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EN LA ECONOMIA

POR EL BIENESTAR DE LOS CONSUMIDORES

COMPROMETIDOS CON EL MEDIO AMBIENTE
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Cuando presentamos la primera memoria de la
Asociacion de Bebidas Refrescantes (ANFABRA)
teniamos claro que era un hito mas en nuestra
apuesta por la transparenciay el liderazgo. Valores
imprescindibles para una organizacién empresa-
rial que agrupa a una industria con un importante
peso en Espaia, ya que supone el 1,4% del PIB
y esta muy relacionada con otros sectores clave
como son la hosteleria y el turismo, sin olvidar el
peso de la distribucion.

Nuestra apuesta es ser una organizacion moderna
y clara, que representa al conjunto de empresas
del sector, con un afan de fomentar el respetoy la
competencia leal entre ellas lo que, ademas, re-
dunda en beneficio del consumidory en la diver-
sidad de la oferta y de la calidad de los productos.

La crisis ha sido un reto para todos y ahora tra-
bajamos con la vista puesta en el crecimiento. El
consumo en Espafia empieza a dar datos positivos
después de muchos afios. En este tiempo, organi-
zaciones empresariales como la nuestra estamos
dando ejemplo de confianza en el futuro, capa-
cidad de gestionar situaciones adversas, e inno-

vacion para encontrar formulas que mantengan
la competitividad y reactiven la economia. En eso
seguimos plenamente comprometidos, ya que las
bebidas refrescantes, con casi un 100% de pene-
tracion entre los consumidores y una amplia oferta
de productos, podemos contribuir a recuperar el
consumo en un momento en que es crucial. El que
se mantenga el mismo tipo de IVA a la alimenta-
cion también ayudara.

En este afo 2014 en que he asumido la presidencia
de la Asociacion hemos seguido ahondando en la
amplitud de los temas que nos afectan y que se
reflejan en esta memoria anual. La sostenibilidad
y la trasparencia no son simples declaraciones de
intenciones sino que lo plasmamos en hechos y
compromisos concretos que recogemos en estas
paginas.

Hemos puesto en marcha el Centro de Informa-
cion de las Bebidas Refrescantes (CIBR) en el que
se recoge informacion en tres areas basicas: salud,
economiay medio ambiente. Esta herramienta ya
existia como base de datos interna para nuestros
Asociados y Colaboradores. Este afio contamos
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Nuestva ApUe

Ser WA OvgAniZACion
wmodevua v claway, vepresentativa del
covjunto Ael sectov, con [N

un afan de Pomentar el vespeto y

I competencia leal

con una nueva version con todos aquellos conteni-
dos de interés para nuestros publicos, incluidos los
consumidores, que pueden acceder a ellos desde
nuestra pagina web, www.refrescantes.es.

En cuanto a la proteccion del medio ambiente
apostamos firmemente por poner en valor las
acciones que vienen desarrollando las empresas
desde hace afios, lo que se plasmo en el primer
informe conjunto del sector. En él, asumimos unos
ambiciosos compromisos para 2020 de los que
estamos haciendo un seguimiento y de los que
presentamos resultados.

Igualmente seguimos fomentando la comunica-
cion y hemos dado unimpulso a nuestra presencia
en las redes sociales. Sin olvidar proyectos como la
campania de seguridad vial "Un refresco, tu mejor
combustible”, en colaboracién con el RACE y la
DGT, que va ya por su novena edicion y que sigue
siendo un éxito en cuanto a repercusion, y lo que
es mas importante, en aceptacion de sus mensa-
jes. Cada afio, los conductores somos un poco mas

conscientes de que parar a descansar e hidratarse

con bebidas sin alcohol como los refrescos hacen

nuestros viajes mas seguros y placenteros.

Por Ultimo me gustaria recordar que uno de nues-
tros compromisos mas importantes es satisfacer
las demandas de nuestros consumidores y contri-
buir a su bienestar y disfrute con productos ape-
tecibles. El consumidor es inteligente y toma sus
decisiones con informacion y con libertad segun
los momentos, sus necesidades y sus gustos. Por
ello, nuestro reto es sequir apostando por la inno-
vacion y los lanzamientos que mantengan alto el
liston de la diversidad de productos entre los que
pueden elegir.

