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. os Consumidoresconcienciados

© Estudio

Cuidar bien a los animales no es tan dificil

El establo, confortable
El establo tiene que estar limpio
y reservar una superficie de
4 1 0/0 descanso para cada animal. El suelo
’ X debe ser antideslizante y el lecho

debe estar seco y cambiarse a

menudo. Es preciso que la
5 0, / temperatura seala adecuada segun
5 0 elanimal y laraza, y tiene que existir

desde 2010 una ventilacion suficiente para que el
aire no se cargue de sustancias

Transporte en familia
Los animales suelen hacer al
menos un viaje, el que les conduce al

toxicas. Ademas, debe existir cierta
libertad de movimientos, puesla

estrechez provoca agresividad y X matadero. Las fuentes de estrés son
) e ena bistpreda aciee mayor riesgo de sufrir heridas. De ”’& muchas: desaparicion de escenarios
e, 10 Qe tepresents e hecho, esimportante que los familiares, mezcla con animales
animales tengan acceso temporal al desconocidos, confinamiento, ruidos y
Mavine Stemaidukio CaneX, 2014 aire libre. olores extranos, vibraciones, cambios
de velocidad... Es muy importante
suavizar lo mas posible las condiciones,
p\ para evitar nervios, golpes, fracturas,
Cria extensiva bien y problemas higiénicos...Los
planificada A contenedores deben estar limpios y
] [ = I I Lasrazas escogidas deben bien ventilados, y el acceso a ellos debe
,as arcas soster S adaptarse bien al clima para ser tranquilo y ordenado. Si el viaje es
1 rn d ] C d SS () SLE l] I ) €S no sufrir frio o calor excesi~ largo, deben planificarse descansos.
. y - . | vos. Hay que suplementar la
h\‘H (v’\p(‘; | IH(.’!H.HI() un alimentacién cuando
X 3 ) ) escaseen losrecursos
“rer Y ) 04 o y . naturales y asegurar la
crecimiento del 7 % en 2014, e g i O
agua limpia. .

0 que supone un crecimiento hasta
9 veces superior al de las

NP - 4" -
no sostenibles.

Pollos: sino hay sitio se pelean Vacas: el miedo causa mastitis
El engorde a marchas forzadas de los pollos debilita sus El estrés puede afectar alas vacas de formas insospecha-
hussos, causs cojers, oty subls. lipersenstidad o dax: Hey estimios qua telecionsn iss mestive delas vacas .

Fuente:EatendenciagoodtrentrotersAZTI; CM 388
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Tendencias
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Los Consumidores quieren Innovacion

El 759 de los espafioles reconoce que le qusta probar nuswos productos v un 70 %
es1d dizpuesto a pagar mas por ellos =i ésie |e atrae. Los mas interesados, lo= de edades
cormprendidas entre |0 35y los 44 afos.

(R, estudic “Gran Premio 2 la Innovacian”, 2014

Fuente:Eatendencia&oodtrentrotersAZTI
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Los Consumidores cambian

El “Do It Yourself” abre la puerta a
multiples aparatos y dispositivos en los
hogares, donde los consumidores se
convierten en pequenos productores
y diseniadores de su propia comida.

W Fomed Bpalation” lav'ro pamry) J014

La mayoria de los consumidores

en Estados Unidos que compran
productos de alimentacion y bebidas,
se basan en dos argumentos:
frescura de productos y apoyo a las
economias loc

Nielsen

M

| Mirtel Report
“The Locavore: Attitudes Towan

alimentos de productores y artesanos locales

. “The Food Revolution™ Lantern papers, 2014
Fuente:Eatendencia

Especialmente en Estados Unidos y Europa, los clientes estan buscando, cada vez mas,

espanoles tiene un smartphone

lo utiliza dentro de
las tiendas

es partidario de revelar mas
informacion personal a los
distribuidores con el fin de recibir

en el movil ofertas personalizadas y
relevantes para sus intereses.

Se informan teniendo muy en cuenta
las opini de otros ¢ idores
y buscan informacion sobre productos
que piensan comprar

“Preferencias de los canales de distribucion del consumidor global', 2014

FoodtrentrotersAZTI
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El consumidor no existe, existen los
COnsumldOreS ¢{Donde compra habitualmente?

El predominio del supermercado como lugar habitual de compra es
avasallador, pero convive con espacios tradicionales y tambien, de forma
creciente, con otros comercios emergentes.

OTH A4 0 MY e Y

[ ] L)
4% Lz
+27 % prodtiores  Henda 24k
Pescado

{Que prima para elegir el lugar donde compra?
El precia, la proximidad y la variedad de productos son los principales

criterios para elegir el comercio. Aungue, luego, a la hora de priorizar un
alimento sobre otro, valorames mucho lo saludable que sea.

