros componentes.

¢Como deberia ser una etiqueta segin los
consumidores?

Las sugerencias que hacen los consumido-
res para que la informacién que aparece en
las etiquetas sea mas (til son las siguientes:

e (Claridad en la informacion
e Utilidad de la informacion que aparece
e Eliminarinformacién no esencial

e Presentacion de facil lectura, tamano de
letra adecuado

e Palabras menos técnicas
Cabe destacar que hace relativamente poco

se aprobd un nuevo Reglamento europeo
sobre etiquetado (hablaremos en seguida

de ello), donde se dicen cosas como que «es
importante que la informacién sobre los ali-
mentos y su valor nutricional que figura en el
etiquetado y que se utiliza para su presenta-
cion, comercializacion y publicidad, sea clara,
precisa y significativa».Visto lo visto, el resul-
tado es totalmente insatisfactorio.

Mas alla del etiquetado estricto, no debemos
olvidar que este actla coordinadamente con
el resto del envase y que constituye un todo
en la estrategia de marketing y seduccion de
la industria. Por ello, resulta significativo tam-
bién el estudio que la organizacion de consu-
midores de Espana CEACCU realiz6 sobre es-
tos otros aspectos, y que pone de manifiesto
la confusién sobre el efecto esperable sobre
nuestra salud promocionado en el envase, la
informacion ambigua y/o poco significativa,
las declaraciones nutricionales que inducen
a error sobre la naturaleza del producto, la
existencia de afirmaciones genéricas que no
hacen referencia a ningln beneficio concreto
(«Te va», «Te cuida»...), el hecho de que los pro-
ductos se apropien de propiedades saludables
sin respaldo cientificoy sin la autorizacion ad-
ministrativa correspondiente («ayuda al de-
sarrollo de los huesos», «estimula el sistema
inmunolégico», «contiene nutrientes importan-
tes para el cerebro», «previene el deterioro cu-
téneo y envejecimiento de las células»...) o que
se apoyen en recomendaciones de institucio-
nes y asociaciones (como la Asociaciéon Espa-
nola de Pediatria, la Fundacién del Corazén o
la Asociacion de Intolerantes a la Lactosa).

I
Normativa

Reglamento 1169/2011 del Parlamento
Europeo y del Consejo de 25 de octubre de
2011 sobre la informacion alimentaria faci-
litada al consumidor

Después de dos anos de duras presiones por
parte de la industria alimentaria, finalmen-
te vio la luz el nuevo Reglamento europeo
de etiquetado de alimentos. Al ser un Regla-
mento se trata de una norma de alcance ge-
neral y directamente aplicable a los estados
miembros. Vincula a los particulares y a las
autoridades estatales y prevalece sobre el
Derecho estatal.
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Las negociaciones se realizaron durante el
ano 2010y aun hoy en dia es recordada como
la mayor operacion de presion corporativa
ejercida nunca sobre el Parlamento Euro-
peo. Los eurodiputados recuerdan que el dia
de la votacion aparecieron las instrucciones
de voto negativo encima de sus escanos, dis-
puestas alli por la CIAA (Confederacion de la
Industria de Alimentos y Bebidas de la Unién
Europea). Algunos diputados incluso dieron
por supuesto que era documentacion oficial
de sus partidos.

Es importante recordar, como vimos en el
apartado anterior, que ese mismo ano fue
cuando la EFSA (Agencia Europea de Seguri-
dad Alimentaria, segln sus siglas en inglés)
publicé su informe donde se afirmaba que
la ingesta excesiva de azUcar y el sobrepe-
so no tienen nada que ver. Fue, sin duda, la
aportacién académica de la propia industria
al debate.

LOS PUNTOS MAS IMPORTANTES
DEL REGLAMENTO

A pesar de los esfuerzos de la industria ali-
mentaria, se consiguieron algunas cosas
importantes, aunque esta por ver si al final
han sido mas bien ventajas (que no pérdidas)
para la industria. Una de las cosas que se
aprobo6 fue la obligatoriedad del etiquetado
nutricional, que debe incluir los valores de
energia, grasas, acidos grasos saturados,
hidratos de carbono, proteinas, azlUcares y
sal. Estos valores nutricionales obligatorios
deben ser expresada en 100g/100ml, y en
forma de tabla. El tamano minimo de la letra
serade 1,2 mm para envases cuya superficie
sea mayor de 80 centimetros cuadrados, y
de 0,9 mm para aquellos cuya superficie sea
inferior a dicha area. 1,2 mm equivale a una
letra de cinco puntos, esta frase tiene 8.

Pero la gran batalla no tuvo nada que ver con
eso. Si existe obligacion de poner la tabla de
nutrientes, pues se pone. Casi nadie lamira. La
parte dura de la contienda fue decidir qué era
obligatorio poner en el lugar mas importante
del envase: el frontal. La propia Organizacion
Mundialde la Salud (OMS),en su Plande Accién
para la prevencion y el control de las enferme-
dades no transmisibles, destaca la suprema
importancia de que la informacién nutricional
(ydentro de ella el contenido en azlicares) apa-
rezca en la parte frontal del envase.

n La propuesta de la industria fue
que las caracteristicas nutricionales
obligatorias estuvieran lejos de la vista
del consumidor (es decir, en un lateral

o escondidas en un rincon de la parte
posterior del envase). Recordemos

que estas caracteristicas deben darse
obligatoriamente en 100 g/ml, porque eso
da una vision exacta del perfil nutricional
de ese alimento, y que, naturalmente,

es lainformacion mas valiosa para el
consumidor. De ahi ese empeno en alejarla
de ély conseguir que no fuera obligatorio
ponerla en el frontal. La postura de

las organizaciones de consumo fue la
contraria: informacién nutricional en el
frontaly en 100 g/ml de producto.

Finalmente se impuso la opcion de laindustria.

Esta es unatablatipo con la informacién nu-
tricional obligatoria:

Informacion

nutricional ilA L
Valor energético ?;agk?a/l
Proteinas 148
Hidratos de carbono 9¢g
de los cuales aziicares 748
Grasas 3,38
de las cuales saturadas 0,4g
Fibra alimentaria 1.2¢g
Sodio 0,448



El triunfo de la industria alimentaria no se
quedd ahi. Ademéas de conseguir que la infor-
macion valiosa y obligatoria quedara lejos de
los ojos del consumidor, consiguié que al lado
de los datos absolutos de nutrientes por 100
g/ml se pudieran incorporar los de los datos
de nutrientes absolutos por racion (no por 100
g/ml) y en % de CDO (Cantidad Diaria Orienta-
tiva). En la misma tabla la cosa quedaria asi.

Informacion Por racion

nutricional Fr g (50 g)
Valor 309 kj/ 157 kj/
energético 74 keal 38 kcal
Proteinas 14g 07¢g
Hidratos de

carbono 98 458
de’los cuales 74 g 378
azlicares

Grasas 3.3¢ 178
de las cuales

saturadas 0.48 0.28
Fibra

alimentaria 128 0.78
Sodio 0,44 ¢ 0,22 ¢

Y aln mas, también consiguieron que tuvie-
ran la opcion de poner en el frontal las can-
tidades de nutrientes relativas a CDO y por
porcién o racién, que es la informacion que
mas induce a confusion.

Esas cifras monocolor son las que realmente
consulta el consumidor medio al adquirir un
alimento.

Un vaso de 250ml contiene / 250ml-ko baso bakoitzak
Un got de 250ml conté / Un vaso de 250ml contén

GRASA

AZUCARES SATURADA

12,09 2,79
13% 14%

de la Cantidad Diaria Orientativa [CDO| para un adulto*
Peu tsona heldu batentzake Eguneko Gutxi Gorabeherako Kopurua [EG&l

de la Quantitat Didna Orientativa [QD0) per a un adult*

da Cantidade Diaria Orientativa (CDOJ para un adulte*

Por si esto fuera poco, también se permitié a la
industria que pudiera optar en el frontal entre
poner esas cifras de nutrientes o solamente la
de la energia. Una opcién que les resulta espe-
cialmente Util para los alimentos menos sanos.
Por ejemplo, este producto de Danone tiene en
su frontal la etiqueta de la energia por racion.
La racion segln la empresa es un palito, y el
palito aporta 10 Kecal y < 1% de la CDO.

2%
1%
2%
4%
2%
1%
MILK
3% CHOCOLATE
Ca" l;ugm ﬂfilg 5;11335 o
g trace
9% <1% <1«.g <dw 1w <Iw
off & bl el dleify smeER

Silainformacion fuera por cada 100 g, la eti-
quetaindicaria en el frontal que este alimen-
to contiene 35 g de azlcar (4 sobres), o lo que
es lo mismo, casi el 40% de la cantidad maxi-
ma de azUcares totales que se pueden inge-
riren un dia. Por lo que respecta a la energia,
del <1% de cada palito pasamos a > 24% por
100 g, % parte de la energia recomendada
para un adulto por dia. Sien lugar del CDO se
utilizara la nueva cantidad méaxima de azu-
car que la OMS esta intentado aprobar (25 g),
la cifra que apareceria en el frontal seria la
del 140% de la cantidad maxima de azlcar
recomendada.
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LOS TRUCOS DEL
ETIQUETADO DE LA
INDUSTRIA

CDO significa «Cantidad Diaria Orientativa»
(en inglés es GDA, Guideline Daily Amount).
Este tipo de etiquetado proporciona datos
numeéricos sobre la cantidad de calorias,
azlcares, grasas, acidos grasos saturados
y la sal en una cierta porcién de alimento.
Los porcentajes se proporcionan para in-
formar a los compradores sobre la parte de
la CDO de algunos nutrientes contenidos en
un producto.

El sistema de etiquetado CDO fue desarro-
llado por la industria. Muchas empresas,
como Nestlé y Kellogg’s, estan usando este
sistema como una especie de estrategia de
defensa para evitar el etiquetado con codigo
de color. Los fabricantes de alimentos aman
el CDA porgue asi las etiquetas pueden ser
facilmente manipuladas,y pueden hacer que
los productos se vean mejor.

ELTRUCO DE LAS «CANTIDADES DIARIAS»

Incluso los productos que han sido espe-
cialmente disenados para el publico infantil
tienen CDOS basados en los requerimien-
tos caloricos de un adulto. En un producto
de yogur como Danonino, por ejemplo, los
porcentajes serian mucho mayores si se
referenciaran los requerimientos caléricos
reales en base a las necesidades especifi-
cas de un nino.

Sistemas de etiquetado
nutricional alternativos

El Reglamento expone que la presentacion
obligatoria de informacién nutricional en
el envase debe ayudar a actuar en el am-
bito de la educacion del publico sobre nu-
tricion, como parte de la politica de salud
pUblica. También en el «Libro Blanco de la
Comisién», del 30 de mayo de 2007, acerca
de la Estrategia Europea sobre Problemas

Es decir, sin importar si el alimento lo consu-
me un nino en edad preescolar, escolar o un
adolescente, la recomendacion esta hecha
como si el consumidor final fuera un adulto.
Esto provoca confusién y engano, basica-
mente porque un adulto requiere alrededor
de 2.000 kcal/dia, mientras que un nino de 4
anos solo requiere unas 1.200 kcal, o un es-
colar unas 1.700 kcal. Estas recomendacio-
nes también varian dependiendo del sexo y
de la actividad fisica.

EL TRUCO DEL TAMANO DE LAS PORCIONES

Las cifras porcentuales CDO se calculan so-
bre la base del tamano de las porciones que
determina el fabricante. Por supuesto, cuan-
to menor sea el tamano de la porcion, menor
sera el porcentaje de CDO. Sin embargo, cier-
tos estudios realizados en Gran Bretana han
demostrado que, de promedio, las personas
comen porciones mas grandes que las que
especifican los fabricantes. La variedad de
tamanos de las porciones también hace muy
dificil la comparacién de productos, ya que
los consumidores deben convertir las grasas,
azUcaresy la sal a los valores del tamano de
las porciones del otro producto.

ELTRUCO DE LAS “DIRECTRICES”

Las CDOS se basan en las pautas nutriciona-
les establecidas por la Confederacion de la
Industria de Alimentos y Bebidas de la Unién
Europea (CIAA). Entre los expertos nutricio-
nales, la cantidad que se utiliza en la guia
para los azUcares es especialmente contro-

de Salud relacionados con la Alimentacion,
el Sobrepeso y la Obesidad, se senald que
el etiquetado sobre propiedades nutritivas
es un método importante para informar a los
consumidores sobre la composicion de los
alimentos y para ayudarles a tomar una deci-
sion adecuada.

El Reglamento determina que esta informa-
cion alimentaria debe ser precisa, claray de
facil comprensién para permitir que los con-
sumidores tomen sus decisiones con cono-
cimiento de causa, permitiendo formas de
presentacion mediante simbolos graficos.



Porcion Real

vertida. «Parece que fue elegida una esti-
macion “favorable” (arbitraria) de azlcares»,
escribié la Sociedad Alemana de Nutricion
(DGE) en su evaluacion de la cantidad para
los azlcares en la guia de la CIAA.

ELTRUCO DE LAS CDOS

Otro problema anadido es que las cantida-
des de azlcar recomendadas no correspon-
den con las establecidas por la OMS ni con
las de otros organismos de salud publicos,
ni siquiera coinciden con las que establecen
ciertos estudios independientes, aunque esa
disonancia es sutil. Mientras que la industria
indica en su CDO que el consumo diario reco-
mendado son 90 g de azlcar, la OMS senala
que el consumo maximo es de 25 g de azlcar
anadido (que es la mayoria).

Existen en este sentido dos iniciativas in-
teresantes que algunos paises europeos (y
otros del resto del mundo) estan aplicando:
el Seméforo (Traffic Light), que consiste en un
codigo de colores que informa sobre los nive-
les de ciertos nutrientes; y logos saludables
como el Sweden’s Green Keyhole o el Austra-
lian Tick Sign.

ETIQUETADO SEMAFORO

El llamado etiquetado semaforo es un siste-
ma de etiquetado intuitivo, sencillo, riguroso

Porcion GTA

Por ejemplo, un producto como Actimel tie-
ne 11,5 g de azlcar por cada botecito (100 g).
Con lanomenclatura CDO nos indica que cada
toma equivale al 13% de la cantidad de azu-
car recomendada al dia. En cambio, si siguiera
la recomendacion de la OMS nos diria que he-
mos consumido ya el 43% del azlcar anadido
del dia. Casi la mitad. Con dos Actimel vamos
a tope. La diferencia es mas que significativa
a nivel real, informativo y de condicionamien-
tode lacompray el consumo. Pensemos, ade-
mas, que es un producto dirigido y consumido
especialmente por el publico infantil, con lo
cual la diferencia es aun mayor.

¢Cuando entra en vigor el Reglamento?
Este Reglamento sera aplicable a partir del
13 de diciembre de 2014. Aungue en el caso
del etiquetado sobre la informacion nutricio-
nal no sera exigible hasta el 13 de diciembre
de 2016.

y practico avalado cientificamente, aplaudi-
do por los consumidores y rechazado por la
industria.Consiste en determinar la cantidad
de energia, grasas, azUcaresy sal que contie-
ne un alimento, compararlo con las cantida-
des maximas recomendadas y otorgarle un
color a cada cifra en funcion de si esta lejos,
cerca o muy cerca de ese limite. Los colo-
res son los del seméaforo por motivos obvios:
verde indica que no hay problema; naranja,
precaucioén;y rojo, mucha atencién. La infor-
macion sobre el contenido de nutrientes es
sencilla de obtener, y la Unica dificultad téc-
nica estriba en determinar qué cantidades
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marcan el cambio de color de uno de esos
ingredientes que hay que controlar. La mayor
parte del etiquetado semaforo que existe se
basa en la informacion facilitada por los es-
tudios de la agencia de salud publica del Rei-
no Unidoy que ha sido ampliamente avalada.
La misma agencia, de la mano del Ministerio
de Sanidad del Reino Unido, ha elaborado
una guia técnica muy Util para quien quiera
profundizar en estos aspectos.”

En esta pagina mostramos la tabla de rangos
del Reino Unido para 100 g/100 ml

El grupo de distribucion Eroski ha adoptado
también el etiquetado nutricional en seméaforo
para sus productos. En este caso han realiza-
do una adaptacion (méas acorde a las exigen-
cias de laindustria alimentaria) del modelo in-
glés, suavizando los colores y apostando por la
cantidad CDO por racion en lugar de los 100 g.

Texto Poco Medio Alto
Cadigo color Verde Naranja Rojo
3,0-175g/ >175g/ >21g/
Grasa <3.08/1008 © 4o 100 g porcion
1.56-5g/ >6g/
Saturadas <1,5g/100¢g 1008 >5g/100¢g oorcion
Azlcares 5g-225g/ >225g/ >27¢g/
totales <50g/100¢ 100 g 100 g porcion
sal <03/1008 0,3-1,5g/ >1,5g/100 21,8’g/
100 g g porcion
Texto Poco Medio Alto
Cadigo color Verde Naranja Rojo
Grasa <1,5g/100 1,6-8,75g/ >8,75g/100 210,_§g/
ml 100 ml ml porcién
Saturadas <0,75g/100 0,75-25g/ > 2,5g/100 23g_{
ml 100 ml ml porcion
Azlcares <2,5g/100 25g-115g >11,25g/ >18,6g/
totales ml /100 ml 100 ml porcion
sal <0.3/100 ml 0,3-0,75g/ >0,75g/100 20,9_g /
100 ml ml porcion

tion_2014.pdf

13- www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/300886/2902158_FoP_Nutri-



Con todo, estos son sus varemos, primero por
% CDOy luego por cantidad total en gramos de
nutriente que aporta cada porcion.

Esta es la explicacion que encontramos en
su portal web

COLORES DEL SEMAFORO

Verde

Indica que la racién de consumo aporta me-
nos del 7,5% de la Cantidad Diaria Orienta-
tiva. Es decir, la racién aporta una cantidad
baja del nutriente, por lo que si ves mucho
verde significa que vas por el buen camino.

Amarillo
Senala que la racién de consumo aporta
entreel 7,5% y el 20% de la Cantidad Diaria
Orientativa. Es decir, una cantidad media
del nutriente, por lo que se debe prestar
atencion.

Naranja

Nos dice que la raciéon de consumo aporta
mas del 20% de la Cantidad Diaria Orien-
tativa. Es decir, una cantidad alta del nu-
triente, por lo que no debes abusar de ese
nutriente en el resto de comidas del dia y
en ocasiones puede que tengas que echar
el freno.

Lo ideal, por todo lo que hemos visto hasta
ahora, es que esta informacion se facilite en
el frontal del envase, de maneravisible,y que
las cantidades y colores estén referidas en
base a los 100 g para determinar asi el perfil
nutricional del alimento independientemen-
te de laracion que cada uno vaya a tomar.

Ejemplos visuales del
etiquetado semaforo J;
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Los datos avalan la propuesta

La mayoria de los ciudadanos prefieren el
etiquetado semaforo. Pero ;qué dicen los
estudios? Los resultados son claros: todas
las investigaciones llevadas a cabo indepen-
dientemente de la industria proporcionan
evidencias a favor de un sistema de codigo de
colores de etiquetado de los alimentos. El sis-
tema semaforo es mas Util, se entiende mejor
y ayuda a elegir correctamente los alimentos
en funcion de su composiciéon nutricional. Los
Unicos informes que igualan el sistema del
seméforo (en ninglin caso lo superan, simple-
mente lo igualan) son los financiados por la
misma industria alimentaria, los veremos al
final de este apartado.

La lista de informes que avalan el etiquetado
seméforo es larguisima. A continuacion ofre-
cemos algunos ejemplos significativos:

e Un reciente informe'™ elaborado por
parte del equipo directivo de la FESNAD
(Federacion Espanola de Sociedades de
Nutricion, Alimentacion y Dietética) con-
cluye que el sistema de etiquetado Se-
maforo Nutricional es mas comprensible
de forma inmediata para los consumido-
resy mas facil de interpretar gracias a la
indicacion de los colores, lo que permite
elegir alimentos con menos kilocalorias,
azlcar, grasasy sal en unas condiciones
en las que el tiempo es limitado.

14- www.nutricionhospitalaria.com/pdf/6254.pdf

A]ETA AZUCAR 55



56

e En Australia, un importante estudio’™
comprobé que los consumidores que uti-
lizaron el sistema de etiquetado sema-
foro fueron entre tres y cinco veces mas
capaces de identificar correctamente
los productos mas saludables que los
consumidores que utilizaron el sistema
monocromo. Ademas, los resultados del
estudio proporcionaron suficientes evi-
dencias para sugerir que el sistema de
semaforo permite identificar los produc-
tos mas saludables en mayor medida a
los consumidores con un estatus socioe-
conémico mas bajo y, por tanto, a aque-
llos que tienen mayor riesgo de padecer
obesidad.

e | os formatos basados en el etiquetado
semaforo dieron como resultado unos
altos niveles de entendimiento y acep-
tacion en diferentes grupos étnicos y so-
ciales en una macroencuesta realizada
en Nueva Zelanda.

e Un estudio realizado en Alemania’® de-
mostré que las etiquetas con semaforo
multiple ayudan mas y mejor a los con-
sumidores a distinguir entre alimentos
MA&as 0 Menos sanos.

e Otro interesante estudio'” realizado en
el Reino Unido también llegd a la con-
clusion de que el sistema de semaforo,
comparado con una etiqueta nutricional
estandar, ayudaba a dirigir la atencion
del consumidor a los nutrientes impor-
tantes y mejoraba la exactitud de las
clasificaciones en funcién de la opcion
mas saludable de las etiquetas nutri-
cionales.

e Unestudio sobre el etiquetado semaforo
realizado por la Universidad de Munster
(Alemania) concluyé que, en compara-
cién con el modelo propuesto por la in-
dustria, la etiqueta con los colores del
semaforo lleva a una estimacién mejor
y mas exacta de la cantidad de azUcary

de otras calorias contenidos, a la vez que
permite alcanzar conclusiones mas pre-
cisas al comparar de forma directa algu-
nos productos entre si. En concreto, con
el sistema de la industria alimentaria
(CDO) el 34% fue incapaz de determinar
cual de los productos tenia mas azUlcar
y mas calorias. Con el sistema de sema-
foro, solo el 5% de los encuestados no
pudo hallar la respuesta correcta. En ge-
neral, el 75% de los encuestados califi-
caron el sistema de etiquetado seméaforo
como mas Util.

n El estudio’® comparativo mas
completo realizado hasta la fecha en la
comprension de los consumidores de

los distintos sistemas de etiquetado de
los alimentos llegb a conclusiones muy
similares. Este estudio fue encargado por
la Agencia de Normas Alimentarias (FSA)
del gobierno del Reino Unido, y esto es

lo que encontraron los investigadores:

la combinacién de los tres colores de

los semaforos con un texto que indique
Alto, Medio, Bajo sobre la cantidad

del nutriente son cruciales para que

el consumidor pueda entender la
informacién nutricional. Segln el estudio
britanico, hay dos sistemas de etiquetado
basados en las propiedades nutritivas
que son significativamente mas faciles
de entender que otros sistemas: o una
combinacion de texto (alta / media /

baja) mas los colores del semaforo (rojo

/ ambar / verde), o una combinacién de
texto, colores del semaforo y los valores
porcentuales de CDO. El modelo de la
industria, que utiliza solamente los valores
en porcentaje de racion (sistema CDO),

se queda muy por debajo. El estudio de la
FSA es especialmente importante por dos
motivos, el primero porque es un estudio
publico oficial, y el segundo porque es el
Gnico estudio completo independiente
realizado en condiciones de compra reales.

15- Kelly, B., Hughes. C., Chapman, K., Louie, JC, Dixon, H., Crawford, J., et al. Consumer testing of the acceptability
and effectiveness of front-of-pack food labelling systems for the Australian grocery market.

16- www.foodwatch.org/en/what-we-do/news/the-new-british-traffic-light-label-a-case-of-foul-play/

17-Jones, G., Richardson, M. An objective examination of consumer perception of nutrition information based on

healthiness ratings and eye movements.

18- http://eurpub.oxfordjournals.org/content/early/2011/12/02/eurpub.ckr144



n Por su parte, la organizacion
Consumers International' realiz6

una importante encuesta en diversos
paises sobre la diferencia en la correcta
interpretacion de los valores nutricionales
de varios alimentos. El resultado sigue la
pauta anteriormente expuesta. En la tabla
se comparan la correcta interpretacion
nutricional con el etiquetado
convencional (SIN) y con el etiquetado
semaforo (CON):

Estimacion correcta de sal /
azlcar /grasa SIN etiquetado  azlcar /grasa CON etiquetado

Pais

Total

Brasil

Canada

Paises Bajos

Hungria

Indonesia

México

Eslovenia

Reino Unido

Zimbawe

La cadena de distribucién francesa In-
termarché (que también ha adoptado
recientemente el etiqguetado semaforo,
llamado en su caso Nutri-pass) ha reali-
zado diversos estudios de opinion sobre
este tema,y hallegado a la conclusion de
gue el sistema de colores es el preferido
y que es claramente superior en el mo-
mento de identificar las caracteristicas
nutricionales respecto a las versiones
monocromas. En concreto, 7 de cada 10
personas prefieren la versién en sema-
foro. Ademas, curiosamente han llegado
a las mismas conclusiones que otros es-
tudios por lo que respecta a poblaciones

Estimacion correcta de sal /

42 90
28 84
60 96
43 90
33 91
37 77
47 83
35 85
50 94
39 94

19- www.consumersinternational.org/media/1335232/consumers%20in%20the%20dark%20about%20hidden%20

dangers%200f%20packaged%20food.pdf
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con menores conocimientos en materia
de nutricion.

Estos resultados estan también avalados
por los distintos barémetros de nutricion y
salud que realiza el gobierno francés.?

e Un estudio independiente australiano?
demuestra que las probabilidades de
elegir productos mas saludables se in-
crementan 5 veces con el sistema sema-
foroy que el consumo de azUlcar se redu-
ce un 20%.

Estudios en el estado espanol.

e |a cadena de distribucion Eroski realizd
un estudio sobre el seméaforo nutricional
entre sus consumidores. El resultado fue
que al 90% les parecié un sistema com-
prensible y Gtil para realizar compras
mas saludables, ademas de que les per-
mitia identificar a primera vista de qué
tipo de alimento se trata y conocer rapi-
damente los nutrientes que aporta.

EUFIC y FLABEL: estudios con apellidos
Existen dos estudios que, sorprendente-
mente, ofrecen resultados parecidos entre
los sistemas de etiqueta semaforo y el pro-
puesto por la industria. Los dos fueron finan-
ciados por la propia industria alimentaria. A
pesar de que estos estudios también basan
sus argumentos en la evidencia cientifica,
vale la pena echar un vistazo mas de cerca
a sus patrocinadores, ya que estos estudios
son citados continuamente por los grupos de
presion de la industria.