IGNACIO SILVA
Presidente de la
Asociacion de

Bebidas Refrescantes,
ANFABRA
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La Asociacion de Bebidas Refrescantes (ANFA-
BRA) representa y esta al servicio del conjunto
del sectory difunde los valores de las bebidas re-
frescantes.

Conun papel destacado en la interlocucion con las
institucionesy la sociedad, nuestro objetivo es par-
ticipar en aquellos aspectos e inquietudes comunes
y trabajar para optimizar las condiciones generales
que puedan favorecer la actividad y los resultados
de nuestros Asociados y Colaboradores.

La Asociacion inicio su andadura el afio 1977, re-
cogiendo el trabajo que venian desarrollando
las organizaciones predecesoras en los gremios
profesionales. Una larga trayectoria a lo largo de
la cual las empresas se han tenido que adaptar a
las necesidades de un entorno que ha experimen-
tado grandes cambios y que cada vez es mas glo-
balizado. Es precisamente en ese papel en el que
ANFABRA ha demostrado ser de gran utilidad, re-
copilando y gestionando informacion en ambitos

UN PROYECTO COMUN

como el administrativo, juridico, econdmico, social,
medioambiental o de imagen sectorial. Todo ello
con el fin de contar con una posicion clara en temas
comunes que favorezcan el crecimiento sostenidoy
la competitividad de las empresas del sector.

En la interaccion con otras organizaciones y las
administraciones publicas, se ha demostrado de
gran utilizad contar con una voz representativa
del conjunto del sector en los ambitos de decision.
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En nuestra historia reciente, han destacado as-
pectos normativos como la Ley de Seguridad Ali-
mentaria y Nutricion, la Reglamentacion Técnico
Sanitaria de las Bebidas Refrescantes, las ame-
nazas de subidas de impuestos en Comunidades
Auténomas o el IVA de los alimentos y bebidas.
Desde la Asociacion hemos centrado los esfuerzos
en recopilar informacion y buscar la colaboracion
con otros sectores afectados.

Trabajamos en todos los niveles de decision en
organizaciones, nacionales, e internacionales,

especialmente en el marco de la Unidn Europea,
enUNESDA, la Federacion que agrupa a todas las
Asociaciones de los distintos paises.
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MISIo

Representar a la industria de las
bebidas refrescantes y difundir
las propiedades de la variedad

de productos, visualizando la
relevancia del sector como motor
economico.

Visiom

\S\O

Trabajar desde el liderazgo y
la colaboracion para favorecer
un entorno economico, social,
juridico y medioambiental

que ayude al crecimiento
sostenido del sectory a su
oferta diversificada de bebidas
que contribuyan a la salud y al
bienestar de los consumidores.

Esta labor pasa por seguir potenciando la re-
presentatividad y reforzando la posicion de
liderazgo como organizacion fuerte, visible y
Util, para representar activamente en todas las
instancias que afecten al mercado de las bebi-
das refrescantes.

Promover la imagen de las bebidas refrescan-
tes, difundiendo las propiedades de una amplia
variedad de productos e ingredientes es otra
de las maximas de la Asociacion. Cumplir con
ello implica ofrecer informacion clara y trans-
parente a la Administracion, a los medios de co-
municaciony a la sociedad en general, nuestros
consumidores.

En este aspecto destacan las campanas divul-
gativas que se desarrollan en colaboracion con
instituciones publicas y privadas sobre temas
de interés general y sobre las propiedades de
las bebidas refrescantes.

towmos al sectov, Altumdimos \oxs propieAades

Ae los bebidas vefrescomtes y apoviamos valov o

nnestvos Asociades y Colabovadoves Con SEVVICIOS

especificos, entve los que Aestacom:

Represen

IwPovmacion
Ae MevCaAos

Estudios econdmicos
Datos de evolucion () ® ® ® [ )

Promocion Ae Actualidad
o imagen del sector mPormativa

Y sus proAuctos

@ Envio diario de noticias
de interés
@ Informes de acciones
desarrolladas
® Presenciaen
los medios de
comunicacion

e Con organizaciones
empresariales
@ Con la Administracion,
local, autondmica,
Legislacion _ nacional
Etiquetado e internacional.

Organizacion
de jornadas
de trabajo
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Carbénicas
Alavesas, S.A.
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DISTRIBUCIONES, C.B.
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Desde la Asociacion de Bebidas Refrescantes tra-
bajamos en temas comunes potenciando la cola-
boracion.