70%
e GG
il 59¢
: ;—|18% N 41
N i 37+,
o e 36+
Fuente: CM Mato 2015 23,
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Los Consumidores guieren saber

DONDE DICEN QUE Si ES MUY

En los productos procesados: salchichas,

nuggets de pollo, mermeladas...
IMPORTANTE EL ORIGEN
53%
En bos productos frescos: carme,
T T 71

SIPOR INDICAR EL ORIGEN
SUBE EL PRECIO {LO PAGARIA?

Que quieren como origen

Pais de or'%en( F'ancia: ltalﬂ, Espana: Ch'na) _ 741

Origen regional ( navarra, galicia, toscana) | 153

Origen europeo ( UE fuera de la UE) [l 7.6

0 10 20 0 O 50 60 70 20

Fuente: CM enero 2013 Sl hasta un 5% mas

3
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Los Consumidores guieren saber

o s e o e e v e oo | -

Me siewe pant & owdluae ol sepacto ecologico de fos aliemani que consumo

{datancia recoerida, ipode tramporte, wno de pestickdan, .. | "

o ot e d e e on i o |
e e N -
preccupaciones eticas ( trabajo infantil condiciones laboraes, .. )

Mg germnite ovitar fos Bmentos Que , Cre0, QUe Pueden 3 o7 Mendcs seguros, —;u

Mo permite evatusr b calidad do koa abrmerton que comumo (LALLM - «

NO me inlerevs st do donde vienens mis alimenton. - 19

Otz rasooem - s

. ‘e ”» . . - - "

Fuente: CM enero 2013 / @
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Y al final en que se fijan

iLeelaetiqueta? - Y qué informacion busca?

Casa

| Instrucciones de preparacion

Tienda
Fecha de caducidad o de consumo
preferente

Informacién nutricional

=a

Consejos de conservacion

Cantidad neta y nimero de porciones Informacién sobre beneficios nutricionale

=

Marca del producto

=a

Informacidn sobre beneficios para la sal

Lista de ingredientes

=

Informacion sobre alergenos

|

Pais de origen

Fuente:CM4A03 Mayo 2015, OS Febrero 2015
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Y al final en que se fijan

94 AYLRNIFyYyGS LI NI Sf

Las indicaciones
obligatorias
estudiadas
ocupan, en

el mejor de los
casos, el 12%
49,09% dela superficie
otal

26,36%

Fuente: OS 118 Febrero2015
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Y al final en que se fijan:
#EtiguetasTrampa

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

e ‘L
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'G'BW‘Q"GEIMQ
Voes
avescriadas ennayes, s:de\,e,dg:a ,
VMeranalalmlbre.nwm un® 1"

—
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<

Fuente: CM Mayo 2016 @

WWW.0CU.0rg




Consumo Colaborativo, Tendencia?

LOS
DATOS

Huertos urbano$,9%

' 0
Compras colectivas3% m74c"f..§’w
Incitativas de estilos de vida  ™eme™
colaborativos35% 4 o
En todos los casos en p
Espafia su uso y e
participacion es mayor 9%,
que en Bélgica Italia o wﬂ’;ﬂg
Portugal

O
Fuente: CM Enero 2016 8 O

l’ﬂw-himﬂ
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A |

NI consumidores

Mercurio, Anisakis, Fraude | sxmie  FEGEIEL

Www.ocu.org/alimentos

{=

SIN EXCESO DE MERCURIO

La cantidad de mercurio en los atunes analizados esta por debajo del limite legal
Considerando el maximo encontrado, una persona de 60 kg de peso tendria que
tomar 10 latas de atun para exceder la recomendacion semanal (4 ug/kg de peso
corporal). Claro que en un calculo exacto habria que contabilizar todas las fuentes.

15.000

»
‘ a visitas/mes
Lirmite legal de mercurio en ston Ingestamax. persona de 60 kg
1,00 ppm 240 g
[\ ()
Maximo encontrado en latas Latade 52gr. o
0,46 ppm 243g Qg *10




Y lo que les preocupa

ZONAS DE CAPTURA DEL P ADO

21 Atlantico Noroccidental 37 Mediterraneo y Mar Negro 510ceéano indico Occidental 67 Pacifico Noroeste

27 Atlantico Nororiental 57 Océano indico Oriental T1 Pacifico Centro Oeste
31 Atlantico Centro Occidental 58 Océano indico Antartico 77 Pacifico Centro Este
34 Atlantico Centro Oriental 81 Pacifico Suroeste

41 Atlantico Sudoccidental 88 Pacifico Antartico

87 Pacifico Sureste

Fuente: OS 118 Febrero2015
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