El primero de los estudios fue realizado por
EUFIC. Esta organizacién se describe como
sigue: «EUFIC es apoyada por las empresas
de las industrias de alimentos y bebidas de
Europay recibe financiacion de proyectos de
la Comision Europea. Se rige por un consejo
de administracion que se elige de entre las
empresas miembros. Los integrantes ac-
tuales de EUFIC son: AB azucar, edulcoran-
tes Ajinomoto Europa, Bunge, Cargill, Cereal
Partners, Coca-Cola, Danone, DSM Nutri-

tional Products Europe Ltd., Ferrero, Kraft
Foods, Mars, McDonalds, Nestlé, PepsiCo,
Pfizer Salud Animal, Stdzucker y Unilever».

El segundo estudio fue realizado por FLABE,
asociacion que también se financia a través
de EUFIC, aunque para este estudio incor-
por6 a nuevos socios, como por ejemplo la
cadena de distribucion Tesco, que ha sido un
feroz opositor del etiquetado semaforo en el
Reino Unido desde hace muchos anos.

¢Son legales los etiquetados semaforo
dentro de la normativa Europea?

Por si acaso, no esta de méas preguntarse si
es legal o si existe algln tipo de limitacion
dentro del marco normativo europeo respec-
to al etiquetado alternativo (sea semaforo o
sea el siguiente que analizaremos). La res-
puesta es que no. Este etiquetado existe en
el Reino Unido y también lo aplican algunos
supermercados espanoles como Eroski o
franceses como Intermarché.

A raiz de una recomendacion emitida por
el Departamento de Salud del Gobierno del
Reino Unido el 19 de junio de 2013, las prin-
cipalesempresasdedistribucionenel Reino
Unido adoptaron el etiquetado de produc-
tos alimenticios de acuerdo a un sistema
de codigo de colores (rojo, naranja y verde)
y tomando como referencia el contenido en
grasa, grasa saturada, sal y azlcar. Esta re-
comendacion fue adoptada con caracter vo-
luntario, de conformidad con el articulo 35
(2) del Reglamento (UE) n.© 1169/2011.

Por si acaso, el 23 de septiembre de 2013 se
realizaron algunas preguntas en ese sentido
en el Parlamento europeo.

1. ;La Comision verificé que la menciona-
da recomendacion del Gobierno del Reino
Unido estuviera conforme con el articulo
35 del Reglamento (UE ) n.© 1169/2011. Es
decir, que las etiquetas de los alimentos
son objetivas y no discriminatorias, y que
su aplicacién no crea obstaculos a la libre
circulacion de mercancias?

20- Barométre Santé Nutrition 2008, bajo la direccién de Héléne Escalon, Claire Bossard y Francois Beck, ed.

INPES, 2009.

21- http://scienceblog.com/20910/consumers-morelikely-to-identify-healthy-food-using-traffic-light-nutri-

tion-labels/



2. :No cree la Comisién que es necesario
que el Gobierno del Reino Unido notifique a
la Comision la recomendacion antes men-
cionada, de conformidad con la Directiva
98/34/CE?

Las respuestas fueron las siguientes:

1. Debido a su cardcter voluntario, el siste-
ma de etiquetado nutricional basado en el
coédigo de color recomendado por las auto-
ridades del Reino Unido no crea una barrera
de iure al comercio. Que algunas empresas
del Reino Unido anunciaran publicamente
que utilizarian el esquema, mientras que
otras anunciaron que no, demuestra que el
sistema no puede ser considerado obliga-
torio. La Comision, al no haber recibido los
detalles del régimen en cuestion, no pue-
de verificar su conformidad con los demas
criterios del articulo 35 (1) del Reglamento
(UE ) n.° 1169/2011 sobre la informacion
alimentaria facilitada al consumidor (1) .

2. La Comisién considera que la recomen-
dacién de este sistema de etiquetado por
las autoridades del Reino Unido no exige la
notificacion prevista en la Directiva 98/34/
CE, ya que, sobre la base de la informacién
disponible, no se considera ni de iure ni de
facto obligatorio. La Comisién se manten-
dra vigilante de que la medida no cree obs-
taculos a la libre circulacion de mercancias
conforme a lo dispuesto por las disposicio-
nes pertinentes del Tratado, en particular
los articulos 34 a 36, y en el articulo 35 (1)
(g) del Reglamento (UE)n.© 1169 /2011.

SISTEMA KEY HOLE

Ademas del etiquetado seméaforo que aca-
bamos de analizar, existe también el sistema
llamado «ojo de cerradura» o Key Hole, crea-
do por la Agencia Nacional de Alimentos de
Suecia y que se ha extendido al resto de la
comunidad escandinava de un modo incues-
tionable.

Se trata de incorporar un logotipo a las op-
ciones mas saludables dentro de los distin-
tos tipos de alimentos, por categorias.

Segln las administraciones que han implan-
tado este sistema, «elegir alimentos con el
simbolo Key Hole hace que sea mas facil y
se necesite menos tiempo para encontrar
los productos mas saludables. Los alimen-
tos etiquetados con dicho simbolo contienen
menos grasas, aztcaresy saly mas fibra que
los alimentos del mismo tipo que no llevan el
simbolo». Asi de simple. «Los alimentos que
llevan el simbolo Key Hole no son “alimentos
dietéticos”, sino que estan destinados a todo
el mundo que quiera comer siguiendo una
dieta saludable».

Como deciamos, el simbolo Key Hole fue
creado en Suecia en 1989, pero en la actuali-
dad se ha convertido en una etiqueta comun
para los productos alimenticios de Dinamar-
ca, Noruegay Suecia. El sistema de etiqueta-
do tiene una regulacion comuan en estos tres
paises.

Detras del mensaje de que «este alimento es
mas saludable que los alimentos de la mis-
ma categoria sin el simbolo» existe un com-
plejo proceso de catalogacion y sistematiza-
cion tanto de alimentos como de nutrientes,
lo que lo convierte (aunque visualmente pue-
da parecer lo contrario) en un sistema mucho
mas sofisticado que el del etiquetado seméa-
foro. Actualmente, el sistema trabaja con un
conjunto de criterios para 25 categorias dis-
tintas de alimentos.

¢Qué alimentos pueden etiquetarse con el
simbolo Key Hole?

Los alimentos que deseen llevar este logoti-
po saludable deben cumplir unos requisitos
especificados por las autoridades de Dina-
marca, Noruega y Suecia en cuanto a la can-
tidad de su contenido en grasa, azlcares, sal
y fibra dietética. Estos criterios se basan en
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las recomendaciones nutricionales publicas,
y estas, a su vez, en la evidencia cientifica.

La parte mas importante del sistema es que
los criterios son distintos para cada grupo
de alimentos. No son los mismos para las
mantequillas, los zumos, los cereales o el
pescado, por poner algun ejemplo. La idea
subyacente es que cualquiera que elija un
producto alimenticio con el simbolo Key
Hole sabe que es la opcion mas saludable
respecto a otro producto parecido que no la
lleva. Por ejemplo, un queso con este sim-
bolo contiene menos grasa y sal que otro
gueso que no la lleva. Naturalmente, la pre-
sencia del Key Hole no exime de que el ali-
mento vaya acompanado de la informacion
nutricional completa.

Otra peculiaridad interesante es que existen
ciertos tipos de alimentos que no pueden lle-
var este logotipo,como los sanwiches, pizzas,
y demas alimentos conocidos popularmente
como fast-food, por ejemplo.

Alimentos con el simbolo Key Hole

Antes de seguir, hay que aclarar que este
simbolo es una etiqueta voluntaria. A conti-
nuacion se muestra una lista de ejemplos de
diferentes productos que pueden ser etique-
tados con el simbolo Key Hole.?

Productos lacteos

Los productos lacteos con el simbolo Key
Hole contienen menos grasa, grasa sa-
turada, sal y azlUcares que los produc-
tos no etiquetados con dicho simbolo.
Entre los productos lacteos que llevan el
simbolo Key Hole podemos encontrar: leche
desnatada (maximo 0,7% grasa), yogur natu-
ral (grasa maxima 0,7 % y el 9% de azUcares),
nata (grasa méaxima del 5%, 5% de azlcares y
0,1 g de sodio), queso fresco, (maximo del 5%
de grasa y 0,35 g/100 g de sodio), otros que-
sos, como por ejemplo el queso curado (grasa
maxima del 17%y 0,5 g/100 g de sodio).

Elyogur aromatizado que contenga edulcoran-
tes, por ejemplo, no puede llevar el Key Hole.

22- Para mas informacion sobre los Reglamentos sobre los diferentes alimentos, véase la Directiva 2009:6 LIVSFS.



Grasa para untar, margarinay aceites

La grasa para untar (tipo manteca, por ejem-
plo) puede llevar el simbolo si contiene una
cantidad limitada de sal (no méas de 0,5 g
por cada 100 g de producto) y un maximo del
41% de grasa (y nunca méas de s de grasa sa-
turada).

Los aceites y margarinas aptos para llevar el
Key Hole no pueden contener méas de un 20%
de grasa saturada respecto al contenido to-
tal de grasa. Los productos de esta categoria
deben contener menos de 0,5 g de sodio por
cada 100 g de producto.

La carney los productos transformados

La carne entera y la carne picada con el dis-
tintivo Key Hole contiene menos de un 10%
de grasa. Este limite se aplica también a los
productos carnicos elaborados, con o sin
salsas, tales como salchichas, albondigas,
hamburguesas, embutidos, paté de higado o
morcillas, entre otros. Estos productos carni-
cos procesados no pueden contener mas de
un 5% de azlcares,y en una proxima revision
de los criterios también esta previsto que se
fije un nivel maximo de sodio.

Pescados y mariscos

Cualquier tipo de pescado fresco o congela-
do puede llevar el simbolo Key Hole, aunque
a nadie se le escapa que, aunque natural-
mente el pescado es un alimento en prin-
cipio sano, el hecho de que sea el producto
nacional escandinavo puede tener algo que
ver con esta decision tan generosa con este
producto.

Los productos elaborados con pescadoy ma-
risco no deberan superar el 10% de grasa ni
el 5% de azlcares. En una proxima revision
de los criterios también esta previsto que se
fije un nivel maximo de sodio.

Productos vegetarianos

Algunas alternativas vegetarianas a la leche,
como las elaboradas por ejemplo con avena,
soja o0 arroz, no deberan superar el 1,5% de
grasa ni el 5% de azlcares. Se permite que
un maximo de ¥s de la grasa pueda ser sa-
turada. Por otro lado, ningln producto podra
llevar edulcorantes.

En el caso de productos parecidos a la carne,
el pescado o el marisco que estan elabora-
dos con productos vegetales, por ejemplo las
hamburguesas de soja, no pueden contener

més de un 10% de grasa ni méas de un 5% de
azucares.

Pan, cereales para el desayuno

El pan debe contener menos del 7% de grasa
y del 5% de azlcares. Tampoco puede conte-
ner mas de 0,5 g de sodio por cada 100 g de
producto.

Los cereales para el desayuno deben conte-
ner cierta cantidad de fibray granos enteros,
un maximo de un 13% de azlcares y un 7%
de grasa, y una cantidad limitada de sal.

Platos precocinados

Los platos preparados, destinados a cons-
tituir una comida completa por si mismos,
deben contener entre 400y 750 kcal por por-
cion, ademas de tener limitada a un maximo
del 30% la energia obtenida a partir de gra-
sas. La cantidad de azUcares (un maximo de
3 g por cada 100 g de producto) y la sal (un
méaximo de 0,4 g de sodio por cada 100 g) es-
tan también limitados. Estas comidas deben
contener al menos 25 g de hortalizas (excep-
to patatas), legumbres u otras verduras y/o
frutas por cada 100 g de producto.

Las frutas y bayas

Todas las frutas y bayas (ya sean frescas, re-
frigeradas o congeladas) que no contengan
azUcares anadidos pueden llevar el simbolo
Key Hole.
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Importancia de la
publicidad

La publicidad es un elemento cotidiano en
la sociedad actual. Vivimos inmersos en ella.
Desde la infancia (incluso antes de nacer a
través de nuestros progenitores) y a lo largo
de toda nuestra vida, somos receptores de
mensajes publicitarios.

Larefinaday muy abundante mercadotecnia
de la gran industria alimentaria es una po-
derosa fuerza sociocultural. Como deciamos
en la introduccién de este informe, la capa-
cidad real de control consciente que tiene el
consumidor sobre su alimentacién es muy
baja. De hecho, esta ya fuera de toda duda
académica que la capacidad real de decision
consciente del consumidor es mucho menor
de lo que suponemos. Un simple detalle am-
biental’ (detalles ampliamente estudiados
por la industria alimentaria) puede suponer
un cambio radical en el consumo individual
(la mayor parte de las veces inconsciente).
En este capitulo dedicado a la publicidad,
estas afirmaciones cobran una importancia
capital.

Ademaés, esta sofisticadisima mercadotecnia
de la industria y distribucién alimentarias ha
entrado de lleno en el terreno de lo simboli-
co (publicidad emocional)?, especialmente
en la publicidad dirigida al publico infantil.
La correlacion de fuerzas en el terreno de la
publicidad es descomunal:®solo la compania
PepsiCo destind 1.700 millones de délares en
publicitar productos como las patatas fritas
Lay’s y los snacks de maiz fritos. El Ministe-
rio de Sanidad y Consumo espanol destinaba
en esa época 1,2 millones de euros, aproxi-
madamente el 0,08% de la cifra anterior, a
su campana de prevencion de la obesidad
infantil «Prevenir la obesidad infantil tiene
premio: estar sano». Emergen aqui de ma-
nera mas aguda las contradicciones entre
libertad de eleccion del consumidory control

publico. Por tanto, ;,como asignar responsa-
bilidad personal a los nifos (o a sus progeni-
tores) en este contexto?

T
¢, Qué es la publicidad?

Existen diversas definiciones sobre este tér-
mino, pero vamos a quedarnos con la que
ofrece la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), que entiende que la publicidad «es la
presentacion publica y promocion de ideas,
bienes o servicios, pagada por un patroci-
nador que pretende dirigir la atencion de los
consumidores hacia un producto a través de
una variedad de medios de comunicacion ta-
les como la television en abierto y por cable,
radio, prensa escrita, vallas publicitarias, in-
ternet, o contacto personal».

]
Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los diferentes
canales de comunicacién a través de los cua-
les se transmiten los mensajes publicitarios.
Tradicionalmente se han divido entre medios
convencionales y no convencionales, que en
casi todas las clasificaciones comprenden
estos contenidos:

1- Entiéndase ambiental en el sentido de entorno sociolégico.

2- La mercadotecnia simbélica de los alimentos supone que se esta persuadiendo a los nifios para comer determi-
nados alimentos no sobre la base de su sabor, u otros beneficios, sino por su lugar en una matriz social de significa-
do. http://obrasocial.lacaixa.es/deployedfiles/obrasocial/Estaticos/pdf/Estudios_sociales/vol24_es.pdf

3- http://obrasocial.lacaixa.es/deployedfiles/obrasocial/Estaticos/pdf/Estudios_sociales/vol24_es.pdf

PLANETA AZUCAR 63



64

MEDIOS CONVENCIONALES

e Prensa: diarios, revistas y publicaciones
gratuitas

e Radio
e Television
e (Cine

e Exterior

MEDIOS NO CONVENCIONALES

e Publicidad directa

e Publicidad en puntos de venta

e Medios electrénicos, informaticos
e Anuariosy directorios

e Patrociniosy esponsorizacion

e Feriasyexposiciones

* Regalos publicitarios

e Promociones de venta

e Relaciones publicas

De todos los medios, el televisivo es el mas
utilizado por la industria para difundir sus
mensajes publicitarios, siendo también el
medio donde mas se invierte. La television
ofrece a los anunciantes la posibilidad de
optar por diversas formas de publicidad,
como el spot, el patrocinio, la publicidad
estatica (se trata de la publicidad que se ex-
pone en espacios abiertos como los estadios
deportivos —vallas publicitarias laterales—
cuyas competiciones son emitidas en televi-
sion. Debido a la presencia en segundo plano
de este tipo de publicidad suele mostrarse
con una elevada frecuencia para conseguir
impactar en el usuario), publicidad interac-
tiva, bumper (formato que integra un pro-
ducto o marca del anunciante en las cortini-
llas de la cadena de television, creando una
vinculaciéon entre ambos. Su duracion suele
oscilar entre 2y 15 segundos), sobreimpre-
siones, publirreportaje, product placement
(insercion de un producto o marca durante el
desarrollode un contenido audiovisual, prin-

cipalmente en ciney teleseries), televenta o
infomercial (son anuncios con una duracién
similar a la de un programa de television y
que se emiten fuera de horario, generalmen-
te de 2 a 6 de la manana), telepromocion
(utilizacion de un personaje destacado de
la programacion de la cadena para realizar
una promocién de un producto. Las caras de
la cadena se vinculan directamente con el
producto dando notoriedad y originalidad a
la accion), o el bartering (intercambio en el
gue la cadena de television ofrece al anun-
ciante un espacio televisivo para que este
altimo pueda crear su propia producciéon au-
diovisual dirigida a promocionar su marca o
producto).

Elobjetivo de esta lista no es tanto entender
cada técnica publicitaria sino ver la enorme
diversidad de herramientas de que dispo-
nen los anunciantes, muchas de ellas muy
sutiles

También debemos destacar el propio enva-
se de los alimentos, que, como hemos visto
en el apartado anterior, son auténticos spots
estaticos. En esta pagina vemos dos ejem-
plos de la cantidad de mensajes que llevan
algunos de estos envases.



Y aungque no forma parte del grueso de este
estudio, no olvidemos otros canales de publi-
cidad como las promociones que se realizan
directamente en espectaculos, atraccionesy
deméas eventos relacionados con el publico
infantil, o incluso las escuelas, como vemos
en laimagen durante un acto que realiz6 Ke-
llogg’s.*

La inversion publicitaria
en el estado espanol

Segln los datos del Estudio InfoAdex de la
Inversion Publicitaria en Espana, la inver-
sién en publicidad en nuestro pais supera
los 10.000 millones de euros, de los cuales
aproximadamente la mitad corresponden
a los medios convencionales (television, ra-
dio, prensa, internet, exterior, cine), mante-
niéndose la television como el primer medio
por volumen de inversion publicitaria, con el
40,6% del total.

INVERSION EN PUBLICIDAD
MEDIOS CONVENCIONALES

4- http://elsuenodeteresa.blogspot.com.es/2013/10/aprendemos-los-origenes-de-la-mano-de.html
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La lista de los medios de publicidad no con- disponibles indican que este segundo tipo de

vencionales da una muestra, de nuevo, del medios superan ya en porcentaje a los medios
amplio abanico de estrategias y medios utili- convencionales (60% del total, la cifras de la
zados. Hay que destacar que los Gltimos datos tabla reflejan los millones de euros).

Publicidad de empresa: revistas, boletines, memorias
Subtotal de medios no convencionales




La inversion en marketing
por parte de la industria
alimentaria

Como deciamos, la inversién que las em-
presas hacen en publicidad solamente es
una parte de lo que destinan a marketing.
Contabilizando solamente las empresas
de alimentacién, se destinan méas de 4.000
millones de euros anuales.® A ello podemos
sumarle una parte de los 1.400 millones que
destina el sector de la distribucion.

Inversion en marketing Espana (datos 2011)

n Ello supone que el gasto en marketing
alimentario es el equivalente al 10% del
gasto publico en salud, o el doble del gasto
sanitario publico asociado a enfermedades
vinculadas al sobrepeso (2.500 millones de
euros).

Podemos comparar estas cifras con el pre-
supuesto del organismo encargado de pla-
nificar, coordinar y desarrollar estrategias y
actuaciones que fomenten la informacion,
educacion y promocion de la salud en el
ambito de la nutricion, y en particular, en la
prevencion de la obesidad (AECOSAN), que
cuenta con un presupuesto de 30 millones
de euros, o con la estrategia de promocion
de la salud en el ambito de la nutriciony pre-
vencion de la obesidad por parte del Minis-
terio de Sanidad, que no llega a los 12 millo-
nes de euros.

Total sector gran
consumo alimentos y
bebidas (millones €)

Investigacion de mercados y consultoria en marketing 87,1

Marca y relacién con clientes

Inversiéon en precio (descuentos)

Publicidad, comunicaciény promocion

Costes de personal marketing

Comunicacion digital

Total

32,9

211,9

3160,2

704,8

72,5

4269,3

5- http://www.infoadex.es/infoadexinforma47.pdf
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La inversion publicitaria
de las industrias
alimentarias

Los sectores mas representados entre los
20 primeros anunciantes en Espana en el
medio televisivo fueron el de la automocion
y el de la alimentacion en el ano 2013. Cinco
de las empresas alimentarias se encuentran
entre ese top 20 (con datos de 2011, estas
eran Procter & Gamble®, Nestlé, Unilever, Co-
ca-Colay Danone). Ello se corresponde con el
hecho de que un porcentaje muy importante

2012

GGS ANIEED (millones €)

1 Danone 42,2

2 Nesﬂ? o4
Espana

3 Nutrexpa 21,3

4 MonQ@@z 15.8
Espana

5 Fefrgro 14.8
Ibérica

6 KeHoggs 12.4
Espana

7 LJnMeyer 118
Espana
Grupo

. Lactalis Iberia 10.8

9 Panrico 8,6
Corp.

10 Alimentaria 7,6
Penasanta

11  Total general 304,5

de los anuncios televisivos en Espana son del
sector de la alimentacion, con un 15-31% de
la publicidad segln los estudios.

Las grandes empresas de alimentaciony be-
bidas invierten cifras muy elevadas en publi-
cidad. El sector invirti6 mas de 300 millones
de euros en Espana durante el ano 2012.°

La empresa alimentaria que mas gasta en
publicidad (segun datos de 2013) fue Dano-
ne,con mas de 40 millones de euros, seguida
de Coca-Cola con 36, Unilever con 30 y Nest-
lé con 25. Si analizamos el ano 2012 vemos
algunos cambios en el ranking, pero basica-
mente son las mismas empresas.

Si analizamos el tipo de producto anunciado
vemos que los dos grupos de alimentos mas
anunciados son los yogures y postres fres-
cos, seguidos de los chocolates.

2012
as ANIEED (millones €)
Yogures
1 y postres 43,6
frescos
2 Chocolates 20,7
3 Carnicos 201
4 Lacteos 18,4
5 Quesos 16,4
6 Panader_la y 14.4
pasteleria
7 Alimentos 14.6
congelados
8 Productos de 14.2
cacao
9 Galletas 13,8
10 Cereales 13,8
11  Total general 304,5

6- http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf



N
El target infantil

El término «target» (diana) se utiliza en pu-
blicidad para designar al destinatario ideal
de una determinada campana, producto,
servicio o bien. Entre todos los targets, los
ninos son un grupo de poblacion muy intere-
sante para los anunciantes. (Se ha estimado
gue los ninos ven una media de 95 anuncios
al cabo del dia y méas de 34.000 anuncios
al afo.)’” En Espana, a lo largo de un ano se
crean alrededor de 5.000 campanas de dis-
tintos productos, cuyo objetivo es el publi-
co infantil.® Resulta también ilustrativo del
interés de la industria de la publicidad por
la poblacion infantil que la cadena Disney
Channel®, con solamente un 1,2% de share
de audiencia en pantalla, reciba una inver-
sion en publicidad de méas de 25 millones de
euros (la mayor por porcentaje de share de
audiencia).

Hay ademéas un considerable numero de
anuncios de bebidas y comidas que se cons-
truyen en torno a una promocion. «El regalo
se convierte asien el eje central delanuncio».

Este interés se ha explicado por las siguien-
tes razones:®

1. La influencia de la infancia en las com-
pras familiares de las que también son
beneficiarios a través, fundamentalmen-
te, de la estrategia infantil de peticion de
compra basada en la insistencia a los
padres (mercado indirecto). En el sector
alimentario, el 67% de los ninos reali-
zan peticiones especificas de alimentos
cuando acompanan a sus padres a la
tienda de comestibles.

2. La poblaciéon infantil es una fuente de
consumidores futuros (mercado futuro).

3. La poblacién infantil posee, aunque
pueda parecer lo contrario, capacidad
de gasto propia («dinero de bolsillo»),
con el que atienden a su mercado direc-

to, constituido por productos de precio
muy reducido (mercado primario o direc-
to). Aunque el volumen de gasto directo
que tienen los ninos puede pensarse que
constituye una cifra insignificante, no
pasa inadvertida para las empresas ali-
mentarias. Estas lanzan productos con
un precio muy reducido que son asequi-
bles para los ninos. Un ejemplo de ello
es la gama Nano de Panrico, formatos
pequenos de sus tradicionales pro-
ductos, Mananitos, Donettes, Bollycao
Dokyo y Bollycao, a un precio entre 25
y 35 céntimos de euro. Su campana de
lanzamiento tiene como eslogan Panri-
co Nano «Te quedaras con el cambio»,
y en el spot realizado por la agencia de
publicidad Grey Group Spain se dice lo
siguiente:

Madre (o tia, vecina... mujer de mediana
edad): «Toma, y si sobra algo quédate con

el cambio».

Nifo (grita): «;Sil».

Voz en off: «Llegan los Nanos desde 25
céntimos. Y ahora también con un bolly-
cao enrollao. Nano, te quedaras con el
cambio».

7- http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=download&id=06/11/2013-9d151ea05e

8- http://www.autocontrol.es/pdfs/NP%20Balance%20AUTOCONTROL%202013_13.03.2014.pdf

9- http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=download&id=19/02/2014-a6a60b4c7b
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O esta promocién de Bollycao también desti-
nada a esta situacion:

V107D §

iiiCONSIGUE
MOGOLLON

DEPREFIOS

SABOR DE

=

4. Los ninos influyen también en las com-
pras de los adultos aungue no sean bene-
ficiarios directos o indirectos (influencia
en mercados ajenos).

La poblacién infantil representa, en el mundo,
un mercado de 450.000 millones de euros.

u En el estado espanol los ninos mue-
ven un total de 900 millones de euros al aino
y ejercen su influencia en la compra fami-
liar sobre un volumen de 6.000 euros al aho.
Debemos tener en cuenta que la poblacion
infantil influencia el 43% de las compras
familiares.”® Con estas cifras nos damos
cuenta de hasta qué punto es importante
la poblacion infantil en el mercado y, mas
concretamente, en el mercado alimentario,
de modo que la industria alimentaria ejerce
una presion intensa sobre ella.

Si analizamos las compras realizadas por la
poblacion infantil (de 4 a 12 anos) y la cata-
logamos, nos encontramos con la siguiente
tabla:"

e Alimentosy bebidas: 33%
o Juguetes: 28%

e Ropa:15%

e Peliculasydeportes: 8%
e Videojuegos: 6%

e Otros: 10%

Las dos caracteristicas que definen al
nino como consumidor son la inmediatez
(el tiempo entre el deseo y el cumplimien-
to del deseo es corto) y la seleccion (ante
una oferta extensa que les gusta, eligeny lo
consiguen).