Pueden ser Asociados todas las empresas fabri-
cantes y comercializadoras de bebidas refres-
cantes. En la actualidad contamos con la practica
totalidad de ellos, entre las que hay grandes com-
paiiias, pequeiios y medianos negocios, incluida
marca propia y de la distribucion.




La industria de refrescos estda muy relaciona-
da con otras muchas que es lo que hace que
tenga un relevante efecto arrastre en la eco-
nomia. En el proceso que va desde que se em-
pieza a investigar, se disefia y se estudia en el
mercado hasta que se fabrica y llega al punto
de venta, intervienen muchas otras empresas.
Proveedores de materias primas, envases, ana-
lisis de mercado, logistica, distribucion y otras
empresas con proyectos o intereses comunes
también pueden formar parte de la Asociacion
como Colaboradores.
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Trabajamos unidos en temas que nos afectan a
todos, en un modelo de organizacion con dis-
tintos niveles de participacion en las activida-
desy en la aportacion economica.




Cow todes los que hacem posivle la
comevcializacion Ae vebidas vebrescantes:

Moderna,
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trasparente,
independiente y en =
crecimiento. Asoc'lo\ClOV\
Aé ﬁeb.\AO\S

Un foro en el Re.[lvegco\\«\'es
gue se ponen de
manifiesto intereses
comunes, desde la
colaboracion y sin
entrar en conflictos

de competencia.



S e— @QQQ

Comiré Ae Diveccion

o Miguel Mira i 5
ann Joseé thr_an 'h L Diregctor de E:}:EOF:S ESS}:{S
- Director de Relaciones N ™ = Ignacio Silva Comunicacion -
" q Insﬂtuoonales.l 'H ‘ " Presidente Asociacion de y Relaciones or
Coca-Cola Iberia. Bebidas Refrescantes Externas. Coca-Cola 1 f
a Consejero Delegado. 1

Orangina Schweppes
Esparia.

‘

Sanmy. \
Iberia. x %

John Rigau

Vicepresidente Legal

y Secretario General

Europa Occidental.

Pepsico.

\ Angel Lépez de Océriz
Director de Relaciones Augusto
Externas. Coca-Cola Iberian Romero-Haupold
Partners
Il
" ofll AN '!i |§ .
0 (

<
o
(Q\|
<
o
O
=
LLI
>

Presidente. Rives
Pitrman

UL WS e )]

i

-----



®
Todos los Asociados forman la Asamblea que Eq “‘Po

se reUne anualmente, presidida por el Presi- )
dentey a la que también pueden asistir Iols Co- Ae *—vab mbo
laboradores. La organizacion cuenta con Orga-

nos de Gobierno, Junta y Comité de Direccion,

que se rigen por Estatutos de la Asociacion y

que se renuevan periddicamente por votacion. Josep Puxeu
Director General

Para atender a temas especificos se crean gru- Beatriz Martin

os de trabajo formados por equipos de pro- Seni i i . .
pos j por equipos de p Tecnico y Medio Ambiente Patricia Fernandez
fesionales expertos en los temas, de distintas

Secretarfa y Administracion

empresas.

Carlota Crespo
Técnico y Medio Ambiente ‘F
ASAMBLEA GENERAL : - 't;
-

Genoveva Sanchez
Comunicacion

)

Ana Escudero
s Secretaria General
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COMITE DE DIRECCION

GRUPOS DE TRABAJO

Los resultados también dependen de la gestion
del dia a dia. La Asociacion de Bebidas Refres-
cantes cuenta con un equipo de trabajo que se
encarga de desarrollar las actividades necesa-
rias para cumplir con los objetivos marcados a
través del Comité de Direccidn.
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Toda la poblacion consume refrescos en algun
momento. Ofrecer productos que anticipen las
necesidades es el primer objetivo del sector. La
gran variedad hace que cada persona pueda ele-
giruno distinto segun sus gustos, las actividades o
dependiendo del momento del dia. Ademas, estan
muy presentes en las relaciones sociales y en los
momentos de ocio. Por eso, el consumo de bebi-
das refrescantes también estd muy vinculado a la
hosteleriay el turismo.

