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Articulo de opinion

Lo que el altimo informe de Greenpeace no dice sobre la Politica de
Promocion de la UE

Amigos italianos, dejen de promover sus salamis y parmesanos, compafieros franceses, olvidense del
orgullo de ser el pais con 365 quesos diferentes, colegas austriacos, dejen de lado su schnitzel,
camaradas espafoles, guarden ese jamon curado que tanta fama les ha dado. Esa fue mi primera
reaccion al leer el nuevo autoproclamado “estudio” de Greenpeace sobre la promocién de los
productos agricolas europeos por parte de la Unidn Europea. Basicamente, dicho documento de 25
paginas (incluyendo imagenes) tiene el objetivo de demostrar que “a pesar de sus ambiciones politicas
reflejadas en el Pacto Verde o la Estrategia de la Granja a la Mesa, la Unién Europea ha dedicado desde
2016 a 2020 m4as de 250 millones de euros para la promocion exclusiva de productos carnicos y lacteos,
lo que significa que un 32% del presupuesto global para la promocién de productos agricolas se asigna
a la ganaderia industrial”?.

Esta cifra tiene la intencion de ser impactante, de causar una impresidon importante en un tweet pero,
si dejamos de lado las estadisticas, éque es lo que este “informe” revela en realidad? O mejor dicho
éque es lo que no revela?

En primer lugar, lo que no revela este informe es que se publica en un contexto especifico de debate
en la Unién Europea sobre la evolucion de su politica de promocidn, particularmente sobre la forma
de promover aun mas la sostenibilidad de las practicas agricolas para alentar a los agricultores de la
UE en sus esfuerzos por una produccion mas virtuosa. Los ganaderos, las cooperativas, los agrénomos
y la comunidad cientifica han multiplicado sus esfuerzos para construir una agricultura mas respetuosa
con el medio ambiente y el bienestar animal. No apoyar este esfuerzo seria como dar la espalda a los
gue invierten su esfuerzo cada dia en sus granjas. Greenpeace omite mencionar que la agricultura es
uno de los pocos sectores que ha conseguido reducir sus emisiones de CO; a lo largo de los ultimos 20
afios, o que Europa tiene los estandares de bienestar animal mas exigentes del mundo. Este informe
tampoco considera que, si decidimos dejar de promocionar la produccién alimentaria europea, otros
no dudaran en hacerlo, y ser3, sin duda, a expensas de los animales de granja y del medio ambiente
en regiones que ni siquiera se aproximan a los estadndares que deben cumplir nuestros ganaderos y
agricultores en Europa. Si de verdad queremos una agricultura europea mas sostenible de lo que ya
es, el hecho de dejar de lado a mas de una tercera parte de sus trabajadores a favor de producciones
de terceros paises sin preocupacién por las cuestiones medioambientales, ciertamente, no ayudara.

Hablemos de las cifras y metodologia de dicho estudio. La afirmacién de “250 millones de euros a lo
largo de 4 afios” solo hizo falta un correo electrénico de la Comisién Europea a los editores de “Politico”
para ponerla en tela de juicio. En dicha respuesta, el funcionario de la Comisién afirma con razén que
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es dificil de estimar dicha cantidad puesto que las politicas de promocién a menudo no estdn
relacionadas con un producto especifico sino a una cesta de diferentes productos. Incluso si pasamos
por alto dicha simplificacidn, el informe de Greenpeace omite sefalar que estos 250 millones de euros
(que representan un 32% del presupuesto dedicado al sector carnico y lacteo) estan en linea con el
valor que representd la produccién animal de la UE en 2019 que fue del 38,6%. Lo mismo puede decirse
de las frutas y hortalizas. Greenpeace sefiala que sdélo el 19% del presupuesto se dedica a frutas y
hortalizas, pero este porcentaje esta en linea con la cuota de valor de las frutas y hortalizas, que
representa el 20% del valor de la produccién agricola de la UE. Asimismo, también debe tenerse en
cuenta que ademas de la Politica de Promocién, entre 2017 y 2023 se van a destinar 150 millones
adicionales de euros para la promocidn de frutas y hortalizas en los colegios de la UE a través del
programa de distribucidn de frutas y hortalizas en los centros escolares?. Greenpeace también indica
que sélo un 9% del presupuesto estd dedicado a los productos orgdnicos. Aqui también este porcentaje
estd completamente en linea con la cuota del 8% que representan los productos organicos. La
conclusiéon que podemos extraer es que la promocién de la UE estd plenamente adaptada a las
realidades de la produccién en Europa por un motivo muy sencillo: corresponde a los actores
econdmicos solicitar fondos y desarrollar una campafia promocional. Si los fondos se redistribuyen
segun el razonamiento de Greenpeace, ése aprovecharian en su totalidad? ¢Veremos la parte del
presupuesto dedicada a la promocién de nuestro valioso legado regional reasignado a la promocién
de nuggets veganos o “carne de laboratorio”?