En su relaciéon con las marcas, los menores
con edades inferiores a los 7 u 8 anos solo
se detienen en los rasgos aparentes como el
color o la forma.'? A partir de esa edad, se fi-
jan en los atributos méas abstractos, menos
obvios y observables como el sabor, el signi-
ficadoy el estilo que transmite.

n La poblacion infantil tiene una gran
confianza en la publicidad, y no siempre
entiende la dimension persuasiva de la
misma. Al no tener la capacidad para de-
tectar esta dimension, se convierten en un
sector altamente vulnerable ante ella. En
un interesante estudio,’® los investigado-
res siguieron a un grupo de nifios desde la
infancia hasta la adolescencia para eva-
luar sus opciones de marcas comerciales.
La mitad de las marcas escogidas en la
adolescencia eran ya las mismas que ha-
bian seleccionado en la infancia, es decir,
que los impactos en la infancia se arras-
tran durante anos.

10- Minot, Francoise (2002), Les enfants et la publicité télévisée.

11- Wootan, Margo (2003), Pestering Parents: How Food Companies Market Obesity to Children, Center for Science in

the Public Interest.

12- http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/14444/1/978-84-7356-542-4%20Marketing%20y%20Ni%C3%B10s.pdf

13- Minot, Francoise (2002), Les enfants et la publicité télévisée.



n De hecho, desde la edad de 10 anos,
un nino ha aprendido de memoria de 300 a
400 marcas.' La propia OMS nos dice que
los ninos que reconocen miltiples marcas a
la edad de cuatro afios son mas propensos
aseguirunadietainsanay a padecer sobre-
peso, y anade que los menores con sobre-
peso responden mas que otros chicos de su
edad a la publicidad de alimentos insanos.

La OMS, al presentar los resultados de una
investigacion sobre este tema, declaré que la
comercializacion de alimentos poco saluda-
bles contribuye a un «entorno propicio para
la obesidad que hace que la eleccion de ali-
mentos saludables sea mas dificil, especial-
mente para los ninos».

Recordemos ahora brevemente las cifras
de obesidad y sobrepeso infantil del estado
espanol, y recordemos que ello nos sitda en
el primer lugar del ranking europeo y en el
podium del mundial. Ahora, recordado todo
esto, y visto hasta qué punto la publicidad
incide sobre esta poblacion y hasta qué pun-
to es vulnerable, entenderemos por qué esta
claramente justificada la demanda de que
las administraciones competentes regulen
estrictamente este tipo de publicidad.

Pero, ;tan malos son los alimentos que se
traga la poblacion infantil a través de la pu-
blicidad?

La publicidad infantil de
alimentos y la calidad
nutricional de los
alimentos publicitados

Una vez hemos visto el gran nimero de im-
pactos publicitarios que recibe la poblacion
infantil, hasta qué punto son un publico ob-
jetivo de la industria alimentaria y por qué
representan una poblacion vulnerable ante
la publicidad, veamos qué tipo de impactos
publicitarios alimentarios reciben desde el
punto devista de la salud nutricional de estos.

Empecemos con un dato ilustrativo:®

n Los cereales anunciados con el publi-
co infantil como objetivo tienen, en general,
un 85% mas de azlcar, un 65% menos de
fibra y un 60% mas de sal que los cereales
para adultos. A ello sumémosle el hecho de
que los ninos preescolares ven un promedio
de 642 anuncios de cereales al ano solo en
la television.

Evaluacion de la calidad nutricional de los
alimentos y bebidas publicitados en horario
infantil (6:00 — 22:00 h) en el estado espafiol

En Espana, la actual normativa no aborda la
calidad nutricional de los productos publici-
tados, a pesar de que entre los indicadores
establecidos para evaluar la estrategia NAOS
(Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de
la Obesidad) se ha incluido un indicador que
considera este aspecto (indicador 7.3.3). Sin
embargo, dos canales de television infanti-
les, Cartoon Network® y Boomerang Spain®
(con emisién en Espana, pero con licencia
por Ofcom a Turner Entertainment Networks
International Limited, en el Reino Unido), no
emiten en la totalidad de su programacion
publicidad de alimentos y bebidas insanos

14- www.childhoodobesityfoundation.ca/files/files/AMorel_food_advertising_directed_at_children.pdf

15- Harris et al. (2009). Priming effects of television food advertising on eating behavior. Si bien el estudio esta cen-
trado en el publico norteamericano, la realidad del estado espafol no esta muy lejana. Pensemos que tanto las
empresas como las marcas son las mismas, asi como el consumo promedio (unos 5 kg) y también el nGmero de

impactos publicitarios.
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(alimentos altos en grasas, azlcares y sal,
los llamados HFSS por sus siglas en inglés)
de acuerdo a la normativa del Reino Unido.

Siguiendo este patron, se realiz6 un estudio
(publicado recientementey llevado a cabo en
el estado espanol) donde se evalud qué por-
centaje de publicidad alimentaria emitida en
horario infantil seria catalogada como poco
saludable en funcion del perfil nutricional
del Reino Unido vy, por tanto, su emisiéon es-
taria sujeta a prohibicién en caso de aplicar
la normativa de ese pais en el nuestro. Los
resultados nos dicen que la mayor parte de
los anuncios alimentarios emitidos, selec-
cionados siempre dentro del horario infantil,
fueron de alimentos o bebidas poco saluda-
bles en un 59,7%. Pero la cosa no queda ahi.
El porcentaje se incrementd hasta el 71,2%
en horario de proteccion reforzada para la
infancia (de lunes a viernes de 8:00 a 9:00 h
y de 17:00 a 20:00 h; sdbados y domingos de
9:00a 12:00 h). Es decir,que cuanta mas pro-
teccion se necesita, la industria alimentaria
intensifica su estrategia y menos saludables
son los alimentos que impactan sobre esta
poblacion vulnerable.

Existen otras pruebas de que en nuestro pais
la mayoria de anuncios de alimentos y bebi-
das presentan un perfil nutricional poco sa-
ludable.

[. Una investigacion llevada a cabo por
miembros de la Escuela Nacional de Sani-
dad del Instituto de Salud Carlos Ill (Ma-
drid), y publicada en julio de 2013, concluyé
que mas de la mitad (61%) de los anuncios
que aparecen en la television de Espana
son de alimentos poco saludables, pero que
la proporcién se eleva a mas de dos tercios
en el horario de proteccion especial para los
ninos.

LA PUBLICIDAD INFANTIL ES BASICAMENTE
DE ALIMENTOS INSANOS

n Se calcula que el 20% de la publici-
dad emitida a lo largo del dia por las dife-
rentes cadenas es de comida o bebida, y
que se concentran en las horas en que los
mas pequenos estan sentados delante de la
television. Es decir,que entre las 19y las 22 h
entre semanay de 7 a 10 h los fines de se-
mana, el bombardeo de anuncios de cara-
melos, bolleria industrial, bebidas de todo
tipo, chocolate y comida rapida aumenta de
forma significativa.

“ 13 grupos de investigadores de un
total de 11 paises (incluido el estado es-
paiol) recopilaron informacion sobre este
asunto. Los resultados publicados por el
American Journal of Public Health consta-
tan que el 71,2% de los productos alimen-
tarios anunciados en horario infantil eran
de «un perfil nutricional bajo o muy bajo»
y «poco recomendables paraladietade los
ninos».

n Diversos estudios han cuantificado
el nGmero de impactos publicitarios de ali-
mentos insanos que recibe la poblacién in-
fantil espanola a través de la television. De
ellos se desprende que los menores espa-
noles de entre 3y 12 ainos son los segundos
que mas tiempo pasan frente a la television
en toda Europa (por detras de los italianos),
con una media de 2 horas y 30 minutos.'® Y
durante este tiempo, la mayoria de los im-
pactos publicitarios que reciben son de pro-
ductos alimenticios. Cada nino puede llegar
aver 54 anuncios de television a lo largo del
dia y la mayoria son, precisamente, de ali-
mentos y bebidas altos en calorias y aztca-
res. Al ano eso representa 19.000 spots, de
modo que en sus primeros 10 anos de vida
habra visto alrededor de 200.000 anuncios.

16- Eurodata TV Worldwide.



:POR QUE LOS PERSONAJES
DE LAS CAJAS DE CEREALES
MIRAN HACIA ABAJO?

9,6 grados es lainclinacion (hacia abajo) que,
segun investigadores de la Universidad de
Cornell (EE.UU.), tienen los ojos de los perso-
najes de las cajas de cereales para ninos.

El estudio analizo los envases de cereales y
sus respectivos protagonistas. De acuerdo
al informe, los cereales infantiles estaban
situados en estantes que no superaban los
60 centimetros respecto al suelo y la mirada
de los dibujos era hacia abajo. Los cereales
para «adultos», por su parte, se encontraban

N

PNk

1 1

Estos estudios se complementan con otros
que indican que si un nino ve la television
dos horas al dia (una estimacién conserva-
dora),y esas dos horas son las de la maxima
audiencia infantil, estara expuesto a entre
56 y 126 anuncios de alimentos a la semana
(una media de 70), y de estos entre 28 y 84
seran alimentos insanos (media de 56).

Todas estas cifras, realmente alarmantes,
son refrendadas por la Organizacién Mun-
dial de la Salud (OMS), que en su informe
Marketing de alimentos ricos en grasas, sal
y azucares para los ninos aboga claramente
por limitar la venta y publicidad de alimen-
tos que propicien la obesidad infantil, y ya
ha exigido a los gobiernos que tomen cartas

a unaaltura superior a los 1,2 metros y la mi-
rada de los dibujos era frontal.

La busqueda de contacto visual para influir
en la decisién de compra es una de las prin-
cipales conclusiones del estudio, que llevd
a cabo una segunda parte para constatar
si esa conexion en la mirada simbolizaba la
compra.

Para ello, se mostroé a 63 personas dos ver-
siones de una misma caja: una con la mirada
del personaje hacia abajo y otra mirando al
frente (modificada mediante Photoshop). Los
resultados mostraron que el sentimiento de
conexion se incrementaba en un 28% cuan-
do el encuestado establecia contacto visual
con el personaje.

en el asunto. La OMS senala que mas del
50% de los anuncios de comida en televi-
sién, a los que los ninos se exponen, promo-
cionan productos ricos en grasas, azucares
y sal.

En un macroestudio sobre la publicidad in-
fantil televisiva en diversos paises (incluido
el estado espanol) se constataron diversas
cosas. Si examinamos en qué categorias de
programas se inserta la publicidad de ali-
mentos insanos, vemos que esta categoria
de alimentos representa el 80% del total de
los spots de alimentos en los programas es-
pecificamente infantiles, el 74% en las co-
medias, mientras que son el 71% en los de-
portivos y en los realitys. Es decir, que 4 de
cada 5 alimentos que se publicitan en los
espacios infantiles, son de comida insana.
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Otro hallazgo fue analizar el tipo de alimen-
tos que se publicitan durante los programas
de television mas vistos por los ninos. El gru-
po de alimentos insanos representa el 67%
del total de anuncios televisivos. Y de nuevo,
como en los estudios precedentes, la canti-
dad de anuncios de alimentos insanos fue
mayor en las horas de proteccion infantil o,
lo que es lo mismo, en las horas de méas au-
diencia infantil.

La urgente necesidad de
una regulacion estricta de
la publicidad

En 2012, la Oficina Regional de Europa de la
Organizacion Mundial de la Salud publico
Marketing de alimentos ricos en grasa, sal y
azdcar para los ninos: actualizacion 2012-
2013, donde declara que «por desgracia, el
marketing de alimentos poco saludables diri-
gido a ninos ha demostrado ser desastrosa-
mente eficaz».Y es que las pruebas que con-
firman que el marketing de alimentos insanos
«funciona» son indiscutibles. Como indiscuti-
ble es el efecto devastador que ejerce el con-
sumo frecuente de dichos «alimentos» sobre
la salud en general,y sobre el riesgo de obesi-
dad infantil en particular, tal y como acreditan
las 44 paginas del citado documento.

Seglin la OMS, mientras que los adultos sa-
bemos cuando estamos ante un anuncio, los
ninos pequenos no tienen esa capacidad. El
tema de la libre eleccion individual es uno de
los caballos de batalla de la industria, pero
como hemos visto repetidamente en este in-
forme, es un hecho comprobado de que los
seres humanos no funcionamos asi. Somos
altamente vulnerables en nuestras decisio-
nes de compra de alimentos, y la poblacion
infantil lo es muchisimo més. En su caso,
son terriblemente receptivos (y vulnerables)
a mensajes que les conduciran a decisiones
poco saludables o a insistir a sus padres a
que les compren determinados productos.
Esta publicidad irrumpe, segin la OMS, en
escuelas, guarderias, supermercados, luga-
res de juego, consultoriosy servicios de aten-
cion familiar y pediatrica, television, Internet
y «muchos otros entornos». Las técnicas de

marketing incluyen patrocinios, utilizacion
de personas famosas, mascotas u otros per-
sonajes populares entre los ninos, mensa-
jes de correo electronico y de texto a través
del teléfono movil, actividades filantrépicas
vinculadas con la promocién de una marca
y un largo etcétera que abarca «innumera-
bles conductos y mensajes». Y en cuanto a
los medios, la publicidad abunda también en
las redes sociales de las que son usuarios, e
incluso en las aplicaciones de teléfonos inte-
ligentes dirigidas a los pequenos. Es la nue-
va amenaza del marketing digital, que tiene
como ventaja para la industria alimentaria
un coste econdémico muchisimo menor.

La recomendacion nimero 1 de la OMS en
sus Recomendaciones sobre la promocion de
alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida a
los ninos, dicta que la calidad nutricional de
los productos publicitados deberia ser un
objetivo prioritario a controlar. Pero como
veremos, la forma de regulaciéon mas exten-
dida (los codigos de autorregulacion) en su
gran mayoria no aborda esta problemética,
ocupandose Unicamente de aspectos éticos
de la publicidad (es el caso del codigo PAOS
espanol).

Esta organizacion internacional no se cansa
de repetir que hay que controlar la publicidad
y, lo que es méas importante, también dice no
se estéa haciendo. En 2010 la OMS ya indico
que los entornos donde hay ninos «deben
estar libres de toda forma de promociéon de
alimentos ricos en grasas saturadas, acidos
grasos de tipo trans, azUcares libres o sal».
En su nueva publicacion, tras analizar los
cambios que se han producido en la Ultima
década, constata que siguen sin estar libres.
La mayoria de los productos que aparecen
publicitados en dichos entornos, como he-
mos visto, son alimentos insanos. Las prin-
cipales categorias de alimentos anunciados
son los refrescos, los cereales azucarados,
las galletas, la confiteria, la bolleria, los pla-
tos preparados y los restaurantes de comida
rapida. Ni mas ni menos que la piramide nu-
tricional invertida.

Para discernir qué alimentos deberian ser
objeto de restriccion en la publicidad, la OMS
propone que los estados apliquen directrices
internas sobre calidades nutricionales es-
tablecidas por érganos cientificos, asi como
gue se usen modelos de perfiles nutriciona-
les o0 se establezcan categorias especificas



de alimentos méas o menos recomendables.
Un ejemplo de este tipo de abordaje es la
normativa implantada en el Reino Unido.
Por su contra, veremos que el estado espa-
nol esta a anos luz de lo que propone la FAO
(Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura), ya que sus
organizaciones cientificas maéas relevantes
se niegan a establecer categorias de alimen-
tos o perfiles mas o menos saludables. Para
la mayor parte de los estudios centrados en
evaluar la calidad nutricional de los alimen-
tos que inundan la publicidad infantil, se han
utilizado las recomendaciones internaciona-
les y las de paises que si han avanzado en
este sentido.

No solamente la OMS, sino que decenas de
organizaciones, alianzas y movimientos ciu-
dadanosentodo el mundo lo estan exigiendo.
Uno de estos esfuerzos, que ha consistido en
redactar y sistematizar las acciones que las
administraciones deberian poner en marcha
para controlar la comercializacion y publici-
dad de los alimentos dirigidos a la poblacion
infantil, ha sido desarrollado por la Interna-
tional Obesity Task Force (IOTF), que formulé
ya en 2008 los llamados «Principios de Syd-
ney»,que exigian acciones legales para redu-
cir la comercializacion de alimentos insanos
dirigida a ninos. Tres anos después, la Aca-
demia Americana de Pediatria (AAP) abogd
por la prohibicion de la publicidad de comida
basura (junk-food) y de comida rapida en la
programacion televisiva especifica para ni-
nosy adolescentes.

A este respecto, la OMS senala: «La finalidad
de cualquier medida reguladora debera ser
la de escudar a los ninos frente al tipo de co-
mercializacion que dana su dieta, mediante la
reduccion sustancial del volumeny elimpacto
de la promocién comercial entre los ninos de
alimentos y bebidas hipercaléricos y con bajo
contenido de micronutrientes. El aumento
moderado de la promocion de alimentos mas
sanos se considera insuficiente.»

Zsuzsanna Jakab, directora regional de la
OMS para Europa, declard que «millones de
ninos en toda la regién europea son objeto
de practicas comerciales inaceptables. La
politica debe ponerse al dia y hacer frente a
la realidad de la obesidad infantil en el siglo
XXI. Los ninos estan rodeados de anuncios
gue les instan a consumir alimentos altos en
grasas, azUcary sal». Poco mas que decir.

n Ciertos estudios publicados en 2009
concluyeron que se podria evitar la obesi-
dad de uno de cada tres ninos si se prohi-
biera la publicidad de alimentos poco equi-
librados en television.

En 2010, la Asociacion de Dietistas de Cana-
da publicé un documento en el que declara-
ba que la regulacion voluntaria de los anun-
cios publicitarios por parte de las empresas
de alimentacion (o sea, el sistema que tene-
mos en Espana) no es suficiente para redu-
cir el impacto negativo que dicha publicidad
ejerce sobre la dieta de los mas pequenos, y
que las restricciones deberian extenderse a
todos los anuncios dirigidos a ellos.

En marzo de 2013, el Instituto de Medicina
de Estados Unidos (IOM) publicé un docu-
mento denominado Retos y oportunidades
para el cambio en el marketing de alimentos
dirigido a nifios y jovenes, donde se afirma
gue los ninos se exponen todavia a «una
enorme cantidad de publicidad comercial
y de marketing relacionado con alimentosy
bebidas». Segun este organismo, el asunto
es cada vez mas preocupante debido a la
imparable expansion de las redes sociales,
que multiplica las puertas de entrada de di-
cha publicidad. Como era de esperar, el IOM
ha afirmado que el marketing de alimentos
y bebidas con baja calidad nutricional esta
muy relacionado con el sobrepeso y la obe-
sidad infantil.

Ya hemos visto que, en Espana, los alimen-
tos que mas se promocionan en horario de
proteccion infantil son los poco o nada sa-
ludables. Recordemos que miembros de la
Escuela Nacional de Sanidad del Instituto de
Salud Carlos Il (un organismo publico) indi-
can que mientras que mas de la mitad de los
anuncios son de alimentos poco saludables,
la proporcion se eleva a mas de dos tercios
en el horario de proteccion especial para los
ninos;y concluyen que la publicidad televisi-
va de productos de baja calidad nutricional
debe ser restringida.

Realmente se hace dificil encontrar mas
voces, en mas lugares, hablando mas claro,
y diciendo lo mismo.
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Normativa Legal: Ejemplos de formas de restringir el tiempo o el contenido de los anun-

cios publicitarios dirigidos a nifos

Distribucién en el tiempo
(timing)

Contenido

Prohibir la interrupcion de programas de television
infantiles con publicidad.

Limitar la cantidad de tiempo durante los progra-
mas infantiles que pueden dedicarse a la publici-
dad.

Prohibir la publicidad durante cierto tiempo antesy
después de los programas infantiles.

Prohibir toda la publicidad dirigida a ninos en tele-
vision.

Prohibir la publicidad a ninos que contenga una
oferta directa.

Prohibir la aparicién de ninos en los anuncios.

Prohibir el uso de dibujos animados y persona-
jes que aparezcan en los programas infantiles en
anuncios para ninos.

Prohibir la publicidad de determinadas categorias

de productos a los ninos.

Sistemas de regulacion de
la publicidad alimentaria

La influencia demostrada de la publicidad en
las preferencias alimenticias y las pautas de
consumo de la poblacion infantil hace que
desde diversos sectores se haya venido ma-
nifestando la necesidad de regular esta area
(parte de esas demandas fueron recogidas,
como hemos mencionado, en los Principios
de Sydney, consensuados por la Internatio-

nal Obesity Task Force (IOTF)."” La propia OMS
hizo suyos estos objetivos en su Conjunto
de recomendaciones sobre la promocién de
alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida a
ninos, publicado en 2010, con el que se alien-
ta a los gobiernos a que instauren politicas
dirigidas a reducir la promocion de alimen-
tos ricos en grasas, azlcares o sal a la que
estan expuestos los ninos. Con el propésito
de aportar ayuda técnica a los Estados en
la aplicacién de estas Recomendaciones, la
OMS publicoen 2012 undocumentoen el que
se orienta sobre el desarrollo de politicas, im-
plementacion, supervision, asi como sobre la
evaluacion e investigacion en esta area.

17- http://es.consumersinternational.org/media/296994/codigo_ci_alimentos_publicidad.pdf



TIPOS DE REGULACION DE LA PUBLICIDAD
ALIMENTARIA'®

Las regulaciones en esta area pueden divi-
dirse en tres grandes categorias:

e Normativa estatutaria
e Directrices de gobierno no estatutarias
e Autorregulacion

En la normativa estatutaria, el desarrollo, la
promulgaciony aplicacion de la normativa es
responsabilidad del gobierno o de un orga-
nismo avalado por este. Por lo general, el ob-
jetivo de la regulacion es doble: por un lado
garantizar que los anunciantes cumplan con
ciertas pautas, y por el otro limitar el tiempo
y el contenido de la publicidad. En la tabla de
la pagina anterior, mas abajo, podemos ver
algunos ejemplos de objetivos de las restric-
ciones estatutarias.

Las directrices de gobierno no estatutarias
tienen la misma finalidad que las estatu-
tarias, pero carecen del soporte de la legis-
lacion. Son recomendaciones informativas
pero no son juridicamente vinculantes.

Finalmente, en la autorregulacion la indus-
tria juega el papel fundamental, participan-
do activamente y responsabilizandose de su
propia regulacion. Normalmente se compo-
ne de dos elementos basicos. El primero, un
codigo de practica —un conjunto de direc-
trices que regulan el contenido ético de las
campanas de marketing—, y el segundo, un
proceso para el establecimiento, la revision
y aplicacion del cédigo de buenas practicas
en el que suele implicarse una organizacion
dedicada a la autorregulacion (creada por la
propia industria publicitaria), los medios de
comunicacion y las companias que quieren
publicitar sus productos. La autorregulacion
puede crearse a partir de una propuesta del
gobierno a la industria, pero también puede
surgir como iniciativa propia de la industria.

Como las diferentes aproximaciones no son
mutuamente excluyentes, en los Ultimos
anos han proliferado las formas que com-
binan distintos enfoques. Por ejemplo, la
legislacion puede ser complementada por

directrices de gobierno no estatutarias, y la
autorregulacion puede ser complementada
por la normativa legal.

Entre las diferentes iniciativas regulatorias
de la publicidad alimentaria, desde el punto
de vista de la mala alimentacién y la salud,
las méas abundantes son, con diferencia, las
que abordan la publicidad infantil. Esto tie-
ne coherencia con lo expuesto anteriormen-
te: son un publico altamente vulnerable y al
mismo tiempo una diana prioritaria para la
industria alimentaria.

Publicidad alimentaria
infantil

DEFINICION DE INFANCIA
EN LA NORMATIVA PUBLICITARIA

En la legislacion publicitaria de algunos pai-
ses hay divergencias en cuanto a la edad que
comprende el término «nino/a», oscilando
desde menores de 12 anos a menores de 16
anos segun el pais. En Espana, el codigo de
autorregulacion que analizaremos a conti-
nuacion se aplica a los menores de hasta 12
anos para los medios audiovisuales y escri-
tos,y a menores de 15 anos para internet.

DI;FINICI()N DE PUBLICIDAD DIRIGIDA AL
PUBLICO INFANTIL

Clarificar qué se considera dirigido a pobla-
cion infantil es, obviamente, un tema clave
en cualquier iniciativa regulatoria. La OMS,
en una revision de 2004, propone plantearse
los siguientes puntos para decidirlo:

e El tipo de alimento publicitado (;esta
destinado exclusivamente para los ni-
nos?, ;es muy interesante para ellos?).

e |aformaenquesepresentael marketing
(¢usa colores, voces, imagenes, musica o
sonidos del tipo que puede cautivar a los

18- http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=dowload&id=06/11/2013-9d151eal5e
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ninos?, ;se presenta con actividades, ta-
les como coleccionar o dibujar, que son
muy populares entre los ninos?, ;com-
prende personajes con los que los ninos
se identifican?).

e FEllugaryel momento de la campana de
marketing (; se encuentra la publicidad en
un lugar donde suelen haber ninos?, ;esta
en una publicacién popular entre los ni-
nos?, ;se emite a unas horas en el que los
ninos es muy probable que lo vean?).

Otro documento interesante que aporta luz
a este tema es la guia que ha elaborado el
gobierno de Quebec, en Canada, a raiz de la
aprobacion de su Ley de proteccién al con-
sumidor (Guia de aplicacion de la publicidad
destinada a la poblacién menor de 13 afos).
Siguiendo el camino de la OMS, la adminis-
tracion de Quebec se plantea responder a las
siguientes preguntas:

e laimpresion general o contextual de la
publicidad da la impresion que se dirijaa
la poblacién infantil?

e Elbien o servicio publicitado interesa a
los ninos?

e ,El formato de presentacion atrae a los
ninos?

e |osninos estan presentes en el momen-
to o lugar de difusion del mensaje?

E indica ademéas que el analisis debe reali-
zarse globalmente, fijandose en todos los
criterios.

TENDENCIAS REGULATORIAS DE
LA PUBLICIDAD INFANTIL
DE ALIMENTOS A NIVEL MUNDIAL™

Al analizar la evolucion mundial de la regula-
cion de la publicidad alimentaria dirigida a ni-
nos, se observaron las siguientes tendencias:

e FEldesarrollo de cédigos de autorregula-
cion por parte de la industria publicitaria
y alimentaria (se trata de codigos desa-
rrollados por la industria y asumidos y

apoyados por los gobiernos).

e Un lento desarrollo de la normativa legal
por parte de algunos gobiernos, a pesar del
fuerte apoyo que este tipo de regulacion
tiene por parte de grupos de consumidores
y profesionales de la salud publica.

e |aconcentracion de la accion regulado-
ra en algunos pocos paisesy su focaliza-
cion en la publicidad televisiva, aunque
con una creciente atencion a otras técni-
cas de marketing.

e Una mayor atencién a la supervision y el
cumplimiento de las regulaciones, aun-
que sigue siendo inadecuada en términos
de medida del impacto de la regulacion
sobre la cantidad y calidad de la promo-
cion alimentaria, y sobre las opciones ali-
mentarias y dietéticas de los ninos.