En la elaboracion se utilizan numerosos ingredien-
tes que aportan distintas funcionalidades, permiten
saciar la sed y disfrutar con su buen sabor. Ademas

del agua que esla materia prima basica, azucar, zu-
mos, anhidrido carbonico, aromas, sales minerales
o vitaminas son algunos de ellos. La combinacion
da lugar a una amplia gama de productos en toda
clase de formatos, de diferentes tamanos, envases
individuales o familiares, diversas presentaciones.
Conunfin: dar respuesta a todas las demandas y fa-
cilitar el consumo en distintos lugaresy situaciones.

La diversidad de la oferta es fruto de la apuesta
por el [+D+i. El total invertido en innovacion esta
entre el 2 y el 4,5% de la facturacion. En términos
de valor anadido por el sector, podemos hablar de
un porcentaje de entre el g y el 20%.

MAS DE 2.000

REFERENCIAS

BEBIDAS LIGHT



: —_—

A~
. -

“E= d
=

.- -

e

FRIDAY

- p
LO DESTACADO DEL ANO 'v

Durante este afio la preocupacion por promover una dieta equilibrada,

variada y moderada en la que tienen cabida todo tipo de alimentos e _-

ingredientesy la practica de actividad fisica ha seguido siendo relevan-

te. También hemos dado un paso mas en el compromiso de informar

de nuestros productos y en educar a los consumidores para que en- ‘
tiendan las etiquetas de las bebidas refrescantes. Un aiio activo ade-

mas en asuntos economicos y fiscales, en un trabajo conjunto de las I
organizaciones empresariales de alimentacion, distribucion y turismo. J
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La cita que cada afo reUne al sector conté
con el Ministro de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente, Miguel Arias Cafiete, en

el acto de clausura en el que se presento el

informe “Las bebidas refrescantes y el medio

ambiente”.

A esta presentacion posterior, que
siguio a la Asamblea de cierre de 2013 a
la que asistieron Asociados y también
colaboradores, acudieron representantes de
la Administracion, el mundo empresarial y de
otras organizaciones del ambito de la salud, la
educacion y el medio ambiente, entre otros.

UntAos pov
el cvecimiento

Los sectores relacionados con la
alimentacion, hosteleria y turismo
son los mas competitivos y siguen
siendo el motor de la economia
espaniola. Representan el 20% del
PIB por lo que un incremento del
IVA habria tenido un impacto en la
economia en general.

Las patronales hemos animado a
adoptar medidas para favorecer la
actividad empresarial y la recupe-
racion. Para ello se han elaborado
informes y estudios de impacto en
el consumo en Espafia y analisis
comparados con otros paises.

Con las instituciones

Actuar en representacion de los intereses de la
industria de las bebidas refrescantes es un obje-
tivo fundamental de la Asociacion. Para ello se
ejerce un papel determinante en la interlocucion
con las instituciones y la sociedad, en aquellos
aspectos e inquietudes comunes. En 2013, se han
seguido manteniendo encuentros con represen-
tantes de las distintas Administraciones, con
organizaciones empresariales, nacionales y eu-
ropeas, Y la presencia en distintos foros para dar
a conocer nuestros puntos de vista y favorecer el
intercambio de opiniones.

Refrescamdo
lan economia

Las bebidas refrescantes tienen peso significa-
tivo en la economia espariola. Asi lo reflejaba
el informe elaborado por el IESE en 2011y que
desde entonces se actualiza afio a afio para
analizar los principales impactos del sector. En
un tiempo en el que ha sido necesario adaptar-
se, ya que la situacion economica y el descenso
de los ingresos han marcado un cambio de
habitos y muchas salidas de ocio en estable-
cimientos de hosteleria se han sustituido por
consumo en el hogar.

Comprometidos
con el meAdlo
amblewte

Las politicas de proteccion al medio
ambiente que desde hace afos desa-
rrollan las empresas del sector estan
dando resultados. Lo recogimos en el
informe “Las bebidas refrescantes y el
medio ambiente” en el que se incluyen
una serie de compromisos para 2020. El
seguimiento, en colaboracion con PwC
(Pricewaterhouse Coopers), refleja que
en este Ultimo periodo se sigue mejoran-
do. Entre 2010 y 2013 se ha disminuido
el consumo de energia enun 13%Yy el de
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Livevtad pava elegiv
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Incrementar las posibilidades de eleccion a través
del lanzamiento y adaptacion de productos asi como
lainnovacion en formatos y tamafos es un objetivo
basico para el sector de las bebidas refrescantes.
Con los mas altos estandares de calidad y seguridad,
nuestro objetivo como sector es ofrecer diversidad
de opciones que permitan a los consumidores
seleccionar los que les resulten mas apropiados.