El informe de Greenpeace afirma que "la ganaderia industrial” es la principal receptora de los fondos
de promocién de la UE. Sin embargo, omite el hecho de que la mayor parte del presupuesto para el
mercado interior estd dedicado a productos con indicacién geografica, productos organicos o
productos producidos de forma sostenible. Por ejemplo, en 2019 la totalidad del presupuesto de los
programas multiples y simples para el mercado interior estuvo dedicado a dichas categorias de
productos®. Greenpeace también omite que el tamafio medio de las granjas de ganado en Europa es
de solamente 47 unidades de ganado® y que la politica promocional ha sido disefiada a nivel europeo
para apoyar a estos pequefios ganaderos y asi garantizar que sus productos tengan la misma
oportunidad de ser promocionados que las multinacionales que tienen recursos para desarrollar
enormes campanas de marketing.

Si analizamos el informe de Greenpeace en su totalidad, vemos que es sélo una parte de una agenda
mucho mas amplia que es la de veganizacidn de nuestra alimentacién. Con ese objetivo, Greenpeace
promociona una idea muy sesgada de que la ciencia es univoca en cuestiones medioambientales o
sanitarias en cuanto al ganado. Lo que no menciona Greenpeace es que muchos investigadores estan
sumandose a la causa de cuestionar esa idea®’.
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Quizas sea casualidad, pero el mismo dia en que Greenpeace publicé su informe se publicaron dos
estudios nuevos que demostraron la ausencia de riesgos de padecer enfermedades cardiacas, cancer
o fallecimiento prematuro por el consumo de carne roja®.

Por ultimo, quizas lo mds importante para mi es que Greenpeace tiene una visidn de lo que seria una
dieta mds vegana, pero su informe no dice que el poderoso lobby de los gigantes del sector alimentario
y partes interesadas que se estdn alineando detras de la comunicacién de Greenpeace en Bruselas
también tienen una visién: promocionar productos veganos ultraprocesados, estandarizados y
disefiados, menos atractivos desde el punto de vista nutricional®, o productos sintéticos que
probablemente no sean muy atractivos desde el punto de vista medioambiental’®. Para conseguir la
aceptacion de estas “alternativas”, las agencias de marketing que estan detrds de estos productos
saben que sus puntos fuertes estan en el sabor, la nutricidn o el precio. Por este motivo es muy
importante para ellos basarse en el aspecto de valor de la ecuacién. En el pasado, los productos
alternativos nunca utilizaron esta estrategia para penetrar un mercado, con el resultado de que
convivian con productos originales, por ejemplo, la margarina y la mantequilla. Estd claro que la
revolucion prometida no serd la que se promueva y que, cuando lleguemos alli, no habra vuelta atras.
Nuestras granjas y sus conocimientos habran desaparecido.
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En el fondo, lo que estd en juego en el debate sobre la politica de promocidn es la vision del futuro de
nuestro sistema alimentario. {Vamos a abandonar nuestro legado culinario, nuestro parmesano,
nuestro camembert, nuestras salchichas, solomillo de cerdo y chuletones a favor de alimentos
sintéticos que invaden el universo culinario con “veggie burgers" y "nuggets"? Si comparamos los casi
3.100 millones de euros que se invirtieron en imitaciones vegetales de productos animales el afio
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pasado!?!, los 250 millones de euros invertidos a lo largo de 4 afios por la Comisién Europea para
promover y proteger las tradiciones culinarias europeas son una cantidad insignificante.

Ill

En definitiva, el “estudio” de Greenpeace, que carece de una metodologia sélida y de credibilidad
académica, pasara a formar parte de la serie de informes del mismo tipo que intentan dar la impresion
de que existe un consenso factico sobre el tema. Esta estrategia es perjudicial para el debate publico
europeo ya que nutre una especie de populismo contra el trabajo realizado por la Comisién y los
agricultores de la Unidn Europea para mejorar continuamente la sostenibilidad de la agricultura. De
aplicarse, esta estrategia seguramente dara lugar a un importante aumento de las importaciones
desde bloques como Mercosur que perjudicaran nuestro legado culinario regional y facilitara a las
grandes multinacionales la promocién de sus nuevas lineas de productos.

Jerzy Wierzbicki

Presidente del grupo de trabajo Copa-Cogeca sobre la politica de promocién

Apoyado por: “European Livestock Voice”, “Somos Ganaderia” y “Carni Sostenibili”
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