SITUACION EN EL ESTADO ESPANOL

De las tres vias regulatorias que hemos des-
crito anteriormente, Espana se encuentra
en el terreno de la autorregulacion. Resulta
cada vez mas evidente que las tacticas de
las industrias alimentarias y de la publici-
dad para oponerse con fuerza a la regulacion
estatal y promover la autorregulacion por via
de acuerdos voluntarios son similares a las
utilizadas previamente por las industrias del
tabaco y el alcohol, cuya autorregulacion se
ha demostrado ineficaz y contraproducente
para la salud publica.?® A estas alturas no
deberia sorprendernos, puesto que los inte-
reses econdmicos de ambas industrias es-
tan directamente vinculados al incremento
del consumo de los productos anunciados,
en su mayoria altamente energéticos y po-
bres en nutrientes, en clara contraposicion
con los objetivos de la salud publica.

cODIGO PAOS

El codigo PAOS (Publicidad, Actividad, Obesi-
dady Salud) es el sistema de autorregulacion
promovido por la industria alimentaria que
afecta a la publicidad de alimentosy bebidas
dirigida a la poblacién infantil. Es, de hecho,

19- http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=download&id=06/11/2013-9d151ea05e

20- Brownell KDy Warner KE, 2009.



el principal sistema regulatorio existente en
el estado espanol.

Este codigo consta de una serie de princi-
pios éticos relativos a la publicidad dirigida
a la infancia que las empresas firmantes
se comprometen voluntariamente a respe-
tar. Se establecen también los mecanismos
de control (supervisiéon y sanciones) que se
aplicaran. El cédigo se puso en marcha en
2005 en el marco de la Estrategia Nacional
para el Control de la Obesidad (NAOS - Nu-
tricion, Actividad, Obesidad y Salud), promo-
vido por el Ministerio de Sanidad espanol.
Esta primera version, autodefinida como
un coédigo de autorregulacion, consta de
25 normas éticas, agrupadas en principios,
que debe cumplir la publicidad de alimen-
tosy bebidas dirigida a ninos de las empre-
sas que se adhieren al Cédigo. La adhesion
es voluntariay la adoptaron inicialmente 36
empresas que representaban mas del 90%
del marketing de alimentos y bebidas en Es-
pana.

El 7 de septiembre de 2009 se sumaron al
Cédigo las principales cadenas de televi-
sion, al adherirse las cadenas agrupadas en
FORTA (Federacion de Organismos de Radio
y Television Autonémicos) y en UTECA (Unidn
de Televisiones Comerciales Asociadas). Con
esta adhesion, las cadenas se comprome-
tian a colaborar en la vigilancia y control del
cumplimiento del Codigo, para asegurar que
sus normas éticas sean objeto de aplicacion
a todos los anuncios de alimentos y bebidas
dirigidos a ninos, independientemente de si
las companias fabricantes se hayan adheri-
do o no al Cédigo PAOS.

El Codigo de buenas intenciones se ha revi-
sado recientemente y la nueva version entro
en funcionamiento el 1 de enero de 2013.

El Codigo PAOS se aplica a la publicidad y
promocion de alimentos y bebidas realizada
por empresas adheridas al mismo y dirigida
tanto a menores de hasta 12 anos en medios
audiovisuales e impresos (a excepcion hecha
del etiquetado y embalaje de estos produc-
tos, que se regira por la legislacion que le re-
sulte de aplicacion), asi como menores de 15
anos en Internet.

Se considerara que un mensaje publicitario
va dirigido a menores de hasta 12 afos (me-
dios audiovisuales e impresos) o a menores

de 15 anos (Internet) atendiendo fundamen-
talmente a los siguientes criterios:

1. Por el tipo de producto alimenticio pro-
mocionado: se entiende dirigida a me-
nores de hasta 12 anos (o0, en su caso, de
menores de 15 anos) aquella publicidad
gue promociona un producto alimenticio
objetivamente (*) destinado de forma
mayoritaria al publico de tales edades;

(*) Medido por IRl Homescan o Kantar
Worldpanel.

2. Por el diseno del mensaje publicitario: se
considera dirigida a menores de hasta 12
anos (o, en su caso, menores de 15 anos)
aquella publicidad disenada de tal forma
que por su contenido, lenguaje y/o image-
nes resulte objetiva y mayoritariamente
apta para atraer de formaespecial la aten-
cion o interés del publico de tales edades.

3. Por las circunstancias en que se lleve a
cabo la difusién del mensaje publicitario:
se considera dirigida a menores de hasta
12 anos aquella publicidad difundida en
medios audiovisuales o impresos, bien en
un medio o soporte dirigido objetivamente
(*) de forma mayoritaria al publico de tal
edad, o bien en un medio de comunicacion
generalista cuando se inserte en franjas
horarias, bloques de programacion, sec-
ciones o espacios dirigidos a menores de
hasta 12 anos o,en su caso,con un publico
mayoritario de menores de hasta 12 anos.

(*) Medido por Sofres.

Por su parte, se considera dirigida a me-
nores de 15 anos aquella publicidad di-
fundida en Internet, bien en una pagina
web o un apartado de una péagina web,
con una audiencia de menores de 15
anos superior al 50% (**).

(**) Medido por Comscore u otra entidad
independiente similar, designada por la
Comision de Seguimiento del presente
Codigo.

Cadigo ético voluntario

Si analizamos el contenido del Cédigo PAOS
nos daremos cuenta de que se trata, obvia-
mente, de un instrumento creado y promo-
cionado por laindustriay que responde a sus
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intereses. Por ejemplo, en el prélogo encon-
tramos este parrafo:

Es importante resaltar que el sedentarismo y
el déficit de gasto energético, provocados por
las nuevas pautas y habitos de conducta de
nuestra sociedad moderna, juegan un papel
principal en el aumento de la obesidad y el
sobrepeso, y no cabe responsabilizar de este
problema a la industria espanola de alimen-
tacion y bebidas —ni a productos alimenticios
concretos o su publicidad

Una afirmacion que contradice todas las evi-
dencias cientificas independientes, como he-
mos visto, pero que es uno de los leitmotivde la
industria alimentaria para blindarse ante cual-
quier tipo de regulacion, sea de etiquetado, a
nivel impositivo 0,como es el caso, publicitario.

Seria demasiado extenso para el objetivo de
este documento transcribir aqui el analisis
pormenorizado de cada uno de los principios
éticos del codigo. Aunque se podria resumir
ese analisis diciendo que el actual Codigo
PAQOS esta lleno de ambigiiedades, que sola-
mente cubre un pequeno espectro de la pu-
blicidad infantil,y que contiene numerosasy
evidentes vias de escape y excepciones que
puede usar la industria alimentaria.?" Por si
no fuera suficiente, veremos en seguida que,
ademas, se incumple sistematicamente.

También conviene recordar que los princi-
pios que rigen el Codigo PAOS se basan en
los Principios de la Publicidad de Alimentos
y Bebidas («Principles of food and beverage
product advertising») de la Confederacion de
Industrias Agro-Alimentarias de la UE (Food
Drink Europe), aprobados en febrero de 2004.

La supervision del cumplimiento del Cédi-
go PAOS es responsabilidad de una organi-
zacion privada, la Asociacion para la Auto-
rregulacion de la Comunicacion Comercial

(Autocontrol), formada por medios de comu-
nicacion, industria y sus asociaciones secto-
riales. Lleva a cabo dos tipos de supervision:

1. Antes de que se emita el mensaje publi-
citario (lo hace su propio Gabinete Téc-
nico), mediante un examen confidencial
(«copy advice») de todos los alimentos y
anuncios de bebidas en television dirigi-
dos a los ninos menores de 12 anos du-
rante la franja de «proteccion reforzada»
(8.0029.00 hyde 17.00 a 20.00 h del lu-
nes a viernes, y de 9.00 a 12.00 h los sa-
bados y domingos).

2. A posteriori (lo realiza el llamado Jurado
de la Publicidad), mediante la resolucion
de las quejas sobre el incumplimiento
del Codigo PAOS en la publicidad de las
empresas que acordaron cumplir con el
Codigo.

El jurado

Detengdmonos un momento en este Jurado
de la Publicidad (nombre no escogido al azar,
naturalmente, ya que da una imagen de im-
parcialidad asimilandolo al sistema judicial
publico), ya que es el érgano que resuelve
las reclamaciones interpuestas tras la emi-
sion del anuncio, una vez han pasado el filtro
de otra comision interna, la de Seguimiento.
Como en otros aspectos de la vida, un ele-
mento para discernir el grado de imparciali-
dad de una comisién como la llamada Jura-
do de la Publicidad consiste en saber quién
nombra a las personas que forman ese grupo
de decision. Las personas que forman parte
deljurado son designadas por laJunta Direc-
tiva de Autocontroly por el Instituto Nacional
de Consumo. La Junta Directiva estéa presi-
dida por Campofrio Food Group, y entre sus
vocales encontramos a Danone, Coca-Cola,
Gallina Blanca, Kellogg’s, Nestlé o Univeler.
Por lo que respeta al Instituto Nacional de

21- Algunos ejemplos de estas argucias que encontramos en el Cédigo. «En la publicidad de alimentos o bebidas
dirigida a menores de hasta 12 afos no participaran ni apareceran personajes especialmente proximos a este pu-
blico, tales como, por ejemplo, presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios— de peliculas

o series de ficcion, u otros». Hasta aqui bien. Pero anade:

«No obstante, en los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a los menores de hasta 12 anos se podran mostrar
imagenes que reproduzcan escenas de un determinado programa infantil, pelicula o serie si esta guarda relacion
directa con alguna promocién que se esté llevando a cabo».Y por ahi se cuela todo. Otro ejemplo. «La publicidad
de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios no podra mostrar personajes conocidos o famosos
entre el publico en general que gocen de un alto grado de popularidad entre el pablico infantil», pero «Sin perjuicio
de todo lo anterior, las personas o personajes reales o ficticios que gozan de un alto grado de popularidad entre el
publico infantil podran participar en campanas de salud y educativas patrocinadas o promovidas por empresas de
alimentacion. En estas campafas podra aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la compafia que

patrocina o promueve dicha campana.»



Diferencias entre Codigo PAOS 2005y 2012

AREAS MODIFICADAS

AMBITO DE APLICACION

NUMERO DE NORMAS

PUBLICIDAD ALIMENTARIAY
DE BEBIDAS OBJETO DE LA

CcODIGO PAOS 2005
La publicidad en medios

audiovisuales e impresos.

25 normas.

La dirigida a menores de

NUEVO CODIGO PAOS
(2012)

Amplia su ambito de
aplicacién a internet.

32 normas = 23 normas
(iguales a 2005) + 9 nor-
mas adicionales relati-
vas a internet.

La dirigida a menores

de hasta 12 anos en la
publicidad televisivay de
medios escritos.

hasta 12 anos.

NORMATIVA

Industrias alimentarias.
Cadenas de television (en

ADHESION
2009).

Consumo, recientemente ha sido absorbido
dentro de AECOSAN (anteriormente AESAN),
cuya direccién estd ocupada por Angela
Lopez de S4, en la conocida como Operacion
Coca-Cola, uno de los casos mas flagrantes
de conflicto de intereses, dado que Lopez
de Sa fue, justo antes de entrar a dirigir la
Agencia, un alto cargo directivo de Coca-Cola
Espanay miembro destacado también de la
Asociaciéon Espanola de Refrescos.

EL NUEVO CODIGO PAOS DE 2012

Como hemos mencionado, en diciembre de
2012 se firm6 un convenio por el que se es-
tablece una nueva version del Codigo PAQS,
que entrd en vigor el 1 de enero de 2013. El
Convenio esta suscrito, ademas de por la AE-
SAN, FIAB y Autocontrol, por los sectores de
la distribucion (ANGED, ASEDAS y ACES) y los

La dirigida a menores de
15 anos en la publicidad
difundida en internet.

Industrias alimentarias,
cadenas de television,
sectores de la distribu-
cion, la hosteleriay la
restauracion.

de la hosteleria y la restauracion (FEHR, FE-
HRCAREM). Las modificaciones que presen-
ta respecto de la anterior version del codigo
serecogen en latabla 2.22 La gran novedad es
la ampliacion del ambito de aplicacion de las
normas a internet, justificada por el incre-
mento del uso de este medio entre los mas
pequenos.

Recordemos que la directriz nimero 1 de la
OMS dice que «la finalidad de las politicas
debe ser reducir el impacto que tiene sobre
los ninos la promocién de alimentos ricos
en grasas saturadas, acidos grasos de tipo
trans, azlcares libres o sal». El Cédigo de
autorregulacion espanol, por tanto, no si-
gue las recomendaciones dadas por la OMS
en tanto que solamente aborda la ética de
la publicidad, pero no la calidad nutricional
del producto publicitado ni la frecuencia de
emision de la misma.

22- http://gesdoc.isciii.es/gesdoccontroller?action=download&id=06/11/2013-9d151ea05e
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La Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad
Alimentaria y Nutricién, en su articulo 46
promueve «el establecimiento de cédigos de
conducta que regulen las comunicaciones
comerciales de alimentos y bebidas, dirigi-
das a la poblacién menor de quince anos», lo
gue supondria elevar la edad del anterior Co-
digo PAOS de los 12 anos a los 15 anos. Esto
solo se cumple en el nuevo Codigo para inter-
net, mientras que se mantiene su aplicacion
exclusivamente hasta los 12 anos para los
medios audiovisuales y escritos. La restric-
cion de su aplicacion a menores de hasta 12
anos, en medios audiovisuales e impresos,
contraviene lo estipulado en la ley, rebajan-
do las exigencias de lamisma y permitiendo,
por ejemplo, que la publicidad alimentaria
dirigida a mayores de 12 anos por television
pueda hacer uso de personajes conocidos 0
famosos entre el publico en general que go-
cen de un alto grado de popularidad entre el
publico infantil.

n Y este es un punto a recordar. Este
Caodigo es el Gnico marco regulatorio im-
portante existente sobre la publicidad ali-
mentaria en Espana. Y el cédigo se aplica,
ahora veremos que en teoria, solamente a
la poblacion menor de 12 anos. Cualquier
nino de 13, 14, 15 o0 16 anos queda fuera de
él, excepto para el canal internet (hasta los
15 anos).

EVALUACIONES DEL CODIGO PAOS

Aun con todo lo visto, nos podemos seguir
preguntando si realmente el Codigo PAOS es
respetado por parte de la misma industria
que lo ha escrito y se autojuzga.

Un primer estudio® de valoracion del Cédigo
se realizé comparando la publicidad televi-
siva emitida durante la programacion infan-
til. Y lo que se encontr6 es que habia normas
éticas que, a pesar de estar recogidas en

el codigo, no se cumplian, especialmente
la nUmero 13, correspondiente al apartado
VI del Coédigo, sobre el apoyo y promocion a
través de personajes y programas. Segun el
informe «esta norma sigue sin cumplirse».
Concluyen que «la puesta en marcha del Co-
digo PAOS no ha tenido mucha repercusion
sobre la cantidad y la calidad de los anun-
cios de alimentos destinados al publico in-
fantil».

La primeray mejor evaluacién independien-
te del Codigo PAOS usando metodologia
cuantitativa se realiz6* analizando todos
los anuncios dirigidos a menores durante
dos dias, uno laborable y uno en fin de se-
mana, en cuatro cadenas de television es-
panolas, dos con emision nacional y dos au-
tonémicas.

n Los resultados muestran que el Codi-
go PAOS es incumplido por el 49,3% de los
anuncios de empresas adheridas al Cadigo,
existiendo ademas un 20,7% de anuncios
cuya evaluacion presentaba dudas respec-
to a su cumplimiento. En total, entre los
anuncios que claramente incumplen y los
muy dudosos, el porcentaje se eleva a mas
del 70%. Pero aln hay mas. Resulta que el
porcentaje de incumplimiento fue mayor
entre las empresas que si han suscrito el
Cadigo respecto a las que no. Es decir, que
parece que suscribir el Cédigo exime de
cumplirlo.

En el Informe de Fla OMS sobre Marketing de
alimentos 2012-2013,%° podemos ver como
en la pagina 22 se recoge que «el incum-
plimiento de dicho acuerdo (se refiere al
Codigo PAOS) en Espaha es “muy alto”», y
similar tanto para las empresas que lo sus-
cribieron como para las que no lo hicieron,
lo que «pone en duda la eficacia del cédigo
y su sistema de supervisiéo». También resul-
ta interesante la mencién de un estudio que
evalu6 la publicidad dirigida a menores en

23- Menéndez Garcia, R. A.y Franco Diez, F. J. (2009). Publicidad y alimentacién: influencia de los anuncios grdficos

en las pautas alimentarias de infancia y adolescencia.

24- Romero-Fernandez, M. M., Royo-Bordonada, M. A., y Rodriguez-Artalejo, F., (2009). Compliance with self-regula-
tion of television food and beverage advertising aimed at children in Spain.

25- http:/www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0019/191125/e€96859.pdf



once paises, entre los que estaba Espana. El
resultado era predecible: durante la hora de
mas audiencia infantil y en los canales mas
vistos por los ninos, hasta tres de cada diez
anuncios eran de comida, la inmensa mayo-
ria de la cual era de baja calidad nutritiva.
Los anuncios, ademas, utilizaban «técnicas
persuasivas».

Naturalmente, la industria ha respondido
realizando su propio estudio con resultados
distintos a los estudios independientes. Asi,
en el estudio encargado por la comision de
seguimiento del Cédigo PAOS,?® se empled
«una metodologia ex novo» (que en lenguaje
comun significa «nueva o a partir de cero» o,
para entendernos alin mejor, que es propiay
exclusiva de quien hace la investigacion) y se
creé un indicador, el indice de Cumplimiento
PAQS (ICP), con los que se realizd «una pon-
deracion entre la importancia de cada indi-
cador, resultado del estudio de opinion, y los
incumplimientos detectados en los periodos
de muestreo». Asi, en base a este indicador
ex novo, como resultado final el informe con-
sidera que los resultados son muy satisfac-
torios: «la adecuacion de los estandares del
Caodigo de Autorregulacion de Publicidad de
Alimentos dirigida a menores PAOS ha mejo-
rado en los dltimos cinco anos un 91% vy las
empresas adheridas al Codigo han reducido
los incumplimientos en un 98,8% (91% en el
caso de las no adheridas)».

“ Que el estudio fuese financiado por la
propia agencia promotora del Cédigo y que
sus resultados no hayan sido publicados en
una revista cientifica son factores que con-
tribuyen a sembrar serias dudas sobre la
validez de sus conclusiones. El informe, con
una pobre y vaga descripcion de la metodo-
logia empleada, fue presentado durante la
IV Convencion NAOS.

EJEMPLOS DE ANUNCIOS
DE ALIMENTACION

Antes de echar un rapido vistazo a algunos
ejemplos de los productos mas consumidos
por la poblaciéon infantil en el estado, recor-
demos que en el Codigo PAOS se declara que
la publicidad de alimentos o bebidas «en nin-
gun caso explotara la especial confianza de
los menores en sus padres, en profesores, o
en otras personas, tales como profesionales
de programas infantiles o personajes (reales
o ficticios) de peliculas o series de ficciony,
y en el que también se afirma que dicha pu-
blicidad:

e No alentara a los ninos a un consumo
desproporcionado.

e Noinducira a los pequenos a reclamar a
sus padres que les compren un producto.

e No sugerira que un producto aumentara
la aceptacion por parte de sus amigos,
aportara prestigio u otras cualidades es-
peciales de los personajes que aparecen
en el anuncio.

e Noincluira personajes famosos.

e No se emplazaran productos alimenta-
rios dirigidos a menores en telepromo-
ciones o en programas dirigidos a ninos.

Ahora veamos esos ejemplos.

Principio IV, punto 6. La publicidad de ali-
mentos o bebidas no debera inducir a error
sugiriendo que el producto alimenticio pro-
mocionado posee caracteristicas particu-
lares, cuando todos los productos similares
posean tales caracteristicas.

] ”‘SJ.J CU S
B PoDERIOCUCTY

Jahora puedes ganar un Actiguerrero
Gigante personalizado con tu nombre!

) Busca la palabra “"Actimellzate”
en el mensaje oculta del cinturdn.

26- http:/www.villafane.com/conferencias_Justo-Villafane-en-la-IV%C2%AA-Convencion-NAOS_52.html
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mentos y bebidas dirigidos a los menores
de hasta 12 anos difundidos en medios au-
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Principio X, punto 20. Los sorteos publicita-
rios incluidos en anuncios de alimentos o
bebidas en medios audiovisuales no debe-
ran generar expectativas irreales sobre las
posibilidades de ganar o sobre el premio

W /’/ que se puede obtener.

Spot Galletas Principe (Lu, Danone)

Principio I, punto 1. Los mensajes publici-
tarios de alimentos o bebidas no deberan
promover o presentar habitos de alimenta-
cion o modos de vida poco saludables tales
como comer o beber de forma inmoderada,
excesiva o compulsiva.

Oreo (Spot Oreo doble crema, 2013)
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Principio VI, punto 14. En la publicidad de
alimentos o bebidas dirigida a menores de
hasta 12 anos no participaran ni apareceran
personajes especialmente préximos a este
publico, tales como, por ejemplo, presenta- e 3
dores de programas infantiles, personajes
—reales o ficticios— de peliculas o series de
ficcion, u otros.

con ‘
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i [ e

Principio VIII, punto 16. Los anuncios de pu-
blicidad de alimentos y bebidas deben se-
pararse claramente de los programas, si-
tuaciones, escenarios y estilos evocadores,
para evitar que los ninos puedan confundir
o no distinguir con claridad los contenidos
publicitarios.

En este caso, ;,qué pasa con los juegos de
internet incrustados en las webs corpora-
tivas de los alimentos infantiles, dirigidos
y disenados especificamente para esta po-
blacion?

Principio VI, punto 12. Sentimiento de exclu-
sividad. La publicidad no debe dar la impre-
sion de que adquirir o consumir un alimento
o bebida aumentara la aceptacion del nino
entre sus amigos.

‘ ‘rmiun‘

|
|

Spot Babybel, 2013
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Nuevos personajes de LU.

Este pequena recopilacion no nos ha lleva-
do méas de media hora de blUsqueda rapida
en internet. Evidentemente, existen multitud
de casos parecidos que no hemos reflejado.
Para finalizar, invitamos a visionar el spot de
galletas Principe de Beckelar. Recientemen-
te la empresa LU (propiedad de Danone) ha
modificado los personajes asociados a es-
tas galletas, transformandolos en imagenes
a lo Disney, abriendo asi un nuevo campo en
el marketing y evidenciando una vez mas la
ineficacia del Codigo PAOS.

Ademas, en torno a estos personajes y sus
galletas se ha creado el denominado Universo
Princeland, a partir del cual se han realizado
una serie de spots elaborados integramente
en 3D. En estos spots se desarrollan una serie
de historias en las que el Principe comparte
protagonismo con otros companeros de aven-
turas: Rick, Barry, Joe, Lily, los mellizos Zig-
Zag, y el malvado Moustachio. Y antes de la
creacion de este nuevo Universo Princeland,
destinado especialmente para que los ninos
puedan divertirse siguiendo las aventuras de
estos personajes, la estrategia de comunica-
cion de la marca también ha estado centrada
en la creacion de una campana viral bajo el
hastag #tuNuevoPrincipe. Tanto esta campa-
Aa viral como los spots con la nueva imagen
de Principe estan disponibles en el propio Ca-
nal de Youtube de la Marca.

El anuncio, que se puede visionar en el en-
lace, incumple, a nuestro juicio, casi todo el
Codigo.

http:/www.youtube.com/watch?v=I1JnjBz-
4gJ4Q#t=46

Aunque lo veremos més adelante, en el apar-
tado dedicado al lobby alimentario, no po-
demos dejar de mencionar también aqui la
publicidad asociada a las instituciones mé-
dicas, como es el caso de estos cereales de
chocolate y la Asociacion Espanola de Pe-
diatria, que garantiza que el producto es un
desayuno ideal.



Regulacion de la
publicidad infantil en
otros paises

Sin intencion de realizar un analisis en pro-
fundidad, veamos, a modo de ejemplo, algu-
nas de las politicas adoptadas en paises de
nuestro entorno:?:

e Suecia: prohibicion de la publicidad diri-
gida a ninos menores de 12 anos en ca-
nales terrestres de television.

e Noruega: esta prohibida la publicidad
dirigida a los ninos, asi como durante vy,
antesy después de programas infantiles
en television y radio.

e Francia: el articulo 29 del Coédigo de
Salud Publica de 2004, implementado
en febrero de 2007, establece que la
publicidad en todos los medios (tan-
to dirigida a ninos como a adultos) de
alimentos o bebidas procesadas, que
contengan grasas anadidas, azlcares o
sal, debe acompanarse de un mensaje
nutricional:

« «Por su salud practique deporte regu-
larmente»

» «Por su salud evite picar entre horas»

« «Por su salud evite comer demasiadas
grasasy azlcares»

» «Por su salud coma al menos 5 frutasy
hortalizas al dia»

Si no cumplen la orden, el anunciante
debe pagar una tasa del 1,5% del gas-
to anual en ese anuncio para financiar
campanas de informacion y educacion
en nutricion.

e Reino Unido:en 2003, el gobierno del Rei-
no Unido encarg6 a la Oficina de Comu-
nicaciones (OFCOM) que realizara pro-
puestas para endurecer la normativa
existente hasta el momento respecto a

la television, araiz de lo cual seinicié un
procesoqueculminéconlaimplementa-
cion, en abril de 2007, de una normativa
estatutaria que prohibe la publicidad de
alimentos poco saludables (HFSS-High
Fat Salt and Sugarfood) durante la emi-
sién o inmediatamente antes-después
de programas donde la proporcién de
espectadores menores son al menos un
20% mas que la proporcion de ninos res-
pecto ala poblacionen general.En 2009,
la restriccion se amplio a la totalidad de
la emision de los canales infantiles. La
identificacion de los alimentos HFSS se
realiza de acuerdo a un perfil nutricio-
nal creado a tal efecto por la Food Stan-
dards Agency (FSA), y que hemos visto
en el apartado dedicado al etiquetado. A
partir de esta clasificacion se catalogan
los alimentos publicitados como salu-
dables («healthy») o menos saludables
(«lesshealthy»). De forma simultanea, la
Advertising Standards Authority (ASA)
introdujo restricciones respecto a las
técnicas publicitarias que pueden ser
usadas en la promocién de alimentos y
bebidas.

Austria, Flandes, Luxemburgo: prohibi-
cion de la publicidad antes y después de
la emision infantil

Canad4, region de Quebec: la region del
Quebec, en Canada, a través de su Ley
de protecciéon del consumidor, prohi-
be la publicidad comercial destinada a
la poblacién menor de 13 anos. Se han
elaborado diversas guias de aplicacion
de este apartado de la Ley que incluyen
elementos como los ambitos de aplica-
cion, los medios de comunicacion afec-
tados, definiciones de publicidad co-
mercial, o la forma de determinar si una
publicidad va o no dirigida a la infancia.
Esta prohibicion se aplica a todos los
medios de comunicacion, entre ellos la
radio, la television, webs, telefonia mo-
vil, prensa y medios escritos (incluidos
los folletos publicitarios y la carteleria).
Realmente es uno de los paises que mas
ha profundizado en el tema y es alta-
mente recomendable echarle un vistazo
a sus documentos.