Con equilibvio

La preocupacion por el incremento de la
obesidad nos lleva a reforzar la educacién para
promover un estilo de vida saludable a partir
de una dieta equilibrada, con una correcta
hidratacion y practica de actividad fisica.

Un desequilibrio entre lo que se come —el
total de calorias, con independencia de

su procedencia- y lo que se gasta provoca
sobrepeso y obesidad. Comprender ese
principio basico y educar a la poblacion en un
estilo de vida saludable es fundamental para
prevenirlo.

B

Con traspavencia y
M“Cb\o\ (HPOVMaciéh

Creemos que una Asociacion que representa
aun sector debe informar con transparenci
y ’clandad de todo Io relacionado con él )
Como.se elabora un refresco, informaci;Sn
sol:fre Ingredientes, etiquetado historia
curiosidades, peso de Ia industr'ia enla '

econ.omla, acciones de proteccién del medio
ambiente entre otras cosas,

Durante este afio hemos puesto en marcha
el Centro de Informacién de las Bebidas
Refrescantes (CIBR), al que se puede
acceder desde nuestra pagina

web www, refrescantes.es.

En movimients

La actividad fisica se ha reducido
chJnsiderablemente en las Gltimas décadas. E|
nun'1ero de horas que los nifios y adolescen;c
dedicanala television Y ajugar con los g
ordenadores o videojuegos ha aumentado
de_ forma €spectacular. Las actividades de
OC-IO cada vez son mas sedentarias. De ghj
.la 'Mportancia de promover inicia '
Incentiven el ejercicio fisico, lo
Una mejor salyd.

tivas que
que favorece

Los azucares son carbohidratos, unos
nutrientes basicos. Estan en frutas,

verduras, leche o miel y se ailaden como
ingredientes a otros muchos alimentos y
bebidas. Un gramo de azucar aporta sélo
cuatro calorias, que nos endulzan la vida

y nos aportan energia.

Todos los azucares tienen un origen
natural y son nutricionalmente
idénticos. El cuerpo humano los
metaboliza igual, no diferencia entre
los afiadidos y los que lleva de forma
natural un alimento. Son necesarios
en la alimentacion, consumidos
equilibradamente.
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ercar la
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| uso voluntario de lasC
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Tenemos el antiguo cOMpr

sido un sector pionero en e
s Orientativas.Y seguimos busca.
o al consumidor.

fecha de consumo pref )
iene mucha informacion
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Diaria
informacion del etiquetad
rgético,
de un refresco cont : ‘
do momento el que mas se aju
estilo de vida. Para ayudara .
irtual en la web de la Asociacion
ptos.

erente,
Ingredientes, aporte ene
fabricante... La etiqueta
que es muy util para elegir en to
las necesidades de cada personay asy
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LoV
on V',
) ciewtitico

estigadores del Consejo Supenoi
Cientificas (€SO lo harr cons
n bibliografica publicada
“Food & Function”. A
sis de la literatura

hidratacion. Inv
de Investigaciones g
tatado enuna revisio

en larevista cientifica L o | |
ilacion y anali Siuna imagen vale mas que mil palabras,
partir de la recopilaciony

do que el . am
e et 00 S0 e e
sabor de a2 b:bfa:a: por una bebida y positivo / actuales. Empezamos con el logo mas
< ho;: c:it:r beber lo necesario. // colorido, representando la diversidad
alis / de nuestros productos y asociados.
Y este afio hemos cambiado nuestra

web, para hacerla mucha mas visual,
intuitiva y adaptada a la revolucion digital.
Contenidos renovados, el CIBR, una
etiqueta virtual para entender toda la

Concienciomdo
con huwmor

“Aqui si paras” volvio a ser la cancion del verano

informacion de refresco y especialmente
videos para complementar todos estos
contenidos.

de la seguridad vial. El conocido grupo musical
The Refrescos volvid para recordarnos, desde el
humor, los consejos imprescindibles para viajar
por carretera, como parar a descansar y no beber
alcohol.Y la Campafia “Un refresco, tu mejor
combustible”, que organizamos en colaboracion
con el RACE y la DGT, se mantiene como un
clasico en la sequridad vial después de g ediciones.