27- http://www.scribd.com/doc/207386614/La-Alimentacion-y-El-Consumidor-EnS-2013
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« lIrlanda:en 2013, la Autoridad de la Radio-
difusion de Irlanda (BAI) elabor6 el Codigo
de Comunicaciones Comerciales Infanti-
les. EL Coédigo se aplica especificamente a
las comunicaciones comerciales que pro-
mueven productos, servicios o actividades
que se consideran de especial interés para
los ninos y/o de difusion durante y entre
los programas de los ninos, es decir, las
comunicaciones comerciales dirigidas a la
poblacion infantil. El Codigo se aplicara a
los organismos de radiodifusion dentro de
la jurisdiccién de la Republica de Irlanda.
No seréa de aplicacion a otros servicios co-
munmente recibidas en este Estado, pero
conlicenciaen el Reino Unidooen otras ju-
risdicciones. También se ha elaborado una
Guia especifica para detallar y orientar la
aplicacion del Codigo. EL Codigo se aplica a
la publicidad en general; al patrocinio; a la
publicidad comparada, encubiertay subli-
minal; a la televenta; a la llamada product
placement (colocacion de producto)' o a la
publicidad virtual e interactiva.

Hay dos novedades a destacar respecto a
otras iniciativas parecidas. Por un lado la
edad de proteccion. Por infancia se refiere a
cualquier persona menorde 18 anos de edad,
y las referencias a ninos deben interpretarse
en consecuencia.

El Codigo reconoce el principio de que los
ninos de diferentes edades necesitan dife-
rentes niveles de proteccion. Con el fin de dar
a este principio un efecto practico, el Codigo
estipula principios generales que se aplican
a las comunicaciones comerciales de toda la
infancia, y también establece una serie de
protecciones que se aplican a los ninos me-
nores de 6 anos de edad, a los menores de
13 anos y a los menores de 15. Las disposi-
ciones que se aplican a cada uno de estos
grupos de edad estan claramente marcados.

La segunda novedad es que establece una
prohibicion especifica para los alimentos in-
sanos (los llamados HFSS, alimentos altos en
grasa, sal y azUcar). En concreto: «Comuni-
caciones comerciales dirigidas a la infancia
para los productos y/o servicios de alimentos
HFSS.» Las siguientes reglas se aplicaran a
las comunicaciones comerciales dirigidas a
la infancia para productos y/o servicios de
alimentacion HFSS:

e |ascomunicaciones comerciales de pro-
ductos y/o servicios de alimentos HFSS
no seran permitidas en los programas
infantiles (definidos en el presente Codi-
go). Las comunicaciones comerciales in-
fantiles de los productos y/o servicios de
alimentos HFSS no incluiran personajes
con licencia.

e |las comunicaciones comerciales in-
fantiles de los productos y/o servicios
de alimentos HFSS no incluiran decla-
raciones de propiedades saludables vy
nutricionales.

e |as comunicaciones comerciales infan-
tiles de los productos y/o servicios de ali-
mentos HFSS no podran incluir ofertas
promocionales.

e Fast Food y Confiteria. En las comunica-
ciones comerciales infantiles de los pro-
ductos de comida rapida, los puntos de
venta y/o las marcas deben mostrar un
mensaje acustico o visual que indica que
«se debe comer con moderacion y como
parte de una dieta equilibrada». La co-
mida rapida se define como «el alimento
reconocido cominmente como comida
rapida y/o los alimentos cocinados pre-
parados y servidos rapidamente y que
sean facilmente accesible para su com-
pra por parte de los ninos».



Otros ejemplos de regulacion publicitaria

TERRITORIO TIPO DE REGLAMENTACION

Prohibicion de la publicidad durante

Italia los programas de dibujos animados

Prohibicion de toda publicidad que
busque persuadir a la poblacion infan-
til para que compre un producto a tra-
vés de una oferta directa

Finlandia, Alemania

Prohibicion de la publicidad basada en
Finlandia personajes de comics u otros persona-
jes conocidos por la poblacién infantil

Prohibicion de la publicidad basada en
Dinamarca los personajes animados que aparecen
en la programacion infantil

Prohibicion de la publicidad durante
Australia los programas destinados a la pobla-
cién infantil en edad preescolar

. La colocacién del producto es una técnica publicitaria que consiste en la insercién de un producto, marca o
mensaje dentro de la narrativa del programa (mostrado, citado o utilizado por los actores).

Puede ser pasivo, es decir, el producto esta presente en la escenay hasta en el contexto, pero los personajes
no lo mencionan ni interactGan con él. Por ejemplo, una caja de cereales de una determinada marca sobre la
mesa del desayuno; o activo (podriamos ver alguna persona en escena comiendo esos cereales) o mas activo,
los personajes incluyen en su discurso la marca del producto (Me apetece un bol de cereales X [la marca en
cuestion] o qué crujientes son los cereales X!)
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Numerosas administraciones en todo el
mundo han utilizado su politica impositiva
para modificar los habitos de consumo. Qui-
za los casos del tabacoy del alcohol sean los
mas evidentes, pero también se actla sobre
ciertos grupos de alimentos.

La practica de aplicar mas tasas a unos ali-
mentos que a otros por razones sanitarias no
es, por tanto, novedosay se utiliza de manera
muy habitual en todos los paises de la Unién
Europea y también en el estado espanol. Por
ejemplo, en Espana, no tienen el mismo tipo
de IVA los alimentos considerados basicos
(tipo de IVA del 4%) que el resto (tipo de IVA
del 10%),asumiendo de esta manera que hay
que facilitar la compray el consumo de cier-
tos alimentos por encima de otros. Aunque
esto es asi, lo cierto también es que no exis-
te un criterio claro dentro de una estrategia
mas amplia que alne la politica impositiva
de alimentosy la politica de salud.

“ Dicho de otra manera, no existe una
politica impositiva alimentaria coherente
en términos de salud.

La posibilidad de utilizar la politica impositi-
va 0 no, la magnitud de las tasas, o la capa-
cidad real de estas para alterar el consumo,
son elementos de debate, pero parece cuan-
to menos paraddjico que, siendo la malnutri-
cion un problema de primer orden (el primer
problema de salud del estado), exista una
clara incoherencia entre las tasas impositi-
vas que las administraciones aplican a los
alimentos implicados y las politicas de salud
alimentaria.

La economia de la
obesidad

En 2004, apareci6 en la revista médica The
Lancet un articulo que ilustra muy bien lo
gue estamos hablando. Empezaba asi: «Las
tasas de obesidad contindan su imparable
escalada, una muestra clara de que las ini-
ciativas de salud publica estan mal equipa-
das. Sin embargo, un grupo de economistas
creen que pueden ayudar a resolver el pro-
blema». En él se citaba los resultados de un
interesante taller multidisciplinar entre per-
sonal técnico responsable de las areas de
salud publica y economistas. Mientras que
para los primeros era frustrante ver como se-
guian creciendo las opciones de dieta insana
y como la gente no paraba de tomar «malas
decisiones», para el grupo de economistas
las decisiones de esa misma gente eran del
todo correctas. Porque la gente se preocupa
por la salud, claro, pero se preocupa también
por otras muchas cosas cuando decide com-
prar o consumir un alimento. Eso lo vimos en
el apartado de etiquetado y publicidad, pero
aquinos interesa recalcar otro aspecto clave
en la decision de compra: el precio.

En el taller anteriormente referido, el grupo
de economistas le dijo al grupo de salud que
no tenian ni idea de qué opciéon era la mas
saludable, pero lo que si sabian era que si
qguerian cambiar el comportamiento de la
gente tenian que cambiar sus costes. Solo
por decirle a la gente que deje de comprar
cigarrillos no se puede esperar que dejen de
hacerlo automaticamente, porque hay otros
factores implicados ademas de la voluntad o
la educacion. Ahora bien, aunando el aumen-
to del precio del tabaco mediante impuestos
y una politica agresiva contra la publicidad
maés la prohibicién de fumar en los lugares
de trabajo o en restaurantes...., bueno, eso
ya es otra cosa.

ALIMENTOS LOW-COST

Que el precio de un alimento afecta a su con-
sumo es una evidencia. Si una dieta malsana
es mas barata que una dieta sana, entonces
la explicacién econémica de la obesidad y
sus efectos aparece como un elemento im-
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portante a tener en cuenta. No el Unico, pero
si uno importante. Y eso parece ser lo que
esta pasando.

Elpreciode las frutasy las verduras ha creci-
do a un ritmo mucho mayor que el del azlcar
y derivados." En el grafico vemos la evolucion
de los precios de algunas categorias de ali-
mentos entre 1978 y 2009 a escala mundial.

Si comparamos la evolucion de los precios de
algunas frutas, hortalizas o tubérculos con el

delazlcar, observaremos que todos los alimen-
tos basicos son méas baratos que los azucara-
dos. En el grafico lo vemos comparando pre-
cios, a escala mundial, desde 1968 hasta 2011.

Los datos? demuestran que, en las Ultimas
décadas (desde 1983), el precio de la fruta
fresca y de las verduras se ha incrementado
tres veces mas que el del azlcar y sus deri-
vados, y seis veces mas que el de los refres-
cos, por poner dos ejemplos de comidas y
bebidas insanas.
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1- http:/openi.nlm.nih.gov/detailedresult.php?img=1327714_PCD22A20s10&req=4
2- http:/pss.sagepub.com/content/early/2010/02/04/0956797610361446.abstract
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En este otro grafico apreciamos la misma
tendencia.

En El dilema del omnivoro, de Michael Po-
llan, aparece una divulgativa explicacion de
por qué la comida insana es tan barata para
quien quiera profundizar en el tema.

Son numerosos los indicadores que alertan
sobre la relacion entre calidad de la dieta y
el precio de los alimentos, de modo que la
dieta de menor calidad parece sustentarse
en alimentos mas baratos. A esta relacion

contribuye de modo determinante, ademas
de los precios, las agresivas politicas de
marketing alimentario de las empresas pro-
ductorasy de distribucion, ya que es muy ha-
bitual encontrar promociones, descuentos,
etc., que terminan reduciendo los precios a
una gran variedad de alimentos no alineados
con las politicas de salud publica. Existen
firmes evidencias que relacionan el aumento
de la incidencia del sobrepeso y la obesidad
con el precio relativo entre alimentos de alta
densidad energética y otros de perfiles mas
saludables.

CAMBIO EN EL PRECIO DE LOS ALIMENTOS

(1985-2000) (US$ REALES)

4




Objetivos perseguidos a
través de los impuestos

La modificacién de los precios a través de los
impuestos puede buscar uno de estos dos
objetivos, o los dos al mismo tiempo:

1. Reducir el consumo.

2. Generaringresos para las administracio-
nes publicas.

Este segundo supuesto en realidad conecta
con el concepto econdmico de externalida-
des, que veremos en el siguiente apartado.
De alguna manera, la recaudacion a través
de estos impuestos (especialmente si esa
recaudacion es finalista, es decir, se destina
a sufragar los gastos del sistema publico de
salud) intenta que el precio final refleje los
costes en salud de la alimentacién insana.
Pensemos que segun la Sociedad Espanola
para el Estudio de la Obesidad (SEEDQ) y el
Ministerio de Sanidad, la obesidad supone
el 8% del gasto sanitario anual en Espana,
es decir mas de 2.500 millones de euros; y
la diabetes tiene un coste directo anual de
5.809 millones de euros, lo que representa
también el 8,2% del gasto sanitario total.

Un impuesto con intencion recaudatoria so-
bre los alimentos y bebidas excesivamente
azucarados intentaria recuperar parte de
estos costes.

Recientemente, el Gobierno espanol ha en-
cargado a una comision de personas exper-
tas un informe sobre la futura reforma tri-
butaria que tiene en cartera. En él podemos
leer: «En primer lugar, estos impuestos sue-
len fundamentarse en la necesidad de corre-
gir los efectos externos negativos derivados
del consumo de estos productos, efectos que
no se recogen en los precios de los mismos.
En este caso, el impuesto tiene por finalidad
restringir su consumoy hacer que recaiga un
parte del coste social del mismo en los con-
sumidores.» En estas lineas se referian en
concreto al tabaco y al alcohol, pero sirven
exactamente igual para los alimentos azuca-
rados en exceso.

RECOMENDACIONES INTERNACIONALES

Lasvoces quedemandan que lasadministra-
ciones competentes usen esta herramienta
dentro de un marco mas amplio de accién
son multiplesy relevantes. Sin ir méas lejos, el
Plan de Accion 2012-2016 de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) para la regiéon eu-
ropea contempla como linea de accién prio-
ritaria la aplicacion de politicas fiscales y de
precios que influyan sobre la eleccién de ali-
mentos por parte de los consumidores.

También a nivel internacional la OMS sugirié
qgue los paises deben avanzar en las politi-
cas que graven los alimentos altos en grasas,
azUcaresy sal para animar a la gente a elegir
alimentos mas saludables.

El Relator Especial de las Naciones Unidas
sobre el Derecho a la Alimentacion, Olivier
de Schutter, en la cumbre de alto nivel para
coordinar una respuesta global contra las
enfermedades no transmisibles, hizo tam-
bién un llamamiento a la introduccién de im-
puestos en los alimentos no saludables.

Justificaciones
econdémicas para los
impuestos

Hay cierto consenso en la economia (incluso
en la neoliberal dominante) en que hay tres
categorias de errores en el mercado que po-
drian justificar las intervenciones del gobier-
no, en este caso sobre los productos alimen-
tarios.

La primera categoria, denominada informa-
cion imperfecta, se produce cuando las per-
sonas toman malas decisiones porque, por
ejemplo, no saben la cantidad de azlUcar que
esta presente en su comida. Ya hemos vis-
to que este es el caso en el que nos encon-
tramos. El etiquetado seria una manera de
abordar este error en el mercado (en realidad
deberiamos acostumbrarnos a no llamar
«error» a lo que en realidad es una oculta-
cién consciente y premeditada). Una variante
de esta categoria es cuando se produce una
informacion asimétrica entre las partes en

PLANETA AZUCAR 95



96

una transaccion. En el caso de los alimen-
tos y bebidas con alto contenido en azUcar,
su publicidad y marketing ocultan tanto los
posibles efectos negativos de su consumo
como el contenido mismo de azlcar, ademas
de utilizar técnicas que explotan las vulnera-
bilidades cognitivas de la poblacién infantil.

La segunda categoria incluye las llamadas
externalidades. Estas ocurren cuando exis-
ten unos costes ocultos en los alimentos que
no se tienen en cuenta en el precio, pero que
se pagan de una u otra manera. En el caso de
la obesidad, se podria argumentar que los
alimentos insanos contribuyen de manera
decisiva en elaumento de los costes de aten-
cion publica de salud.

La tercera categoria de errores del mercado
es la llamada racionalidad imperfecta, es
decir, la persona esta optando por una op-
cion tan irracional que el gobierno tiene que
intervenir.Este es un caso muy claro en la in-
tervencion para la proteccién de la poblacion
infantil.

(N
Espanay la UE

FORMULA IVA

Como deciamos al principio, el gravamen so-
bre el consumo de alimentos ha sido un re-
curso fiscal muy utilizado y en la actualidad
el Impuesto al Valor Anadido (IVA) es el més
representativo. La aplicacion a un alimento
de un tipo impositivo alto o bajo influye de
forma directa en su precio final, lo que ter-
mina afectando al grado de su consumo asi
como al nivel de compra de determinados
grupos de poblacion atendiendo a su poder
adquisitivo.

Actualmente existen muchas diferencias
entre los tipos impositivos aplicados en los
paises de nuestro entorno y las categorias
de bienesy productos a los que se aplica uno
y otro tipo. Esta disparidad también afecta a
la motivacion por la que se seleccionan los
tipos y los bienes gravados, que van desde
mejorar el empleo en determinados secto-
res,dinamizar el consumo de algunos bienes

con un impacto social, cultural o de salud,
hasta mejorar la competitividad de sectores
productivos de interés para el pais.

Es decir, ya se estéa utilizando un gravamen
distinto en funcién de los alimentos, la pre-
gunta por tanto deberia ser si esa misma he-
rramienta se debe aplicar con el objetivo de
mejorar la dieta y actuar sobre los alimentos
que,consumidos en exceso, estan generando
los problemas de salud asociados a la mala
alimentacion.

El sistema fiscal espanol, aunque en el mo-
mento de escribir estas lineas esta en es-
tudio su modificaciéon, aplica tres tramos
impositivos al IVA: general, reducido y super
reducido, y a diferencia de otros paises no
aplica el tipo 0%. El super reducido es del 4%
y se aplica al pan comun, harinas panifica-
bles, leche (leche pasteurizada, evaporada,
en polvo) y quesos, huevos, frutas y hortali-
zas, legumbres, tubérculos y cereales, que
tengan la condicion de productos naturales
segln el Coédigo Alimentario Espanol (CAE).
En enero de 2013 se ha incluido el pan co-
mun fabricado con ingredientes a los que se
les haya extraido el gluteny que se comercia-
licen como «pan de contenido muy reducido
0 exento de gluten», excluyendo a los panes
especiales que cumplan con esta condicion.
Por otra parte, el tramo reducido es actual-
mente del 10%, y se aplica a los derivados de
los alimentos gravados con el 4%, ademas
de carnesy pescados y sus derivados, aguas
minerales y otras bebidas sin alcohol, y a los
alimentos servidos en restaurantes, catering
y hoteles (canal HORECA); el tipo general del
21% se aplica a bebidas con alcohol.

La aplicacion de los tipos de IVA reducido y
sUper reducido, que la Direccién General de

Tributos aplica a los alimentos, se basa fun-
damentalmente en las definiciones que el
Codigo

Alimentario hace de los grupos de alimentos
considerados como basicos. No parece que
se consideren otros factores como habitos
de compra, el impacto sobre la salud o que
ciertos alimentos sean asequibles para de-
terminados grupos de poblacion. En otros
paises la cosa es distinta. Por ejemplo, Ir-
landa contempla 89 subgrupos dentro de la
categoria general de alimentos basicos, a los
que aplica un IVA del 0%. En el Reino Unido



a los alimento basicos se les aplica un 0% (o
sea que no estan gravados), e incluyen una
gran variedad de productos: carnes, pesca-
dos, cereales, frutas y hortalizas, entre otros,
o alimentos con contenido bajo en calorias
0 especiales para diabéticos o alérgicos. Al
mismo tiempo, el Reino Unido grava con el
20% a los zumos de frutas, refrescos azuca-
rados o golosinas, por ejemplo.

En 2007, la Comisién Europea encargd a un
grupo de personas expertas en economia un
estudio sobre la aplicacion de tasas de VA
reducidas en los paises europeos. El informe
sobre el IVA pone en evidencia que las exen-
ciones de este impuesto o la aplicacion de
sus modalidades reducidas o sUper reduci-
das conduciria a la bajada de precios de los
bienes o servicios a los que se aplica, promo-
viendo su consumo. El grado de modificacion
del consumo dependeria de la elasticidad de
los precios inherente a esos bienes o0 servi-
cios, de modo que en el caso de los alimen-
tos que cuentan con una elasticidad baja,
el descenso de un 1% veria incrementado el
consumo un 0,5%. Curiosamente no se dice
nada de la opcién contraria.

En su estudio predictivo sobre La sociedad
saludable del manana: prioridades en la in-
vestigacion sobre alimentos y dieta, el Cen-
tro Comun de Investigacion (Joint Research
Center, JRC) de la Comision Europea recoge
coémo el acceso a los alimentos saludables
no solo depende de su disponibilidad fisica
en el lugar de compra o consumo, sino tam-
bién de lo asequibles que sean en términos
de precios.

El Consejo de la Union Europea en sus reco-
mendaciones a Espana de junio de 2013 su-
giere explorar la posibilidad de limitar la apli-
cacion del tipo reducido de IVA. En la misma
direccion se pronuncia la Comision Europea
en su valoracion del Programa de Estabilidad
y Programa Nacional de Reformas de Espana
de 2013, senalando, a modo de ejemplo, al-
gunos bienes y servicios, al igual que ciertos
alimentos ligados a la salud. También la FES-
NAD o la Agencia de Salud Publica de Catalu-
na han propuesto lo mismo.

Como vemos, hay practicamente consen-
so en considerar que seria Util reducir los

impuestos a los alimentos saludables para
estimular su consumo. Si ello es asi para los
productos sanos, ¢ por qué no utilizar las mis-
mas razonesy argumentos para los insanos?

Aunque todas esas recomendaciones so-
bre impuestos y alimentos sanos existen,
el Gobierno espanol no ha hecho ni un solo
paso en ese sentido. Podriamos preguntar-
nos ¢,por qué?, o ;quién pierde por el hecho
de que las frutas frescas tengan un IVA del
0%?En principio todo el mundo ganaria, ;,no?
Desde los productores hasta el consumidor.
Pues bien, una explicacion contrastada la
podriamos hallar en los problemas que pone
el lobby de la industria alimentaria a esta
propuesta. Y ello es asi porque hacerlo su-
pondria el esfuerzo de catalogar los alimen-
tos entre sanos y menos sanos. Y €so es un
problema, porque si recordamos el punto 1
del catalogo de la industria en estos temas
«No hay alimentos buenos o malos». Dicho
en palabras de la FESNAD: «Ello supondria
salvar la aprension del sector a diferenciar
los alimentos en términos de “saludables” o
“menos saludables™. «Aunque», continua,
«podria ser una oportunidad para equilibrar
el acceso y la asequibilidad a los alimentos
basicos en nuestra coyuntura socioeconomi-
cay sanitaria.»

El sistema impositivo espanol refleja incon-
sistencia con las actuales realidades de con-
sumo con las propias politicas de promocién
y proteccion de la salud de las administracio-
nes estatales y autonémicas.

Esta es también una afirmacion de la FES-
NAD.2

Mirando la tabla se visualiza lo que comen-
tdbamos al principio de este capitulo, los
gobiernos ya estan utilizado los impuestos
sobre los alimentos como una forma de es-
timular o penalizar su consumo por razones
de salud, el problema es si lo hace con cohe-
rencia y con suficiente fuerza, acorde a sus
politicas de salud pubica, especialmente el
gobierno espanol, que sigue una interpreta-
cion errénea en cuanto a la identificacién de
alimentos sanos/insanos, alejada de la reali-
dad actual de consumoy del estado nutricio-
naly de salud de la poblacién espanola.

3- http:/www.fesnad.org/pdf/Fundamento_medidas_fiscales_alimentos.pdf
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Tabla 1. Distintos tipos impositivos de IVA sobre diferentes grupos de alimentos

Portugal Italia Irlanda Sﬁgzg
6% 4% 0% 0%
6% 10% 0% 0%

23% 10% 0% 0%
6% 4% 0% 0%
6% 4% 0% 0%
6% 4% 0% 0%
6% 4% 0% 0%
6% 10% 0% 0%
6% 10% 0% 0%
6% 10% 0% 0%
6% 10% 0% 0%

23% 21% 21%
6% 6% 0% 0%

23% 6% 0% 0%

23% 10% 21% 20%

23% 10% 21% 20%

Espana
Alimentos frescos 4%
Alimentos elaborados 10%
Verduras 10%
Pan blanco 4%
Pan enriquecido (fibra) 10%
Pastas 10%
Pasta sin gluten 10%
Pescado 10%
Legumbres crudas 4%
Legumbres cocidas 10%
Frutos secos crudos 4%
Frutos secos crudos y tostados 10%
Aceite de oliva 10%
Grasas y aceites 10%
Aperitivos, snacks 10%
Refrescos 10%

FORMULA IMPUESTOS ESPECIALES

Mas alla del IVA existe la posibilidad de apli-
car impuestos especiales. La Ley espanola
considera como impuestos especiales a los
qgue recaen sobre el alcohol y las bebidas al-
cohdlicas, el impuesto sobre hidrocarburos,
el impuesto sobre las labores del tabaco y
el impuesto sobre la electricidad, asi como
el que recae sobre determinados medios de
transporte y el del carbon.

La Ley 38/1992, que los regula, define los im-
puestos especiales como «tributos de natu-
raleza indirecta que recaen sobre consumos
especificos y gravan, en fase Unica, la fabri-
cacioén, laimportaciony,en su caso, introduc-
cion en el ambito territorial interno de deter-
minados bienes».

Esta categoria de regimenes fiscales tiene
los siguientes rasgos distintivos: la selecti-
vidad en la cobertura y la discriminacién en

la intencién. Estas caracteristicas nos per-
miten distinguir los impuestos especiales de
los impuestos de consumo general, como el
impuesto sobre el valor anadido (IVA), cuyas
bases estan tipicamente disenadas para in-
cluir todos los bienes y servicios distintos de
los expresamente exentos. Por otra parte, el
IVA se aplica en general para aumentar los
ingresos y no esta directamente vinculado a
una politica publica especifica.

En el caso que nos ocupa estariamos ha-
blando de impuestos a grupos de alimentos
considerados insanos o que contribuyen de
manera significativa a la mala alimentacion
de la poblacién espanola y a los problemas
de salud relacionados. La mayoria de las ve-
ces que una administracion ha aplicado este
tipo de medidas especiales ha sido a las be-
bidas azucaradas o refrescos. Mas adelante
veremos los detalles.



(N
Tipo y cuantia de los
impuestos (via IVA, via
impuestos especiales)

Los efectos finales variaran dependiendo de
si el impuesto esta disenado para reducir el
consumo, generar ingresos, o ambos. Tam-
bién es relevante saber si los ingresos van a
ser destinados a financiar programas rela-
cionados con la nutricion y la salud, y donde,
dentro de la cadena alimentaria (produccion,
distribucién o consumo), se va a aplicar el
impuesto.

Por ejemplo, dado el fuerte consumo de be-
bidas azucaradas, incluso si se gravaran con
pequenos impuestos generarian sustancia-
les ingresos, pero solamente unos impues-
tos mas fuertes podrian reducir significati-
vamente su consumo. Tampoco es lo mismo
anunciar que esos impuestos se destinaran
a sufragar los gastos de salud que no hacer-
lo, ya que la recepciéon del mensaje por parte
de la gente nova a ser la misma.

Para determinar la eficacia del sistema con
el objetivo de reducir el consumo necesita-
mos saber la elasticidad del mismo.

La elasticidad de la demanda, también co-
nocida como la elasticidad del precio de la
demanda, es un concepto que en economia
se utiliza para medir la sensibilidad o capaci-
dad derespuestade un productoauncambio
en su precio. En principio, la elasticidad de la
demanda se define como el cambio porcen-
tual en la cantidad demandada, dividido por
el cambio porcentual en el precio. La elas-
ticidad de la demanda puede ser expresada
graficamente a través de una simplificacion
de curvas de demanda. Esta relaciéon inversa
entre precio y cantidad genera un coeficien-
te negativo, por eso generalmente se toma
el valor de la elasticidad en valor absoluto.
Dependiendo de la capacidad de respuesta a
los cambios en los precios, la elasticidad de
la demanda puede ser elastica o inelastica.
Cuanto mas horizontal sea la curva de de-
manda, mayor es la elasticidad de la deman-
da. Del mismo modo, si la curva de demanda
es mas bien vertical, la elasticidad de la de-
manda seré inelastica al precio (ver graficos
mas abajo).

Asi, cuando la elasticidad del precio de la
demanda es mayor que uno, se dice que la
demanda de este bien es elastica (o relativa-
mente elastica). Por ejemplo, una bajada del
precio de la carne genera un impacto en la
cantidad demandada. Si el precio de la carne
disminuye en un 5% y la demanda aumenta
en un 10% se obtiene: 10% / -5% = -2. La
elasticidad esigual a 2, en valor absoluto.

Factores que afectan a la
elasticidad

Sonvarios los factores que influyen en el ma-
yor o menor grado de elasticidad de un bien
o servicio. Por ejemplo, el tipo de necesida-
des. Si un producto es considerado de pri-
mera necesidad, su demanda serd mas bien
inelastica; en cambio, si se trata de un pro-
ducto de lujo, sudemanda sera mas elastica,
dado que un aumento en el precio alejara a
los consumidores. La elasticidad también se
ve afectada por la existencia de bienes sus-
titutos. Si hay buenos sustitutos, la demanda
del producto sera elastica y se podréa reem-
plazar su consumo. Y al revés, si hay pocos
sustitutos, la demanda tendera a ser inelas-
tica. Un ejemplo clasico de bienes sustitutos
y elasticidad es la mantequilla y la margari-
na. Si la mantequilla sube mucho de precio,
se podra reemplazar por la margarina.

Otro factor que afecta a la elasticidad es el
periodo de tiempo. La elasticidad tiende a
aumentar en el largo plazo porque los con-
sumidores tienen mas tiempo para ajustar
su comportamiento y adaptarse a los bienes
sustitutos. Frente a otros productos, como
por ejemplo el petroleo, el consumidor puede
reaccionar rapidamente a un alzay disminuir
su consumo, pero con el tiempo se adapta-
réa al nuevo precio y volvera a consumir a los
mismos niveles, mostrando asi una deman-
dainelastica.

Un elemento importante a tener en cuenta
es que la elasticidad de la demanda no es la
misma a lo largo de toda la curva de deman-
da, es decir,no es una funcion lineal.
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ELASTICIDAD DE LOS ALIMENTOS

Diversos estudios han tratado de determinar
la elasticidad del precio de varios alimentos
y bebidas. Por ejemplo, para los refrescos, la
estimacion ha sido que un aumento de apro-
ximadamente el 10% en los precios repre-
sentaria alrededor de un 8%-10% de reduc-
cion en el consumo.

En Irlanda, un aumento del 10% en el precio
de las bebidas alcohdlicas en la década de
1980 dio lugar a un 11% de disminucién del
consumo. En este caso, el aumento de precio
afectd a todos los refrescos.

En la tabla aparecen los resultados de las
elasticidades estimadas de algunos alimen-
tos en Estados Unidos analizando un periodo
muy extenso de tiempo.*

Uno de los estudios mas recientes estima que
un incremento del 15% en los impuestos sobre
las bebidas azucaradas (refrescos) produciria

una reduccion del 16% en el consumo de estas,
lo que se traduciria en una reduccién del 1,5%
en la obesidad y del 2,6% en la diabetes. Otro
reciente estudio, que tiene en consideracion el
efecto de la sustitucion de los alimentos excesi-
vamente azucarados, ha sugerido que un incre-
mento en el impuesto del 20% puede lograr una
reduccion del 4,7% en el consumo del total de
calorias en la dieta (y no solo la de las bebidas
azucaradas),y gue esto puede traducirse en una
pérdida de peso corporal anual de hasta 725 g.

Algunos de estos estudios sugieren que si el
incremento en el precio de las bebidas azu-
caradas no es significativo (15%) o no se tie-
nen en consideracion otros factores (como
otros impuestos alimentarios, nivel de con-
sumoy prevalencia de la obesidad o la diabe-
tes), estas medidas no tendran una repercu-
sion significativa en la salud de la poblacién.

Resumen de los hallazgos de diversos estu-
dios sobre cuantia de impuestos en bebidas
azucaradasy efectos.

Estudio LTc?:tf:::o Unidad de cambio Resultado (por persona)
Schroeter et 10% Peso corporal Pérdida de 0,086 kg en hom-
al 2008 ° P bresy 0,091 kg en mujeres
Finkelstein et o - Reduccién de 29y 52 kj por
al 2010 20/40% Ingestaenergética dia
Andreyeve et o e Reduccion de 188y 209 k|
al 2011 20% Ingestaenergética por dia
Dharmasena o " . . ;
et al 2011 20% Ingestaenergética Reduccion de 63 kj por dia
Reduccion de 196 kj en
Linetal 2011 20% Ingestaenergética adultosy 213 kj en ninos/
as dia
Ngetal 2011 10/20% Volumen comprado Reduccion consumo en 53y
104 mlala semana
\21\8a1b2g etal 15% Incidenciadiabetes Reduccion de un 2,6%
Finkelstein et 20% Peso corporal Pérdida de 0,725 kg al ano

al 2013

4- http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2804646/pdf/216.pdf



Si bien todos los estudios estan de acuerdo en
que existe una relacion precio-consumo, esta
no es perfectamente lineal. La evidencia empi-
rica sugiere que, en niveles bajos de impuestos,
el consumo no se ve afectado significativamen-
te. Por el contrario, cuanto mayor es el incre-
mento de los precios, el efecto es multiplicador.

Finalmente, un estudio® que analiz6 el efec-
to relativo de los precios de los alimentos en
la obesidad concluyd que ciertas acciones
fiscales sobre el precio de los alimentos po-
drian disminuirun 2%y un 1% el sobrepesoy
la obesidad, respectivamente.

Tabla 2. Estimaciéon media elasticidad alimentos y bebidas (EE.UU.) (valor absoluto)

Refrescos

Zumos

Carne Bovino

Carne Porcino

Fruta

Carne Pollo

Leche

Cereales

Verduras

Pescado

Aceites y grasas

Queso

Dulces yazucar

Huevos

0,79

0,76

0,75

0,72

0,7

0,68

0,6

0,6

0,58

0,5

0,48

0,44

0,34

0,27

5- Gelbach, Jonah B., Klick, Jonathan, Stratmann, Thomas, Cheap Donuts and Expensive Broccoli: The Effect of Re-

lative Prices on Obesity.
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EL EJEMPLO DELTABACO
Y ELALCOHOL

Los impuestos aplicados al tabaco se han
mostrado altamente eficaces para reducir su
consumo, asi que si el objetivo es reducir el
consumo de alimentos con un elevado nivel
de azlcares anadidos, el caso del tabaco (y
también el del alcohol) nos puede dar algu-
nas pistas. Podemos ver un ejemplo grafico
de lo que pasa cuando oscila el precio del
tabaco y su consumo en el reciente caso de
Sudéfrica.

CONSUMO CIGARROS
VS. TASAS SURAFRICA
(1980-2006)

2.500

2.000

1.500

1.000

500

1980 1985 1990

O=m» Consumo

Durante 1990, las tasas de impuestos sobre
el tabaco aumentaron un 250%, llegando a
representar el 50% del precio de venta. El
precio de venta aumentd un 10% y el consu-
mo se redujo entre un 5% y un 7%. En la ac-
tualidad, hay 26 paises en el mundo (incluida
Espana) donde los impuestos al tabaco re-
presentan mas del 75% del precio de venta
al por menor, un factor claramente relaciona-
do con la reduccion global de fumadores en
todo el mundo. Del mismo modo, en el caso
delalcohol, los gobiernos han utilizado la po-
litica impositiva como una manera de reducir
el consumo.
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Los impuestos sobre los
refrescos azucarados

Si examinamos las medidas fiscales de este
tipo existentes en el mundo, veremos que la
mayor parte de estas se han centrado en las
bebidas azucaradas. Ello se debe a dos moti-
vos. Por un lado han sido identificadas como
una de las principales causas de obesidad y
enfermedades asociadas. El otro motivo es por-
que resulta relativamente sencillo tipificarlas y,
por tanto, poderles aplicar una tasa especifica.

Una tipica lata de cola o de naranja contiene
entre 8 y 9 cucharaditas de azlcar, mientras
que la botella de medio litro tiene entre 12y
14.Cualquier persona que se sirviera entre 8
y 14 cucharaditas de azlcar en un café gene-
raria un alud de comentarios, pero no sucede
lo mismo cuando un nino ingiere una de estas
bebidas.Y ese es el azGcar que esta ingirien-
do. Segun revel6 el estudio enkKid,® realizado
en una muestra representativa de la pobla-
cibn espanola, nada menos que el 92,6% del
colectivo consume bebidas azucaradas de
manera habitual. Si damos un vistazo a los
datos de consumo de la poblacion espanola
en su conjunto, vemos que se consume una

% CONSUMO REFRESCOS POR TIPOS

17% \

4%\

18%

18%

5%

/ 1%

27%

2%

9%

3%

6- www.secardiologia.es/images/stories/file/estudio-enkid.pdf

Oﬁlsn AZUCAR 103



104

mediade 41,68 litros de bebidas refrescantes
por personay ano. Las bebidas refrescantes
de cola son las mas consumidas, destacando
la compra de la variedad normal (53,4% del
total de colas), seguida de la light (33,1%). El
consumo de las bebidas con sabores citricos
supone el 21% del total.

El perfil de hogar de consumo intensivo de
refrescos lo componen parejas con hijos y
hogares monoparentales.

Tabla que muestra el consumo y el gasto de
refrescos (ano 2012) en el estado espanol.

Consumo de gaseosas y refrescos
(2012)

Bebida per cl_éigict)z
Total 45,9
Gaseosas 4
Refrescos 41,9
Naranja 6,2

Limén 2,9

Cola 21,6

Normal 11,8

Light 7

Sin cafeina 11

Light sin cafeina 1,9
Ténica 0,6

Téy café 1,6
Isotonicas 2,9

Otras 6,1

Zumosy leche 3,1

Como hemos visto, los datos indican que unos
precios mas altos en los refrescos reducirian
considerablemente su consumo. Por concre-
tarlo en uno de los estudios mas citados, un
examen realizado por la Universidad de Yale
senald que para cada aumento del 10% en el
precio, disminuye el consumo un 7,8%. Pero
hay mas analisis que apuntan en ese sentido.
Sin ir méas lejos, una publicacion de resulta-
dos de la propia industria nos muestra reduc-
ciones aln mayores. En estos estudios se de-
tect6 que cuando los precios de los refrescos
aumentaron un 6,8%, las ventas cayeron un
7,8%:;y en el caso concreto de la Coca-Cola,
cuando sus precios se incrementaron un 12%,
las ventas bajaron un 14,6%. Tales estudios (y
los principios econdémicos en los que se apo-
yan) sugieren que un impuesto sobre bebidas
azucaradas alentaria a los consumidores a
dejar de consumirlas.

La industria de refrescos conoce perfecta-
mente todos estos datos de reduccion en las
ventas, y por ello se opone de manera tajan-
te a su implantacion. Pero ese objetivo (el de
la reduccion en el consumo de las bebidas
azucaradas) si forma parte de las politicas
pUblicas de salud. Recordemos que es uno
de los pocos casos en que la AESAN (Agen-
cia Espanola de Seguridad Alimentaria y Nu-
tricion) reconoce que existen indicios claros
entre incremento de consumo y obesidad/
sobrepeso.

¢EXISTE ALGUN TIPO DE CONFLICTO
DENTRO DE LA UNION EUROPEA PARA QUE
ESPANA PUEDA APLICAR ESTE TIPO DE
IMPUESTOS?

Por lo que respecta a la formula de impues-
tos via IVA, la aplicacion de estos tipos a los
alimentos propuestos no entra en conflicto
con la directiva 2006/112/CE del IVA.

Pero respecto a los impuestos estatales re-
lacionados con el azlcar (sugartax, fattax),
vamos aver qué ocurre bajo la ley de la Unién
Europea.

Actualmente, este tipo de impuestos no es-
tan armonizados a nivel de la Unién Europea
(algo que si ocurre con el tabaco vy el alco-
hol, ya que todos los Estados miembros de
la UE les aplican impuestos especiales). La
legislacion comunitaria en el ambito de los
impuestos especiales consiste en un con-



junto de directrices sectoriales que definen
1) la estructura de los impuestos que deben
aplicarse a un grupo particular de productos
y 2) los tipos minimos del impuesto que los
Estados tienen que respetar. Por encima de
estos minimos cada estado miembro puede
fijar libremente sus propios niveles.

Sin perjuicio de lo anterior, tales impuestos
deben cumplir con el Tratado de Funciona-
miento de la Unién Europea, en particular
con su articulo 110, que prohibe la imposi-
cion discriminatoria interna, directa o indi-
recta, sobre los productos procedentes de
otros Estados miembros. Es decir, ningln
Estado miembro gravara directa o indirecta-
mente los productos de los deméas Estados
miembros con tributos internos, cualquiera
que sea su naturaleza, superiores a los que
graven directa o indirectamente los produc-
tos nacionales similares. Por ejemplo, si el
estado espanol decide gravar a los refres-
cos de cola azucarados con una tasa del
10%, no puede gravar los refrescos de cola
azucarados procedentes de, por ejemplo,
Francia, con un 15%. Ese impuesto no bus-
caria otra cosa que protegerse, por la razén
que sea, de las importaciones de cola fran-
cesas. Naturalmente ese no es el caso del
que estamos hablando, ni ese es el objetivo
planteado con los impuestos sobre alimen-
tos malsanos.

Por tanto, segln jurisprudencia reiterada, la
interpretacion es que los impuestos sobre
los alimentos azucarados serian perfecta-
mente validos, y de hecho diversos gobier-
nos de la Unién Europea han planificado im-
puestos similares (Dinamarca y Hungria, por
ejemplo), impuestos que fueron notificados a
la Comision Europea, sin que existiera ningu-
na llamada de atencion.

EJEMPLOS DE OTROS PAISES

Informacion general de las discusiones y/o
aplicacion de tales medidas en los paises
europeos:

A partir de 2011, Finlandia ha restaurado
unos impuestos sobre los dulces (caramelos,
chocolate, productos a base de cacao, hela-
dos, etc.) que se estuvieron aplicando hasta
el ano 1999 (0,75 euros por kg). Los impues-
tos actuales a los refrescos también se han
incrementado (0,5 euros por litro) y su @mbito

de aplicacion se amplié para cubrir otras ca-
tegorias de bebidas.

En septiembre de 2011, Hungria aumenté
un impuesto sobre una serie de productos
no saludables, como son algunos refrescos,
bebidas energéticas, productos endulzados
preenvasados o aperitivos salados. Se ha
anunciado que el dinero recaudado se uti-
lizara para financiar el sistema nacional de
salud.

También en 2011 el Gobierno francés anun-
ci6 la posible introduccion de un impuesto
para los refrescos azucarados (finalmente
también se incluyeron las bebidas endulza-
das artificialmente). El impuesto, a razén de
7,16 euros por hectolitro, se aplica a todas las
bebidas con azlcar anadido o con edulco-
rantes artificiales (zumos de frutas con azu-
cares anadidos, agua aromatizadas, bebidas
carbonatadas que contienen azUcar anadi-
do, etc.). Con este impuesto se espera recau-
dar unos 120 millones de euros. De momento
hay que senalar que las ventas de refrescos
han caido un 5 % desde la implantacion de la
medida (segln la investigacion de mercado
Canadean).

Irlanda ha aprobado un impuesto adicional
del 10% en refrescos, que fue propuesta y
apoyada por una amplia mayoria social.

En Noruega existe un impuesto sobre el azu-
cary el chocolate.

Australia tiene un impuesto similar (con una
tasa del 10%) que afecta a refrescos, dulces
o galletas, entre otros.

En México se ha fijado recientemente un im-
puesto de 0,6 euros por cada litro de bebida
(10%) y todo lo que se recaude sera destina-
do a programas de salud. Segun los estudios
qgue se presentaron durante la discusion de
la ley, un aumento en el precio del refres-
co del 20% se asocia con una reduccion del
consumo del 26%.

En Estados Unidos, 33 estados han aplicado
impuestos (un 5% de promedio) sobre los re-
frescos.

Como hemos visto, en el Reino Unido utilizan
activamente el IVA para premiar a los alimen-
tos sanos (tipo del 0%) y castigar a algunos
de losinsanos (tipo 20%). Ademéas, 61 organi-
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zaciones, incluyendo la Academy of Medical
Royal Colleges, abogan por un impuesto de
en torno al 20% del precio de venta para los
refrescos.

Un caso altamente publicitado por las or-
ganizaciones de la industria alimentaria ha
sido el de Dinamarca, que en 2011 introdu-
jo un impuesto sobre los alimentos con alto
contenido en grasasy que haretirado recien-
temente. Los argumentos esgrimidos para la
retirada del impuesto son econdémicos, no
sanitarios, y se basan en la reduccion de las
ventas en el territorio nacional (que supues-
tamente era el objetivo) y en el incremento
de las compras de alimentos de otros paises,
asi como la pérdida de puestos de trabajo.
No parecen aspectos que no se hubieran te-
nido en cuenta cuando se decididé implantar
el impuesto, ya que justamente el objetivo
consiste en reducir el consumo y por tanto
las ventas de esos alimentos. Que afecte mas
0 menos a la cuenta de resultados de las cor-
poraciones que los fabrican es otro debate,
no el de la salud. Lo mismo para el supuesto
trafico de alimentos ricos en grasas entre Di-
namarcay sus paises vecinos.

Mencion aparte merece la tentativa del go-
bierno de Cataluna de introducir un impues-
to sobre los refrescos. Esta documentada vy
probada la intensisima presién del lobby in-
dustrial para frenar esa medida (objetivo que
logré sin dificultad). En el caso llegb a inter-
venir incluso la embajada norteamericana,
amenazando con represalias econdémicas.

Parece que la oposicion de la industria no se
debe tanto por la cantidad a pagar, o por la
reduccion de parte de sus ventas, sino por
no asumir que los refrescos azucarados son
responsables en parte de los problemas de
salud asociados a la obesidad o sobrepeso
infantil, por ejemplo. La imagen es lo mas
sagrado que tienen ahora mismo estas em-
presas y cualquier cosa que la dane podria
afectar a las ventas mucho mas que un ligero
incremento de precio (Cataluna estaba pen-
sando en una tasa de 0,25 céntimos de euro
por lata de refresco).

Tan y tan importante es este elemento para
la industria, y se ha posicionado tan acérri-
mamente en contra que ha elaborado webs
especificas,’ ha organizado campanas y ha
utilizado sus contactos en todas las agen-
cias de salud que ha podido y ha financiado
los estudios necesarios.

Estimacion de
recaudacion sobre
alimentos insanos en
Espana

Haciendo una estimacion simple y conser-
vadora (con la Unica intencién divulgativa de
mostrar las magnitudes) de la recaudacion
de un impuesto sobre alimentos excesiva-
mente azucarados que afectara a algunos
grupos de alimentos (dulces, chocolates,
bolleria, galletas, cereales de desayuno, yo-
guresy postres lacteos, azlcary refrescos),y
suponiendo un impuesto lineal del 10%, ob-
tendriamos mas de 800 millones de euros,
que podrian destinarse a sufragar los costes
del sistema de salud publica. Recordemos
que la Agencia Espanola de Seguridad Ali-
mentaria y Nutricion (AESAN) cifra en 5.000
millones de euros el gasto sanitario anual re-
lacionado con la obesidad en Espana.

7- www.fooddrinktax.eu
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AZUCAR: sacarosa refinada,
C12H22011, elaborada a partir de
un proceso multiple del jugo de la
cana de azucar o remolacha.

N
A modo de introduccion

Desde el siglo XV, las sustancias dulces han
sido articulos de consumo de especial im-
portancia. Durante muchos anos, el comer-
cio europeo de azlcar ha contabilizado méas
de la mitad de todo el comercio mundial. La
demanda europea de azlcar, una sustancia
que no es necesaria para la nutricion huma-
nay que en el siglo XIX no era siquiera cono-
cida en Europa, cambié el mundo, y millones
de esclavos fueron llevados desde Africa
hasta las colonias europeas recién creadas
en Brasily el Caribe.

¢ Porqué las grandes corporaciones del mun-
do invierten tanto esfuerzo y recursos en el
control de esta sustancia dulce?

Durante siglos, el azucar ha sido la sustan-
cia méas importante del mercado mundial, un
comercio dominado por un pequeno grupo de
companias transnacionales britanicas, fran-
cesas, alemanasy estadounidenses, algunas
de las cuales llevan en este sector desde los
tiempos de la esclavitud.

El dulce proviene principalmente de la saca-
rosa, que constituye un componente menor
de la mayor parte de las frutas y los vege-
tales. La sacarosa refinada, que produce la
singular sensacion de pura dulzura, fue in-
troducida en el sistema alimentario humano
principalmente como articulo de lujo hace
unos 500 anos, pero solo en los Gltimos 100
anos ha pasado a convertirse en fuente im-
portante de energia en la dieta humana. En
1800 se produjeron 250.000 toneladas de
azUcar, pero a principios del siglo XXI, en las
campanas de 2003-2004, la produccién al-
canzé los 142,8 millones de toneladas, lo que
significa 600 veces mas que a principios del
siglo XIX. En ese relativamente corto periodo
de 200 anos ha pasado de condimento exoti-
co de las cocinas mas pudientes a alimento
basico en cualquier despensa.

El azlcar blanco es el producto cristalizado
que se obtiene del cocimiento del jugo de la
cana de azUcar (Saccharum officinarum) o de
la remolacha azucarera (Beta vulgaris), com-
puesto esencialmente por cristales sueltos de
sacarosa.Unade las particularidades que ca-
racteriza al sector y al comercio mundial del
azUcar es que puede ser producido en muy di-
ferentes latitudes, debido a que se obtiene de
dos plantas muy distintas: la cana de azUcar,
de clima tropical, y la remolacha azucarera,
que crecey es originaria de climas templados.

La mayor parte del azlcar que hoy en dia se
utiliza procede de la cana de azlcar (75% del
total), esencialmente tropical, y de la remo-
lacha azucarera (25%), cultivada en latitudes
medias de los hemisferios norte y sur. Inde-
pendientemente de su fuente de extraccion
(de cana o de remolacha), el azlcar de sa-
carosa presenta las mismas caracteristicas
fisicoquimicas. Dado el aumento continuo de
la produccion de azlcar de canay la estabi-
lizacion de la produccién de azlcar de remo-
lacha, la diferencia es cada vez mas favora-
ble a la cana.

Ademas del azlcar, en este analisis no pode-
mos olvidar los centenares de edulcorantes
existentes.

1. Edulcorantes caldricos: tales como la
isoglucosa (almibar de maiz) y la inulina.

2. Superedulcorantes no caléricos sintéti-
cos: tales como la sacarina y el asparta-
mo, que son sintetizados quimicamente.

3. Superedulcorantes no caldricos vegetales:
tales como la taumatinay el estevioside.
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Los gigantes de la industria de los refrescos,
Coca-Cola y PepsiCo, sustituyeron hace ya
mas de veinte anos la sacarosa por la iso-
glucosa (170% mas dulce, 30% mas bara-
ta y producida en EE.UU). Recientemente,
los edulcorante de moda son los obtenidos,
de una u otra manera, a partir de la estevia
(Stevia rebaudiana), como por ejemplo la Co-
ca-Cola Life,! que se endulza con una produc-
to sintético llamado truvia (producto elabo-
rado conjuntamente con la compania Cargill)
que es una mezcla de estevia y fermentos del
maiz,y que no esté exento de polémicas.?

El hecho de que los costes de extraccion del
azUcar de laremolacha sean tan elevados en
comparacion con otras fuentes alternativas
(véase tabla) da lugar a la existencia de un
mercado mezcla de proteccion y liberalismo,
aunque la tendencia es a liberalizar cada vez
mas el mercado.

Costo promedio de produccion de edul-
corantes (US$ por tonelada edulcorante
equivalente en azucar)

Azucar de remolacha 703,6
Acesulfamo 5761
Aspartamo 458
Azlcar de cana 340,3
Isoglucosa 2927
Sacarina 13,9
Taumatina 1,2

]
Un producto total

El azGcar es, sin duda (junto con la soja), el
gran producto paradigmatico de los sistemas
alimentarios globalizados. Contiene en su
interior practicamente todos los elementos
que defineny ejemplifican tales sistemas.

Especulacion financiera

El azlUcar es una de las materias primas ali-
mentarias (dentro de las llamadas soft com-
modities, que incluyen también al cacao o el
café) con las que se especula en los merca-
dos financieros.

Salud

Ya hemos visto que el consumo medio diario
de azUcar supera con mucho las recomenda-
ciones de la Organizacion Mundial de la Sa-
lud (OMS). Ingerimos azUcar por todas partes
y es uno de los grandes cambios nutriciona-
les de los Ultimos 50 anos. Los efectos nega-
tivos sobre la salud estan mas que demos-
trados y su analisis sirve para evidenciar el
cambio nutricional sufrido y reconocer las
fuerzas que lo estan llevando a cabo, tan-
to en la produccion, en la comercializacion
como en el consumo. El caso es que el azlcar
ha sido introducido en nuestras dietasy sirve
para ejemplarizar esa transicion nutricional
industrial.

Lobby

Uno de los lobbys mas potentes a nivel agro-
alimentario (y mas alla) es el del azlcar. Un
ejemplo clasico de su poder fue el de 2003,
cuando la industria se sintié particularmen-
te atacada por un estudio de la OMS donde
se afirmaba que la ingesta de azlcar deberia
constituir no mas del 10% de la toma indi-
vidual diaria de calorias. La industria movié
pieza con rapidez y fue al Congreso estadou-
nidense con una propuesta para eliminar la
aportacion del Gobierno de los Estados Uni-
dos a la OMS.

1- http://www.coca-colalife.com.ar

2- http://ecologiaactivared.blogspot.com.es/2013/08/stevia-o-truvia-el-engendro-industrial.html
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La propuesta de regulacion de la etiqueta en
la Union Europea en 2010/11 es otro ejemplo
que ya hemos visto.

Impactos ambientales

No se puede entender la historia reciente
(altimos 600 anos) sin el azlcar. Los impac-
tos de este comercio sirven para trazar un
recorrido histérico (deudas sociales, politi-
cas ambientales y econémicas, etc.) que nos
ayuda a entender muchas de las dinamicas
politico-econémicas, antiguas y actuales,
a rastrear el origen de muchas élites vincu-
ladas con la distribucion de las tierras, con
los ingenios azucareros, con los monoculti-
vos, etc. Pero el azlcar no es solamente un
producto histérico, es muy actual, ya que los
impactos sociales, econémicos, ambientales
y politicos de la produccion azucarera actual
siguen siendo una realidad, rigurosamente
documentada y denunciada.