Visibles en
las vedes sociales

Internet y las redes sociales son hoy vias impres-
cindibles de comunicacion. Hemos dado un impul-
so a nuestra presencia en Twitter y Facebook para
difundir los mensajes del sector, nuestras opinio-
nes y toda la informacién de interés para nuestras
audiencias, instituciones, medios de comunica-
cion, consumidores y demas.

S FE——

on los futuvoes
profesionales

Apoyamos la formacion y apostamos por el
futuro. Este afio, hemos creado junto con la
Universidad San Pablo CEU la Catedra de “Co-
municacion y formacion en estilos de vida salu-
dables” para estudiantes de periodismo.Y con
la Fundacion LAFER, la Universidad de Nebrija
y el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente participamos en la Jornada
de entrega de diplomas y becas a los alumnos
que han finalizado la 42 Edicion del Master en
Gestion de Empresas Agroalimentarias.
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HACIA DONDE VAMOS

Muchos de los retos que afrontamos no los podemos abordar solos ya
que competen a toda la industria alimentaria, las autoridades sanita-
rias, la comunidad cientifica y la poblacion en general. Cuestiones como
el aumento de la obesidad, el sedentarismo, la ausencia de un estilo de
vida saludable, estan llevando a demonizar alimentos lo cual no sélo
no resuelve problemas sino que los agrava.
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La industria de alimentacion trabaja por la
mejora constante de la calidad de vida actual y
futura de la poblacion a través de la alimenta-
cion, y es uno de los sectores mas sostenibles
econdmica, social y medioambientalmente.

Y dentro de la industria agroalimentaria, la de
bebidas refrescantes tiene un peso social y eco-
nomico destacado y es un referente a la hora
asumir compromisos y promover los habitos
saludables.

En Espafia, llevamos afios colaborando activa-
mente con el Ministerio de Sanidad en las ini-
ciativas voluntarias como la Estrategia NAOS,
para educar en nutricion y actividad fisica y pre-
venir la obesidad, y Cédigo PAOS que regula
la publicidad de alimentos dirigida a menores,
algo que también se hace a nivel europeo. ‘

Ademads, y aunque los refrescos solo aportan e
3% del total de las calorias totales consumida

miso con la promocion de estilos de vida salu

por los espafioles, como parte de ese compro\

dablesy la practica de actividad fisica, nuestro
sector ha reducido la cantidad de calorias por
litro (un 22% en los Ultimos 15 afios) ademas
de ampliar continuamente la oferta de bebidas
refrescantes light, sin casi calorias.

En 2014, en Estados Unidos, se ha producido
un nuevo hito, con la firma de un compromiso
voluntario con la “Alliance for Healthier Gene-
ration” para que en 2025 se reduzcan en un 20%
las calorias procedentes de las bebidas que con-
sume cada persona. Esta iniciativa estd enlinea
con lo que hacemos en Europa y se adapta alas
condiciones especificas del mercado americano
y de los habitos de su poblacion.

MEMORIA 2014

P QV'O‘ COHHP\ (AOtV'
‘oneC lenwdo
Aversidaa 4o
bebi&{o\g




<
o
(Q\|
<
o
@)
>
LL
=

Todos los alimentos e ingredientes tienen ca-
bida en una alimentacion equilibrada. En este
afno en los medios de comunicacion se ha pu-
blicado sobre la controvertida recomendacion
de reducir la ingesta de azUcares a 25 g al dia.
Cabe recordar que los datos cientificos dispo-
nibles no permiten fijar unos valores maximos
recomendados de consumo para los azUcares.
La EFSA, la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria, si que establece la recomenda-

cion de que entre el 45y el 60% de la ingesta
energética diaria provenga de los hidratos de
carbono, incluyendo almidones y azUcares.

Las bebidas energéticas también han estado
en el punto de mira. Una categoria dirigida a
poblacion adulta, que representa el 2% del
total de bebidas refrescantes y que se carac-
teriza por una combinacion de ingredientes
que suele incluir cafeina, taurina y vitaminas.