Agrocombustibles

La industria azucarera hall6 parte de su re-
surreccion en la demanda de agrocombusti-
bles, en concreto del agroetanol y derivados.

Politicas
agrarias

Impactos
ambientales

Agrocom-
bustibles

Salud

Paises como EE.UU. o Brasil encabezan una
alta y creciente demanda de estos produc-
tos que hacen que se creen nuevas zonas
productoras o se reactiven las existentes.
Al azlcar se le anade, por tanto, un nuevo
uso aparte del alimentario, y eso permite
también (como su alter ego con el diésel: la
soja) vincular a la industria alimentaria con
la energética y con las nuevas politicas de
verdeo y falso ambientalismo. Asi empezaba
un articulo del Financial Times el 28 de abril,
donde se afirmaba que para la administra-
cion brasilena este tema es uno de sus ejes
prioritarios: «kEn Brasil el azUcar es el rey. En
el campo, en la mesa, en la carretera y en el
laboratorio». Es una gran descripcion.

Como nos dice GRAIN (una pequefa organi-
zacion internacional que trabaja por lograr
sistemas alimentarios basados en la biodi-
versidad y controlados comunitariamente),
la cana de azlcar es considerada una de las
materias primas méas rentables en la produc-
cibndeetanol,sinolamasrentable.Elmerca-
do mundial de etanol crece a gran velocidad,
conforme varios mercados importantes de
combustibles utilizados en el transporte po-
nen en vigor los mandatos que exigen ciertos
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porcentajes de etanol mezclado con petréleo
(0 estan por hacerlo). Antes de la crisis finan-
cierade 2008y del colapso en los precios del
petréleo, la industria azucarera estaba inun-
dada por inversiones destinadas a estable-
cer nuevas fabricas de etanol. Ultimamente,
en el estado espanol estas inversiones han
bajado su ritmo y muchos proyectos se han
detenido o se han anulado. No asien el resto
del mundo. Los mandatos gubernamentales
son suficientes para que haya mucho dinero
destinado a la produccion de etanol. De he-
cho, ya hay numerosos proyectos de produc-
cion de etanola gran escala,combinados con
plantaciones de azlcar, que se se han puesto
en funcionamiento por todo el mundo y que

impulsan la producciéon de azlUcar a nuevas
areas. También se realizan inversiones en
tecnologia para conseguir abrir nuevos mer-
cados a los agrocombustibles basados en la
canadeazlcar. En suma, el creciente merca-
do de agrocombustibles ha hecho aumentar
en gran medida la demanda de azlcary,a su
vez, esta demanda expande la produccion
mundial de azUcar.

Acaparamiento de tierras®

Un reciente estudio de la asociacion eco-
logista Amigos de la Tierra Internacional
cifraba en méas de 5 millones las hectareas
usurpadas en 11 paises de Africa para la

Ejemplos de conflictos por tierra y agua por la expansion de la cana de azucar

Pais Conflicto

Mali

Etiopia

Mozambique

Sudan

Brasil

Illovo (ABF) esta construyendo una fabrica para el procesado de la
cana procedente de su plantacion de 12.000 hectareas de tierras
en la zona llamada Office du Niger. La Coordinacion Nacional de Or-
ganizaciones de Agricultores (CNOP) se opone al proyecto.

La expansion de la cafa de azlcar en la Cuenca Awash de Etiopia
ha generado un conflicto por la tierra con los pastores afar, cuya
forma de vida se ve directamente amenazada por los nuevos pro-
yectos caneros.

Los agricultores protestan contra un proyecto de etanol dirigido por
la compania minera Camec, porque los dejara sin agua.

Las protestas de la aldea de El Wag, en el estado del Nilo Blanco, cu-
yas exigencias se centraban en pedir compensaciones por la cons-
trucciéon del nuevo proyecto Azucar Nilo Blanco, desembocaron en
el blogueo de una carretera en julio de 2008. El saldo del enfrenta-
miento con la policia fue el de 3 aldeanos muertosy 8 heridos.

En 2007, el Movimiento de los Trabajadores Sin Tierra (MST) invadio
la fabrica de etanol Cevasa, de Cargill, en Sao Paulo,y un mes des-
pués hizo lo mismo con 6.000 hectareas de tierra, también en Sao
Paulo, donde prendieron fuego a 30 toneladas de cana de azUcar
almacenada.

3- Para saber mas sobre este tema: www.landmatrix.org y farmlandgrab.org
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Sudan

Etiopia

Congo

Tanzania

Mozambique

Mali

Zambia

Angola

Camerln

produccion de agroetanol. Uno de los prin-
cipales motivos de la denunciada situacion
de acaparamiento de tierras en el mundo es
justamente el cultivo de cana de azUcar para
agrocombustibles.

Desde el ano 2000 se han adquirido, a tra-
vés de mas de cien transacciones de tierras
a gran escala, al menos cuatro millones de
hectareas para la produccién de aztcar.* No
obstante, dada la falta de transparencia de
dichas transacciones, probablemente la su-
perficie sea mucho mayor. En algunos casos,
estas adquisiciones han supuesto la viola-
cion de derechos humanos, la pérdida de
medios de subsistencia y el hambre para los
pequenos productores y sus familias.

El aumento de la demanda de las produc-
tos agricolas que se cultivan a gran esca-

TIERRA AFRICANA
VENDIDA A OTROS PAISES
(MILES DE HECTAREAS)

163

K
. 19

202

la, como el azlcar, es una de las causas de
que ahora estos terrenos se utilicen para
el cultivo comercial, en lugar de dedicarse
a la pequena produccién agricola, de estar
al servicio de las comunidades locales o de
cumplir su importante papel dentro de los
ecosistemas.

Acaparamiento de tierras vinculadas a la
industria azucarera

Aqui podemos ver una representacion de las
zonas y paises donde se estan adquiriendo
tierras a gran escala para la produccion de
azUcar, tanto en Africa como en el resto del
mundo.

Representacion de la tierra vendida a otros

paises para el cultivo de azlcar de cana o re-
molacha desde 2001, en miles de hectéareas.

400

4- www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/tras-la-marca
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Y aqui la representacion de la tierra vendida
aotros paises para el cultivo de cafa o remo-
lacha desde 2001 (a méas intensidad de color,
mas hectareas).

Politicas agrarias (Politica Agricola Comun
—PAC- de la Unién Europea)

Otro elemento vinculado directamente con
el azUcar y que afecta de pleno al estado
espanol esté relacionado con las politicas
europeas del azlcar, las pasadas (con un
dumping brutaly con millones y millones de
euros entregados a la industria azucarera) y
las actuales, con la reforma de la PAC 2014.
Hoy existen dos grandes problematicas (o

SR ALY

o

incognitas) econdémicas: una, la bochornosa
entrega de dinero publico a la industria azu-
carera (la principal beneficiaria de las ayu-
dasen 2010y 2011).Tan bochornosa que, en
2010, incluso el Tribunal de Cuentas Euro-
peo le tuvo que dar un tiron de orejas impor-
tante a la Comision con este tema. La alti-
ma reforma, que se hizo para permitir a la
agroindustria una deslocalizacion gradual,
ha supuesto méas de 1.200 millones de eu-
ros de dinero publico. La segunda incognita
es saber a qué se han destinado los mas de
600 millones de euros que tenian por obje-
tivo reestructurar las zonas de cultivo de re-
molacha hacia otras producciones con mas
«futuro».

Principales empresas azucareras europeas con inversiones en ultramar para producir y

suministrar azucar

Empresa Paises

Associated British Foods
(Reino Unido)

Tereos (Francia)

Sudzucker (Alemania) Mauricio

JL Vilgrain (Francia)

Tate & Lyle (Reino Unido)

AlcoGroup (Bélgica)

China, Malawi, Mali, Mozambique, Swazilandia,
Sudéfrica, Tanzania, Zambia

Mozambique, Brasil

Camerun, Chad, Republica del Congo

Egipto, Laos, Zimbabue

Brasil, Mauricio



Control corporativo
Hay solamente un pequeno grupo de empre-
sas que controlan el mundo azucarero.

La principal empresa estatal espanola (Azu-
carera Ebro, con mas de un 80% de cuota de
mercado) pertenece a ABP/AB Sugar. La otra
azucarera en Espana (ACOR) esta asociada
a Tereos. Las dos estan en el top b del ran-
king de empresas azucareras en el mundo. El
azUcar es global y las empresas también.

También hay nuevos actores en la industria
del azlcar, sobre todo en la produccion de
etanol. Los gigantes del comercio de granos,
que hasta hace poco no estaban demasia-
do involucrados en producir cana de azUcar
o0 remolacha azucarera, ahora se estan in-
corporando de forma agrsiva a la industria.
Cargill, que ya controla el 15% del comercio
mundial del azUcar, hace poco realizé gran-
des inversiones en la producciéon de cana de
azUcar en Brasil y México, y emprende pro-
yectos conjuntos en refinerias y/o en etanol
en Siria, India y El Salvador. Incluso ADM, el
rey del etanol de maiz de Estados Unidos,
hizo su primera gran inversion en cana de
azUcar brasilena en 2008, un proyecto de co-
laboracién que abarca dos fabricas de azUl-
car/etanol y plantaciones a gran escala. Lo

Alimentacion

Combustible

Industria
quimica

mismo ocurre con las empresas de energiay
recursos naturales con sede en el hemisferio
norte y el hemisferio sur, sean grandes ac-
tores consolidados (como BP) o capitalistas
mas pequenos del sector minero. La princi-
pal empresa azucarera de Brasil (Raizen) es
una union entre Shelly Corsan.

El panorama, entonces, es el de una gran ex-
pansion en la produccion mundial de azUcar,
amanos de un pequeno nimero de empresas
que actuanintegradasverticalmente en cade-
nas mundiales de produccion y distribucion.
Los productores independientes, de pequena
escala, quedaran completamente excluidos
de este sistema, y vastas superficies de tie-
rras que estan (o podrian estar) ocupadas por
campesinos y que se utilizan para la produc-
cion local de alimentos, quedaran transfor-
madas en desiertos verdes de cana de azUlcar.

La industria azucarera ha ampliado signi-
ficativamente los usos del azGcar mas alla
del alimentario. Sus otros principales usos
son el combustible y la industria quimica/
farmacedutica. También se reutilizan algunos
subproductos de la industria. En concreto,
las plantas de procesado y refinado del azu-
car producen energia y subproductos para la
alimentacion animal (bagazos, melazas, etc.).

ALIMENTACION

ANIMAL

5- https:/www.oxfam.org/en/policy/sugar-rush

QGIETA AZUCAR 115



CONSUMO, PRODUCCION
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Produccién, comercio y
consumo del azucar

En todo el mundo, la produccion de azlcar
ocupa 31 millones de hectareas (una super-
ficie equivalente a la de Italia), de entre las
cuales un 15-20% son propiedades latifun-
distas de mas de 100 hectareas. Estamos
hablando, por tanto, de un tipo de cultivo a
gran escala.’

20

2011 2012 2013

Omm Consumo

Si observamos la evolucion del consumoy la
produccién aparece una tendencia al alza en
los dos elementos.

Enelgrafico, podemos observar como el con-
sumo actual excede los 165 millones de to-
neladas al ano.

En el periodo comprendido entre 1961 y la
actualidad, el consumo mundial de azUcares
y edulcorantes se ha doblado, y las proyec-
ciones futuras indican que en la década de
2020 la demanda de azUcar se va a incre-
mentar en un 25%. Como veremos, el cultivo



PRODUCCION
(MILLONES TN)

del azUcar esta asociado a graves conflictos
sociales y ambientales, y estas previsiones
van a incrementar la presion sobre la tierra,
lo que puede contribuir a generar aln mas
conflictos entre las comunidades y las em-
presas.

Debemos tener en cuenta que el azlcar es
un ingrediente clave para la industria de ali-
mentos. Un 51% de todo el azlcar producido
se utiliza en los alimentos procesados.®

Aproximadamente, el 80% del azlcar se pro-
duce a partir de la cana de azlcar, que se
cultiva principalmente en paises tropicales,
mientras que el 20% restante es producido
a partir de remolacha azucarera, que se cul-
tiva principalmente en las zonas templadas
del hemisferio norte.

Los 10 primeros paises productores de azu-
car representan aproximadamente el 75% de
la produccion mundial.

6- https:/www.oxfam.org/en/policy/sugar-rush
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CONSUMO

A principios del siglo XX se consumian 8
millones de toneladas de azUlcar, unos 5 kg
per capita. Hoy en dia, una poblacién mun-
dial de 7.000 millones de personas consume
aproximadamente 165 millones de tonela-
das de azUcar, es decir 23 kg per capita en
promedio.

La tasa media de crecimiento anual en el
consumo de azUcar desde 1990 hasta la
actualidad es del 3,1 %, pero en algunas zo-

CONSUMO
(MILLONES TN)

nas se supera esa cifra: Asia (+4,9% anual),
Oriente Medio (+4,6% anual), o Africa (+4,1%
anual), por ejemplo.

Los 10 paises mas consumidores de azlcar
representan aproximadamente dos terceras
partes del consumo total mundial.

El consumo de azUcar blanco en los paises
catalogados como desarrollados se puede
considerar bastante saturado, mientras que
los paises llamados en desarrollo son clara-
mente mercados en crecimiento.




COMERCIO

Entre el 20 y el 25% del azGcar producido se
comercializa en el mercado mundial. Este
porcentaje es superior al de los principales
productos agricolas, cereales, por ejemplo,
donde esta proporcién oscila entre el 10 %y
el 15 %.

En 2011, el flujo de comercio total ascendid a
51 millones de toneladas, de las cuales 46 mi-
llones fueron negociadas en el llamado mer-
cado libre (30 millones de toneladas de azUcar

PRINCIPALES EXPORTADORES
DE AZUCAR (%)

crudo y 16 millones de toneladas de azlcar
blanco), mientras que 4,5 millones de to-
neladas lo fueron en el marco de acuerdos
preferenciales (como el Cuba - China; los
acuerdos de acceso preferencial otorgado
a los paises de Africa - Caribe y el Pacifico
-ACP- de la UE; 0 la cuota de importacion a
EE.UU., por poner algunos ejemplos).

Actualmente, los cinco mayores exporta-
dores de azUcar representan mas del 80%
del total de las exportaciones mundiales de
azucar/’

7- 1S0 yearbook 2008.
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Sinosfijamos en elvalor del comercio, obser-
varemos que en unos pocos anos (del 2000 al
2011) este se ha incrementado un 461%. El
comercio mundial de azUcar supone actual-
mente 47.000 millones de dblares.

Elazlcar se comercializa cada vez mas como
materia prima en bruto (azUcar sin refinar)
en lugar de un producto terminado (azUcar
blanco), ya que se refina en los paises de
destino (esto tiene que ver con la liberali-
zacion gradual pero imparable del mercado
mundial del aztcar).

Brasil

Se trata del mayor productor de azlcar del
mundo, ya que concentra entre el 20 y el
25% de la produccion mundial (1 de cada
4/5 g de azUcar es brasileno) y cerca del
50% de todas las exportaciones (1 de cada
2 g que circulan por el mundo es brasilefio),
una cifra que se prevé que aumente a un
60% en 2020.

Casi 10 millones de hectareas de tierra en
Brasil se dedican a la produccién de azUcar,
lo que representa una de cada 8 Ha de la tie-
rra cultivable del pais.

Comercio de azicar sin refinar

Por lo que respecta al comercio de azUcar
en bruto, Brasil ha aumentado muy signifi-
cativamente su cuota de mercado del 5% en
1986 a casi el 75% en 2011. Ello lo ha logra-
do a expensas de los otros grandes exporta-
dores como Australia o Tailandia. Por el lado
de la demanda, tres zonas (la antigua Unién
Soviética, Oriente Medio y el Lejano Orien-
te) concentran el 70% de importaciones del
mundo.

Las razones por las que ha crecido tanto el
refinado en destino, que es una industria in-
tensiva en capital, son las ventajas comer-
ciales, los costes variables bajos (energia y
mano de obra), las economias de escala, y los
factores politico-regulatorios y logisticos (la
disminucién sustancial de las tarifas de car-
ga a granel en comparacion con las tasas de
embolsados en la década de 1990, junto con
terminales de azlcar eficientes en el sur de
Brasil, Tailandia y Guatemala).

La UE ha sido el gran perdedor con el refina-
do en crudo en paises de destino a los que
antes surtia de azUcar blanco. Brasil ha sido
el claro ganador de azlcar en bruto, ya que
es capaz de enviar azlcar todo el ano.

COMERCIO MUNDIAL AZUCAR
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Comercio de azicar blanco

La expansion del comercio del azUcar blanco
ha estado estrechamente vinculada a la apa-
ricion de la UE como exportador masivo y al
aumento de las necesidades de azlcar en el
mundo arabe y el Africa negra en la década
de 1970.

Durante mucho tiempo, la UE era el Unico
proveedor importante de azUcar blanco, con
una cuota de mercado del 50% en la década
de 1980.

Desde entonces, no solo los paises destino
disponen ya de nuevas refinerias, despla-
zando una parte de la demanda de azlcar
blanco, sino que también la estructura de la
propia demanda de azUcar blanco ha evo-
lucionado. Los azucares blancos de alta ca-
lidad han sido desplazados en parte por los
azUcares blancos de baja calidad, que repre-
sentan casi el 40% del mercado de hoy en
dia, para obtenerlos no son necesarias tan-
tas inversiones ni procesos tecnolégicos tan
avanzados

MAYORES PRODUCTORES
DE ETANOL COMBUSTIBLE
(BLL LITROS) y

EU27

4.1

Brasil

20

En cuanto al mercado del azUcar blanco, la
oferta estd muy concentrada, con tres paises
o zonas (Brasil, la UE y Tailandia) que repre-
sentan el 60% de las exportaciones de azu-
car blanco.

Porellado de lademanda, el comerciode azu-
car blanco esta mas atomizado que el comer-
ciode azlcaren bruto,donde los diez mayores
paises importadores representan menos del
45% de la demanda de azUlcar blanco.

Mercado mundial de agroetanol

Como deciamos, al uso alimentario del azu-
car se le ha sumado el uso energético como
combustible de automocion. Los agrocom-
bustibles son combustibles liquidos pro-
ducidos a partir de materia prima vegetal,
fundamentalmente cultivos agricolas, a gran
escala. Existen dos tipos principales — agroe-
tanol, sustitutivo de la gasolina, producido a
partir de cana de azUcar, remolacha, maiz,
trigo o cebada, y agrodiésel, sustitutivo del
gasoleo, producido a partir de oleaginosas

China

EE.UU.

o4



como girasol, colza, palma, soja o jatrofa. En
el caso que os ocupa se trata de agroetanol
obtenido a partir del azlcar de la cana o la
remolacha

Como hemos dicho, en los altimos anos el
mercado mundial de etanol ha sido testigo
de un importante desarrollo debido princi-
palmente a su uso como combustible y al
apoyo recibido por parte de la mayoria de los
gobiernos (como un sustituto importante de
la gasolina utilizada en el transporte).

La demanda total de etanol es de alrededor
de 99,5 a 100 millones de litros (2011), don-
de el 83,5% se destina a combustible mien-
tras que el resto es para alimentos y bebidas,
cosmética e industria farmaceéutica.

Se espera que la demanda de etanol aumen-
te aln mas vy, segln las previsiones, como
combustible sustituira al 5,3% de la deman-
da total de gasolina en 2016.

Los principales mercados de etanol com-
bustible son EE.UU., Brasily la UE-27,que en
conjunto representan aproximadamente en-
treel 89y el 90% del consumo mundialy méas
del 92% de la produccion mundial.

Mercado de etanol en EE.UU.

EE.UU. es el mercado de etanol méas grande
del mundo. Estimulado por las obligaciones
anuales establecidas por la administracion,
la demanda de etanol combustible en EE.UU.
representaba alrededor del 59,4% de la de-
manda mundial a finales de 2011, y sitGa al
pais en la primera posicion dentro de la je-
rarquia mundial (por delante de Brasil -con
23%-y la UE-27 -con 7%-).

En términos de produccioén, el etanol com-
bustible en EE.UU. (que se obtiene principal-
mente a partir del maiz) tiene una participa-
cion mundial del 62,8%, seguido por Brasil
con un 24,1%, la UE-27 con un 5,5%,y China
conun 2,7%.

Mercado europeo de etanol

Por el lado del etanol combustible, en Europa
lademanda es impulsada por los mandatosy
objetivos estatales.

Los Estados miembros de la UE (MS) estan
aumentando sus obligaciones nacionales
minimas de mezcla de biocombustibles en
los combustibles convencionales, de acuer-
do con la Directiva de Energia Renovable
(RED). La presente Directiva especifica que
para el ano 2020, la cuota de las energias re-
novables en el mix energético total de la UE
debe alcanzar el 20%, y parte de esta accion
es un objetivo minimo del 10% de la energia
renovable consumida en el sector del trans-
porte.

Desde el ano 2008, la demanda de la UE-27
para el combustible de etanol se ha incre-
mentado en méas de un 48%,% mientras que
la produccién interna no crecié con el mis-
mo ritmo, alcanzando un maximo del 39-
40% (a 4,7 millones de m3, prevision para
2012). Por lo tanto, la diferencia tiene que
ser cubierta con las importaciones, ya que
el déficit aumentd en el mismo periodo en
un 83%. Para el 2020 la necesidad de im-
portacion de agroetanol esta previsto que
se sextuplique respecto a la actual. Si en
2013 se importaron algo méas de 1.000 mi-
llones de litros, en 2020 la prevision es de
6.200 millones .

Azlcary Europa

En Europa, practicamente todo el azlcar se
fabrica a partir de la remolacha azucarera
y la cana de azUcar. Aunque un edulcoran-
te (isoglucosa) obtenido a base de cereales
también juega un papel importante en el
mercado europeo del azlcar.

El azlcar era (y aln es, aunque menos) un
mercado fuertemente regulado en Europa.
El azlGcar de cana representa en la actuali-
dad alrededor del 17% del azlcar europeo,
y la isoglucosa en torno al 5%. El azlucar de
remolacha supone alrededor del 78%. En el
mercado mundial del azUcar ya hemos visto
gue la situaciéon es a la inversa.

Alrededor del 70% de las importaciones de
azUcar de cana de Europa proviene de los
paises en desarrollo con los que la UE man-
tiene una relacion comercial preferente. Es-
tas relaciones se formalizan en virtud de los
Acuerdos de Asociacién Econémica (AAE) vy
la iniciativa Todo Menos Armas (EBA). EL 30%

8- http://saveoursugar.eu/wp-content/uploads/2012/10/European-Sugar-Trade-Map.jpg
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restante de las importaciones de azUcar de
cana se obtiene en gran medida al amparo
del contingente que existe como resultado
de las negociaciones comerciales con los
paises que se han adherido posteriormente
ala UE. La mayor parte de este azlcar es ob-
jeto de un arancel aduanero de 98 euros por
tonelada.

El funcionamiento del mercado de azUcar
de la UE se rige por la Politica Agricola Co-
mun (PAC), que, a través de cuotas, estable-
ce limites de produccion de la remolachay
de la isoglucosa, y define las condiciones
paralaimportacion de azUcar de cana (pro-
veedores preferenciales y otros). Existen
elevados aranceles para las importaciones
procedentes de otros que no sean los pro-
veedores preferenciales. La obligacién ba-
sica de importacion de azUcar de cana es
de 339 euros por tonelada, pero se puede
complementar con impuestos cuando los
precios mundiales del aztGcar son bajos.

En 2005 los ministros de Agricultura de la UE
acordaron una amplia reforma del mercado
del azucar de la UE. El objetivo declarado
es desregularlo, liberalizarlo, reducir signifi-
cativamente la produccién interna de la re-
molachay permitir que las importaciones de
azUcar de cana procedentes de proveedores
preferenciales crezcan en unos 2 millones de
toneladas.

Brasil (II)

Brasil es un claro ejemplo de aquellos pai-
ses que estan experimentando un aumento
de la produccién de azlcar y también de los
conflictos de tierras asociados (la mayoria
relacionados con los derechos de tierras co-
munitarias indigenas). La violencia es inhe-
rente a un periodo de rapida expansiéon de la
agricultura de gran escala.

En 2008, Brasil registré 751 conflictos por
la tierra, cifra que se elevd a 1.067 en 2012,
cuando los conflictos produjeron 36 muertes
y 77 intentos de homicidio. Aunque cierta-
mente no todos los incidentes estan relacio-
nados con el azlcar, la produccién de azlcar
en estados clave como Mato Grosso do Sul,
Pernambuco y Sao Paulo han experimentado
altos niveles de conflictividad.®

ESPANA. COMERCIO INTERNACIONAL

La actual cuota de produccién de azlcar
asignada a Espana es de 498.480 toneladas,
volumen que cubre Gnicamente una parte de
la demanda interior de 1.300.000 t, es decir,
el 38% del consumo. La parte restante se cu-
bre con azUcar que se trae de otros paises.

Del azlcar que importamos, practicamente
un 60% es en bruto (para refinar) mientras
que el 40% restante es en azlcar blanco.

% IMPORTACIONES
TIPO AZUCAR

Blanco

B Gt

9- http://saveoursugar.eu/wp-content/uploads/2012/10/European-Sugar-Trade-Map.jpg
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Por lo que respecta a los paises origen de
las importaciones, Reino Unido, Francia y
Brasil representan tres cuartas partes de
las mismas.

PROCEDENCIA
AZUCAR IMPORTADO

Si nos fijamos en las importaciones de azu-
car blanco vemos como entre Francia, Portu-
gal y las Islas Mauricio copan méas de la mi-

tad de estas.

ORIGEN IMPORTACIONES
AZUCAR BLANCO

o
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Empresas azucareras

Estas son las principales corporaciones in-
ternacionales que producen y comercializan
azUcar en el mundo.

Ranking'® Compania

1 Sudzucker AG

2 Associated British Foods Plc

3 Raizen (Cosan SA)

4 Tereos Internacional SA

5 Mitr Phol Sugar Corp.

6 Nordzucker GmbH & Co KG

7 Thai Roong Ruang Sugar Group

8 Wilmar International Ltd.

9 Louis Dreyfus Corp.

10 Pfeifer & Langen KG

10- www.sugarinfo.co.uk

COoSan ery

Cosan es uno de los principales conglome-
rados de Brasil. Opera en sectores estratégi-
cos para el pais tales como la energia y las
infraestructuras. La corporacién esta com-
puesta por Cosan Lubrificantes e Especiali-
dades, Radar, Raizen, Rumo y Comgas.

Rumo es responsable del envio de aproxima-
damente la mitad de todo el azUcar exporta-
do por el puerto de Santos, en Brasil.

Radar se establecié para buscar nuevas
oportunidades de negocio en el sector agri-
cola para los productores de cana de azUcar,
soja, maizy algodon.

Cosan Lubrificantes e Especialidades produce
y distribuye productos de automocién e indus-
triales bajo la marca Mobil para Brasil y otros
tres paises de Américadel Sur (Uruguay, Bolivia
y Paraguay), con presencia en el Reino Unido.