Un envase de 250 ml contiene aproximada-
mente la misma cantidad de cafeina que una
taza de café. Su etiquetado se rige por la le-
gislacion europea y especifica la declaracion
de “Contenido elevado en cafeina. No reco-
mendado para nifios, ni mujeres embaraza-
das o en periodo de lactancia”. Como todo, y
en este caso dado su contenido en cafeina,
se debe “consumir moderadamente”. Asi
se indica en la etiqueta, de acuerdo con un
cddigo voluntario con el que contamos en la
industria.

Pensando en el futuro seguiremos buscando
formas innovadoras para continuar ofrecien-
do diversidad de bebidas, con funcionalidad y
apetecibles para los consumidores, que bus-
can momentos de disfrute.

Mas alla de la salud, los compromisos del
sector de las bebidas refrescantes también

Co‘,OV'IIO‘S’ POV‘ ’H’V

Nuestvo sotor
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Un 22% en ,OS

IS aifos

abarcan el crecimiento sostenible y el medio
ambiente. Buen ejemplo de ello son los avan-
ces en el cumplimiento de los recogidos en el
informe “Las bebidas refrescantes y el medio
ambiente”.

Estamos trabajando para sentar las bases
de una nueva etapa. La industria de alimen-
tacion y bebidas es una de las que mejor ha
aguantado la crisis y su competitividad futu-
ra pasa por medidas que incentiven el creci-
miento y estimulen el consumo, sin nuevos
gravamenes que podian lastrar un pilar basi-
co como es la cesta de la compra.

MEMORIA 2014




CERCA DE TODOS

Las bebidas refrescantes forman parte de la sociedad y de la vida de
millones de ciudadanos. Como sector responsable y con relevancia en
la economia tenemos el compromiso de ser claros, veraces y transpa-
rentes. En la Asociacion lo aplicamos en nuestras actuaciones internas
y en nuestra labor de representar a la industria. Esto conlleva trabajar
en la mejora constante de nuestros canales de comunicacion.

Nuevas \'\CVVO\MQV\*‘O\S informativas
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Nos adaptamos a las nuevas necesidades de
comunicacion. Las empresas de bebidas refres-
cantes siempre han destacado por su capacidad
de evolucionar con la sociedad. Sus acciones de
comunicacion y publicidad son claros referentes.

En la Asociacion también nos adaptamos a los
tiempos y en 2012 pusimos en marcha un proce-
so de renovacion de nuestra imagen. Empezamos
con una denominaciéon mas corta y asociada a los
productos, Asociacion de Bebidas Refrescantes,
junto con un nuevo logo. Esta identidad grafica ex-
presa mejor lo que somos: variedad de productos
de numerosos sabores y diversidad de empresas.
Un referente en el sector de la alimentacion, que
actua con dinamismo e innovacion.

La nueva identidad, que obedece a una evolucion
de la anterior, se ha ido aplicando a todos los ca-
nales de comunicacion.Y entre ellos, Internety las
redes sociales se han convertido en herramientas
imprescindibles en la actualidad.

UNA WEB RENOVADA

Este afio hemos renovado la web www.refrescantes.
es, actualizandola, simplificando la navegacion
con versiones especificas para moviles y tabletas,
y concentrando los contenidos y camparias en un
Unico portal.
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Contenidos andiovisuales

Como no podia ser de otra forma, en nuestro reto de
adaptarnos a las demandas actuales, los contenidos
audiovisuales tienen un papel destacado. Con la presencia
de mas elementos multimedia, como imagenes, videos

y graficos se hace mas agil y ameno el acceso a los
contenidos.

Contamos con nuevas imagenes de productos en la web
y con presencia en las redes especificas (Flickr, Pinterest e
Instagram).

Los videos tematicos son otra de las apuestas de este aiio.
El proceso de elaboracion de un refresco, las funciones

del gas, el azucar, los aditivos y otros ingredientes,
laimportancia de la actividad fisica, la alimentacion
equilibrada, las acciones de proteccion del medio
ambiente, la gestion de residuos son algunos de los que se
pueden encontrar en la web, accesibles a través del Centro
de Informacion de las Bebidas Refrescantes (CIBR).