Comgés es la distribuidora de gas natural
maés grande del pais.

Yfinalmente la que méas nos interesa: Raizen.

ra i3en

Resultado de la union de Shell y Cosan, Rai-
zen es ahora la quinta empresa mas grande
de Brasil, la lider a nivel nacional de etanol de
cana de azlcar (produce alrededor de 2.000
millones de litros de agrocombustible al ano),
y la tercera compania mundial de produccién
de azUcar (4 millones de toneladas). La mayor
parte de su produccion va dirigida a la expor-
tacion. Durante el ano de cosecha 2011-2012,
casi el 70 % de la produccion total de la com-
pania se exporté a mercados como el de Ru-
sia, China e Indonesia.

En el segmento de distribucion de combus-
tibles, Raizen tiene una amplia presencia en
Brasil,con 4.700 estaciones de servicio de She-
ll, 54 aeropuertosy 60 terminales. Anualmente,
produce 2.000 millones de litros de etanol.
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Tereos ¢

Tereos es uno de los lideres mundiales en
tres sectores:elazlcar (n.° 4 entodo el mun-
do, el n.° 2 en Europa), el alcohol-etanol (n.°
1en Europa,n.® 3 en Brasil) y productos deri-
vados del almidén (n.° 3 en Europa). Tiene 42

ORGANIGRAMA

plan‘gas industriales en Europa, América del
Sur, Africa y Asia. En Espana, el grupo ACOR
forma parte de Tereos.

Tereos Internacional

Tereos Internacional es la principal empresa
subsidiaria de Tereos. Creada en 2010 como
resultado de la fusion de los activos del gru-
po en Brasil, Europa y el Océano Indico, Te-
reos Internacional (con sede en Sao Paulo,
Brasil) es uno de los mayores procesadores
de azlcar del mundo.

DE TEREOS.
| 4
REMOLACHA
TEREOS Republica
CEREALES INTERNACIONAL Checa
Acor

CANA

Wilmar
Mozambique
Océano
{ndico
Petrobras
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SUDZUCKER (ALEMANIA)

La empresa Sudzucker, con sede en Mann-
heim, en el noroeste de Baden-Wurtemberg,
Alemania, es productora de azUcar y lider de
la industria azucarera en Europa, con un vo-

lumen de ventas anuales de 7.900 millones de
euros y una produccion de 4,9 millones de to-
neladas de azUcar. Emplea a 17.900 personas.
Alcohol
n.°1 Uno de los productos estrella de Sudzucker es
europeo Beneo, insulina y oligofructosa obtenida de la
achicoria. Este producto se encuentra en mu-
chisimos alimentos de consumo habitual (se
puede encontrar una relacion de los mismos
aqui http:/beneo-label.eu/es-EU/products).
Mas informacion sobre de Sudzucker en:
http:/www.suedzucker.de/en/Downloads/
Edulcorantes Download_Daten/Unternehmenspraesenta-
almidon tionen/Unternehmenspraesentation_2014/
n.° 2 europeo Company-Profile-2014.pdf
Azicar 29 factoriasy 3
refinerias en Europa
Azicar
remolachan.® 2
europeo
Alimentacién (Beneo,
uno de los lideres

mundiales en aditivos
alimentarios;Freiberger,
fabrica pizzas y snacks)

Agroetanol, produccién
en Alemania, Reino

Unido, Francia y Bélgica

Zumos de frutay
preparados, 40 centros
de produccion en el
mundo
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Associated
British Foods

plc ABF

ABF es un grupo diversificado de empresas
gue gozan de un alto grado de autonomia en
la gestion de sus operaciones. Se agrupan en
cinco segmentos de negocios: AzUcar, Agri-
cultura, Alimentacion, Venta al por menor, y
Aditivos.

Azlcar
e ABSugar

Agricultura
e ABAgri

Alimentacion
e AB World Foods

e ACH
e Allied Bakeries
e Allied Mills

e (George Weston Foods

e Jordans Ryvita Company
e Speedibake

e The Silver Spoon Company
e Twinings

e Ovaltine

e Westmill Foods

Venta al por menor

e Primark

Aditivos

e ABEnzymes

e ABMauri

e ABFIngredients

e ABITEC Corporation
e Ohly

e PGP International
e SPIPharma

/)

=) ABSugar

AB Sugar es uno de los productores de azu-
car méas grandes del mundo. Emplea a més
de 42.000 personas a través de 31 plantas en
diez paises, y posee capacidad para producir
mas de 5 millones de toneladas de azlcar y
600 millones de litros de etanol al ano. Sus
operaciones se extienden desde Europa al
sur de Africa y China. La empresa también
produce agrocombustible en asociacion con
British Petroleum.

En la UE, las empresas del grupo estan bien
posicionadas: Azucarera Ebro es el princi-
pal productor en Espana, y British Sugar es
el Unico procesador de remolacha azucarera
del Reino Unido. Fuera de la UE, Illovo es el
procesador mas grande de azlcar en Africa.
El grupo cuenta con importantes negocios en
China con cana azUcar en el sury de remola-
chaen el nordeste.

Elgrupo opera 31 plantas en diez paisesy es
capaz de producir unos 5 millones de tone-
ladas de azucar y 600 millones de litros de
etanolal ano.

http://www.absugar.com/absugar/media/
AB-Sugar/PDFs/AB_Sugar_Website_pres_
June_2013.pdf

LOS COMPRADORES DE AZUCAR.
LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

Més alla de la industria azucarera, encarga-
da de producir y comercializar el azlc ar y
sus derivados, vamos a detenernos ahora en
su principal cliente: la industria alimentaria.
No se entiende el sistema global del azlcar,
su importancia y la magnitud de sus impac-
tos si no se tiene en cuenta este poderoso
actor. Las grandes empresas de la industria
alimentaria se abastecen de azUcar a tra-
vés de varios proveedores y lo utilizan en la
elaboraciéon de sus productos. Es realmente
dificil realizar una clasificacién con las ma-
yores empresas alimentarias compradoras
de azUcar dada la falta de datos oficiales.

Aun asi, ya hemos comentado que alrededor
del 80% del azUcar producido para consumo
humano lo adquiere la industria alimentaria
y también conoceos los principales sectores
de la alimentacion que lo usan. En el caso
del estado espanol, aunque no se disponen



Mirtra Sugar

de datos por empresa, en cuanto a la distri-
bucion del aztcar destinado a uso industrial,
el sector mayoritario es pasteleria y galle-
tas (con un 24%), seguido por chocolates
y confiteria (con un 21 %), mientras que el
mercado de bebidas analcohoblicas absorbe
otro 17,5%, un porcentaje similar al que re-
presentan los sectores de zumosy conservas
vegetales. Otros sectores, como el de los pro-
ductos lacteos y los helados acapararon el
12% del azlcar con destino a uso industrial.

De todas maneras, si podemos ofrecer algu-
nas de las cifras de algunas de las principa-
les companias:

Danone ha hecho publico que compra 400.000
toneladas de azUcar en todo el mundo, sobre
todo en Brasil y México. Es una cantidad equi-

Mozambique

Estado

Espafiol Portugal
Reino
Unido
AZUCARERA
BRITISH
SUGAR
AB SUGAR
OTROS eilla
NEGOCIOS
AB SUGAR
Czarnikow
Group
(mercados
financieros)
Germanis ILLOVO Swazilandia
Seed SUGAR
(semillas)
Vivergo
fuels (con
British )
Petroleum) Malawi

Tanzania

valente a la practica totalidad del azicar que se
produce en el estado espanol. Una cantidad pa-
recida declara que compra Unilever (el 0,26% de
la produccion total de cafa de azUcar).

Debido a la falta de transparencia, no ha
sido posible confirmar la cantidad exacta de
azUcar que compra Coca-Cola, pero diversas
fuentes' la sittan como la primera compra-
dor mundial.

PepsiCo afirma que compra menos del 1% de
la produccion mundial de azlcar para su em-
presa matriz, pero no puede confirmar el azu-
car que compran sus embotelladoras/franqui-
ciados para la elaboracion de sus productos.
La cantidad (1,5 millones de Tn de azlcar)
equivale a 3 veces la produccion estataly prac-
ticamente es el total del consumo espanol.

11- Oxfam.
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Impactos sociales
y ambientales de la
produccion de azucar

A continuacion, y gracias a otro estudio de
la asociacion VSF (Justicia Alimentaria Glo-
bal), centrado en la vulneracion de derechos
humanos y laborales asi como en el acapa-
ramiento de tierras e impactos ambientales,
se detallan aqui los impactos de la produc-
cion de azlcar en las zonas productoras del
Sur global.

Aspectos ambientales

Aspectos ambientales
AIRE

Relacionados con la

Emision de contaminantes,

Conocida como la hierba de la miseria,donde
se cultiva la cana de azlcar las comunidades
entran en un circulo de pobreza generado
por las pésimas condiciones laborales y los
fuertes impactos medioambientales que lle-
va consigo esta planta. Algunos ejemplos de
los mismos:

IMPACTOS SOCIALES

Condiciones laborales en las plantaciones

La recogida manual de la cana es uno de
los trabajos mas duros que existen, y aln
hoy en dia sigue siendo la forma habitual

Emisién de gases efecto
invernadero

Fase produccion (riego), fase industrial

Contaminacion de aguas por agrotoxicos (fertilizantes y

quemade la cana riesgo salud
AGUA
Uso de agua

plaguicidas)
TIERRA

Uso de la tierra

Expansion cultivo

Pérdida de biodiversidad

Suelos agricolas

ASPECTOS SOCIALES
Trabajo

Salarios

Erosion

Contaminacion por
agrotoxicos

Condiciones vida y trabajo

Derechos humanosy laborales

Propiedad de la tierra

Conflictividad, violencia, migracion rural



de cosecha. La mano de obra es tan barata
que, por ejemplo, la industria azucarera de
la cana no tiene incentivos para emprender
una mecanizacion que lleva anunciando
desde hace decenios. En la India, el segun-
do mayor productor mundial, las maquinas
se utilizan en apenas un 4% de la produc-
cion. El resto son jornaleros con un mache-
te,como hace 400 anos.

Amenudo, para llegar a un salario de miseria
se requieren jornadas extenuantes: algunas
estimaciones calculan que, para cortar una
media de 12 toneladas de cana por dia, el
trabajador ha de caminar ocho kilometros,
dar decenas de miles de golpes de poda y
perder ocho litros de agua.'? Como se indica
en el trabajo Amarga Dulzura:"™ «En muchos
casos, esos cortadores acaban consumiendo
drogas como crack y marihuana para aliviar
sus peonadas y muchos, a los pocos anos
de trabajar en las plantaciones, desarrollan
enfermedades por la dureza del trabajo, la
exposicion a agrotoxicos y quemas, y las ne-
fastas condiciones de higiene y seguridad
laboral».

En Brasil, los jornaleros, que cobran al peso,
deben trabajar extenuantes jornadas para
conseguir salarios de alrededor de 800 rea-
les al mes (menos de 300 euros).

La esclavitud en las plantaciones de cana
de azlcar no es un mito ni una situacion
anacronica, es muy actual. Los informes del
propio Ministerio de Trabajo de Brasil reve-
lan que las plantaciones de azlGcar emplean
a buena parte de los 25.000 trabajadores
que, segun los céalculos de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT), trabajan en
Brasil en condiciones anéalogas a la escla-
vitud. Solo en 2009, casi 2.000 trabajadores
fueron liberados en los canaverales del pais.
Las cifras reales seguramente son mucho
mas elevadas. Asi, en 2010 el sector la cana
de azUcar super6 la cifra de 10.000 perso-
nas rescatadas y liberadas desde 2003 por
la Comision Pastoral de la Tierra.Con esa ci-
fra, la cana de azUcar se sitla, en ese pals,
como el primer sector en nimero de traba-

jadores en circunstancias similares a la es-
clavitud.

Las investigaciones de la organizacion espe-
cializada en trabajo esclavo (Repoérter Bra-
sil)™ senalan que «las personas temporeras
viven sin derecho a agua ni a comida, en alo-
jamientos infrahumanos, humillados, sin po-
dervolver a casa. Casi todos son migrantes, a
los que se trajo desde sus lugares de origen
por medio de enganos sobre las condiciones
de trabajo, y que, una vez en el lugar de des-
tino, deben pagar la deuda del viaje y com-
prar la comida a su explotador. El circulo se
cierra sobre ellos: bajo ciertas condiciones,
es muy facil transformar el sistema salarial
en una eficaz forma de esclavitud moderna,
mucho méas lucrativa, por cierto, que esa an-
tigua esclavitud colonial en la que el propie-
tario debia mantener al esclavo durante los
365 dias del ano. Ahora, acabados los meses
de cosecha, la persona es sistematicamente
abandonada a su suerte».

El trabajo infantil es otra de las denuncias
habituales en las plantaciones de cana. En
Bolivia, por ejemplo, durante los meses de
mayo a octubre, periodo en que se realiza
la cosecha de la cana de azUcar en el de-
partamento de Santa Cruz, se movilizan
unas 30.000 personas migrantes. En esas
plantaciones trabajan unos 7.000 menores,
de los cuales el 27% declaran que llegan
solos.

Segun las organizaciones que estudian esta
cuestion,’® en general el contrato de trabajo
es verbal, y por lo tanto se encuentran solos
y totalmente desprotegidos. En su mayoria, y
en especial los varones, se dedican al corte
de la cana. Las chicas se dedican a las ac-
tividades que denominan «labores de casa»
(cocinar, lavar, cuidar a los mas pequenos,
etc.) y al apoyo en la plantacién en la fase de
acopio de la cana.

Las jornadas laborales se alargan hasta las
12 horas. El pago que reciben los varones es
por tonelada de cana cortada,y la mayor par-
te de sus ganancias la destinan a la alimen-

12- http://www.carrodecombate.com/amarga-dulzura-una-historia-sobre-el-origen-del-azcar/

13- http:/www.carrodecombate.com/amarga-dulzura-una-historia-sobre-el-origen-del-azcar/

14- http://reporterbrasil.org.br/documentos/o_brasil_dos_agrocombustiveis_v6.pdf

15- http:/base.d-p-h.info/es/fiches/dph/fiche-dph-7808.html
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tacion. El 256% de las menores declaran que
no les pagan.

Los mayores riesgos y accidentes a los que
estan expuestos son los cortes con mache-
tes y las picaduras de viboras. En el caso
particular de las mujeres son las quemadu-
ras. Hombres y mujeres, respectivamente,
expresan que durante la zafra los aspectos
mas negativos son el trabajo muy duro, las
condiciones climatolégicas, el dormir poco,
la suciedad, las rinas y el dejar su lugar de
origen (se sienten lejos de la familia y de la
comunidad a la que pertenecen).

La atencién en salud es deficiente; solo el
9% declara que recibe atencion en el campa-
mento, esencialmente en primeros auxilios.
En especial, los ninos y mujeres son los mas
abandonados, ya que no reciben ningin tipo
de seguridad social. Durante la zafra, ninos,
ninas y adolescentes, en compania de adul-
tos, viven hacinados en campamentos pre-
carios.

IMPACTOS AMBIENTALES

El azlcar ha tenido y tiene sin duda un im-
pacto enorme en el medio ambiente. La plan-
tacion histérica de la cana de azUcar en todo
el mundo ha dado lugar a impactos significa-
tivos en la biodiversidad y la pérdida irrepa-
rable de ecosistemas Unicos.

En Brasil, por ejemplo, los estados de Mato
Grosso y Mato Grosso do Sul encabezaron
la lista de Estados de Brasil en relacion a
la deforestacion generada por el cultivo de
cana de azUcar. En solo un ano, la cana re-
emplazo a otros cultivos y bosques en 2.500
hectareas en Mato Grosso, y en 1.119 hecta-
reas de bosque en Mato Grosso do Sul. Los
datos proceden del INPE (Instituto Nacional
de Investigaciones Espaciales), que obtiene
a través de imagenes de satélite. De acuerdo
con un riguroso estudio,'® entre 2002 y 2006
se incrementd en 125.000 hectareas'’ la su-
perficie destinada a la plantacion de cana de
azUcar, en detrimento de otros cultivos basi-
COs para consumo interno y generando una
alta tasa de deforestacion y pérdida de habi-

tats naturales. Una docena de paises de todo
el mundo dedican un 25% o més del total de
sus tierras agricolas a la produccién de cana
de azlcar.

La cana de azUcar se cultiva generalmen-
te como monocultivo. En muchos paises, su
produccién ha representado la eliminacion
de selvas naturales, manglares y otros am-
bientes sensibles. El azUcar de cana ha sido
responsable de la reduccion de la biodiver-
sidad de la fauna, de rios contaminados, de
la erosion de suelos fértiles, del uso masivo
de pesticidas y fertilizantes, de la contami-
nacion del aire por la quema de la cana, y del
dano a los arrecifes de coral como la Gran
Barrera de Coral. Ademas, el procesamiento
de lacanade azicar también ha demostrado
ser muy contaminante.

Algunas de las regiones con mayor biodiver-
sidad del planeta han sido taladas para la
produccién de cana de azUcar.

Contaminacién por fertilizacion excesiva 'y

agrotoxicos

La cana de azUcar depende en gran medida
de la fertilizacion quimica. La capacidad del
medio ambiente para absorber la escorrentia
de fertilizantes (especialmente de nitrégeno
y fésforo) es limitada, y cuando se aplican
grandes cantidades se genera un gran im-
pacto en el medio ambiente circundante. Al
igual que con los pesticidas, esta contamina-
cion afecta a la calidad de las aguas subte-
rréneas, a los rios y arroyos que desembocan
en estuarios y ambientes costeros.

Elexceso de nutrientes en los cursos de agua
producen fendbmenos como la eutrofizacion.

La remolacha azucarera no escapa de este
esquema. Eluso de plaguicidas en laremola-
cha azucarera es muy alto, siendo uno de los
cultivos con mayor utilizacion de agrotoxicos
en Europa.

Entre 2004 y 2008, el consumo de plaguici-
das por cultivos de cana de azUcar en Bra-
sil aumentd de 29.930 toneladas a 50.340
toneladas. Es el cultivo que mas agrotoxicos

16- Etanol de cana de azdcar. Las contribuciones a la mitigacién del cambio climatico y el medio ambiente, produci-
do en 2009 por la Universidad de Wageningen (Paises Bajos)con el apoyo de Canasat/INPE.

17- http://reporterbrasil.org.br/documentos/o_brasil_dos_agrocombustiveis_v6.pdf



utiliza, por delante del algodén (alrededor de
un 50% menos) y la soja. Ademas, hay que
senalar que en algunos casos, los productos
utilizados son ilegales y altamente peligro-
sos. Asi, el contrabando de plaguicidas es
una realidad contrastada en Brasil, un ne-
gocio que genera gran cantidad de dinero y
problemas. En 2007, una operacion condujo a
la desarticulacion de cuatro organizaciones
criminales, que se saldd con 70 condenas a
prision y la incautacion de 13 toneladas de
productos ilegales. Se identificaron a la cana
de azlcar, el algodén y la soja como los prin-
cipales destinatarios de los productos qui-
micos comercializados ilegalmente.

Se estima que los productos ilegales repre-
sentan cerca de 10% del mercado brasileno.

El procesamiento de la cana de azUcar tam-
bién crea efluentes que fluyen en el agua y
danan el medio ambiente, por no hablar de
las aguas residuales de la maquinaria, las
emisiones vy los residuos sélidos. Las enor-
mes cantidades de materia vegetal y lodo
lavado de las fabricas se descomponen en
los cuerpos de agua dulce, que absorbe todo
el oxigeno disponible y que provoca la muer-
te masiva de peces. Ademas, los molinos li-
beran gases de combustion, hollin, ceniza,
amoniaco y otras sustancias durante el pro-
cesamiento.

Quema

Tradicionalmente, los campos de cana han
sido quemados antes de la cosecha para
el control de enfermedades y plagas, para
limpiar la cosecha, facilitar la gestion de los
campos después de la cosecha y simplificar
las operaciones de la fabrica. Pero esta es
una practica altamente peligrosa para la sa-
lud y el medio ambiente. La quema de cana
genera una gran cantidad de humo y ceniza,
ademas de enormes emisiones de COz.

Emisiones de didéxido de carbono

De acuerdo con diversos estudios,'® cada to-
nelada de azUcar de cana producida en con-
diciones estandar emite 241 kg de didxido de
carbono, que son liberados a la atmésfera

(2,406 kg de didxido de carbono equivalente
por hectarea de superficie cultivada, y 26,5
kg de carbono equivalente de didxido por una
tonelada de cana procesada). El 44% de esa
emision se debe a la quema, alrededor del
20% es como consecuencia del uso de la fer-
tilizacion sintética (especialmente la nitro-
genada), y alrededor del 18% por la quema
de combustibles fésiles. Asi, tomando como
datos las importaciones de azUcar de cana
espanolas, tenemos que nos corresponden
mas de 130.000 tn de la emision de CO, que
se emiten en los paises de origen (especial-
mente Brasil). Si a ello le sumamos las emi-
siones asociadas al transporte de esas im-
portaciones de azlcar en Espana (suponen
la emision de 161.000 Tn de CO,),"? entonces
tenemos que el azlcar que importamos emi-
te la misma cantidad de CO, que el que ab-
sorbe el 8% de toda la superficie boscosa del
estado, o el equivalente al consumo anual de
unos 40.000 coches.

18- http:/www.cbmjournal.com/content/pdf/1750-0680-5-3.pdf

19- http://issuu.com/amigos_de_la_tierra_esp/docs/informe_alimentoskm
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Conclusiones

En este informe hemos intentado demostrar que la mala alimentacion
(donde las dietas con un excesivo contenido de azUcares anadidos es
uno de sus maximos indicadores) es un problema sanitario de primer
orden, también que existe una evidencia clara e incuestionable que
asocia el consumo excesivo de azlcares con diversos problemas de
salud.

Las iniciativas de las administraciones competentes en el estado es-
panol para atajar dicho problema son del todo insuficientes a la vis-
ta, no solamente por sus resultados, sino también por la carencia de
un analisis cualitativo de las mismas. La explicacion mas probable de
por qué las acciones que las administraciones han puesto en marcha
para solucionarlo son tan tibias se encuentra en el gran poder de la
industria azucarera y alimentaria, una industria que interfiere direc-
tamente en las decisiones politicas y técnicas tanto de las adminis-
traciones como de los organismos asesores, ya sean cientificos o mé-
dicos, y naturalmente también mediaticos.

Ante las iniciativas que exigen a los gobiernos que regulen estricta-
mente la mala alimentacion, la industria alimentaria responde que se
trata de decisiones individuales. Pero no vivimos en el mundo simple
e individual que nos dice la industria, vivimos en sociedad y en ella los
entornos son mucho mas potentes que las decisiones individuales.
Obviar el ambiente social en que nos movemos, ademas de ser una
falsedad, nos condena a hallar soluciones equivocadas.

Aun imaginando que exista un alto poder de decision individual en
la compra de alimentos (cosa que ya hemos visto que no es asi), nos
encontramos con que el principal sistema de informacién con el que
cuenta el consumidor a la hora de adquirir o no un producto (el etique-
tado en los envases) es deliberadamente confuso y malintencionado.
Aunqgue una persona que quiera reducir su consumo de azlcares se
dedique a mirar metédicamente unay otra vez las etiquetas de todos
los alimentos que compra, no conseguira su objetivo. Hace falta un
cambio en el sistema de etiquetado que sea realmente (til, eficaz y
que esté alineado con las politicas de salud. Pero la industria alimen-
taria ha ejercido todo su poder (y lo sigue haciendo) contra las iniciati-
vas que han ido en ese sentido.

Que la publicidad tiene efecto sobre el consumidor lo sabe, mejor que
nadie, la misma industria alimentaria. Si destina mas de mil millones
de euros al ano en ella sera por alguna razéon. Si bien toda la poblacion
se ve altamente influenciada por ella, en el caso de la infantil el grado
de seduccion y manipulacion es extremo. La autorregulacion actual
se ha demostrado del todo ineficiente para conseguir reducir los im-
pactos de los alimentos insanos sobre la poblacion infantil, y se hace
urgente y necesario un nuevo marco regulatorio publico y de obligado
cumplimiento, con un régimen sancionador adecuado. En este sen-
tido, hay experiencias internacionales que lo avalan. Mientras tanto,
seguiremos viendo como nuestros hijos e hijas se sumergen en un
ambiente lleno de personajes de dibujos animados que los animan a
consumir alimentos insanos.
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Finalmente, que un alimento caro se consume Menos que si ese mis-
mo alimento es barato, es una obviedad. Por tanto, si uno de los obje-
tivos es reducir el consumo de alimentos con un contenido excesivo
de azUcar anadido, una de las estrategias publicas de sanidad deberia
ser la de actuar, a través de medidas impositivas especificas, sobre los
precios finales de dichos productos. Desde un punto de vista recauda-
torio, estas medidas impositivas también servirian para sufragar parte
del gasto sanitario publico que esa misma alimentacion causa.

El azlUcar es un producto global, una commodity (componente) que
se fabrica en grandes extensiones de monocultivo, controlado por un
punado de corporaciones, que se exporta por todo el mundo y cotiza
en los principales mercados financieros del planeta. Los efectos de
su cultivo méas alla de nuestras fronteras son desastrosos, tanto des-
de el punto de vista ambiental como social. Ahadamos todo esto al
efecto sobre nuestra salud antes mencionado y ya no encontraremos
razones para no actuar sobre él, regulando su produccion, comercio y
consumo.

DEMANDAS

1. Laregulacion estricta de la publicidad de alimentos y bebidas in-
sanas, especialmente la dirigida a la infancia, transformando el
actual Codigo PAOS y el mecanismo de Autorregulacion en una
normativa de obligado cumplimiento que prohiba las diferentes
formas de publicidad de alimentos insanos dirigidas a la infancia.

2. Establecer un etiquetado obligatorio para todos los productos
alimenticios y bebidas que indique, de manera sencilla y clara, si
contienen altas, medias o bajas cantidades de azlcar en funcién
de las recomendaciones de la OMS. Las etiquetas deben advertir
claramente del riesgo que significa el consumo habitual de pro-
ductos con altos contenidos de este ingrediente.

3. Implementar medidas impositivas que graven los alimentos insa-
nosy bonifiquen la alimentacién saludable, lo que ademas conlle-
varia la obtencién de ingresos que permitirian sufragar los gastos
de salud publica derivados de las dietas insanas.

4. Elaborar una ley de transparencia del lobby que incluya al sector
alimentario, asi como una ley de acceso a la informacién publica
que siga los estandares internacionales en este campo.

5. Exigir laresponsabilidad extraterritorial del estado espanol en los
casos de produccion de azlcar que vulneren los derechos huma-
nos, sea por importacion del mismo, por implicacion de empresas
con sede en el estado o por la existencia de politicas que lo per-
mitan o favorezcan.

La salud y la alimentacion adecuada son un derecho.
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