Hemos utilizado el canal Youtube como otra herramienta
mas para la divulgacion de los videos que se difunden a
través de nuestra web y de nuestras redes sociales. De
todos ellos, el de “Aqui si paras”, el video de la campaiia
de seguridad vial “Un refresco, tu mejor combustible” o
“;Como se elabora un refresco?” estan entre los que mas
se han reproducido.
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CIBR, TODO SOBRE
LOS REFRESCOS
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especiol

Crear una gran base de datos de utilidad y facil
acceso, que recopilara toda la informacion rela-
cionada con el mundo de las bebidas refrescan-
tes ha sido un reto que este afo havisto laluz en
su parte publica. Con el Centro de Informacion
de las Bebidas Refrescantes, CIBR, pretendemos
que cualquier persona tenga informacion com-
pleta sobre todo lo tiene que ver con el sector
y sus productos.

Tewas Ae nkevés pavar
M@Vd’e Po\v’o\ \OS CconsS

El primer paso lo dimos en el 2013 con la creacion
del CIBR interno, para Asociados y Colaboradores.
Durante este aflo hemos puesto en marcha una
nueva version adaptada al gran publicoy a aquellas
organizaciones que quieran saber mas del sector.

El CIBR recoge informacion en tres areas: salud,

economia y medio ambiente y a él se accede des-
de nuestra pagina web, www.refrescantes.es.

YoAos Y
uwmiAoves

Iwtevwo

Contar con los antecedentes y
la informacion mas actual sobre
temas legislativos, evidencia
cientifica, informes economicos
o politicas medioambientales
es una tarea intangible y que
en muchos casos tiene efecto
directo en el desarrollo de las
actividades y en los resultados
de las empresas. Por ello,

en la Asociacion de Bebidas
Refrescantes nos propusimos
sistematizarlo en una base

de datos de acceso facil e
intuitivo.

A través de la intranet, todos
los Asociados y Colaboradores
pueden contar con toda la
informacion actualizada de
distintos aspectos relacionados
con el sector. Contenidos de
utilidad como antecedentes

y situacion actual en Espafa

y en otros paises sobre temas
de interés, opiniones de las
autoridades, posicionamientos,
legislacion, estudios, etc.

Esta plataforma online se
actualiza constantemente
atendiendo a todas aquellas
novedades relacionadas con los
distintos apartados.
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Las bebidas refrescantes tienen una
historia larga. Como productos muy
populares se conoce mucho de ellas,

pero también se desconocen otras
muchas cosas.

Este afo contamos con una nueva
version con temas de interés para
todos, y especialmente para los
consumidores. Los ingredientes
que se utilizan, sus propiedades,

el etiquetado, los procesos de
fabricacion, la historia, la evolucion
de los productos, curiosidades, peso
del sector la economia, acciones

de proteccion del medio ambiente
son ejemplos de lo que se puede
encontrar.

La informacion se recoge en distintas
secciones y subapartados que hacen

facil el acceso a los contenidos. Asi
por ejemplo, en lo que tiene que ver
con los ingredientes, encontramos
desde qué son, su historia, en qué
alimentos se encuentran o las
bebidas refrescantes que los utilizan.
Ademas, en todos los puntos vemos
la respuesta a preguntas frecuentes y
hay un apartado de curiosidades.

El etiquetado, una de las maximas de
la educacion nutricional y por lo que
siempre ha apostado firmemente el
sector de las bebidas refrescantes, es
otro tema destacado.

Los videos también ocupan un lugar
clave en esta herramienta on line.

En menos de un minuto, intentamos
explicar de forma muy concisa, todo lo
mas destacado del tema en concreto.
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la comunicacion es una herramienta basicatanto enla
actividad interna como en la proyeccién publica.

COMUNICAMOS
LO QUE HACEMOS

La percepcion que tengan los publicos es un aspecto
del que dependen la compresion y la actitud. Por ello

Informarcion o
AsociaAos

Resumen de noticias de interés general y relacionadas
con el sector de las bebidas refrescantes

Circulares informativas

Informes y publicaciones de la Asociacion

Acceso a la intranet y al CIBR interno: areas de salud,
economia y medio ambiente
Resumen anual de estadisticas sobre la evolucion del

mercado de bebidas refrescantes

Informes de actividades en medios de comunicacion
Participacion en encuentros y presentaciones a prensa
Evolucion de los procesos legislativos

Relaciones
wmshtucionales

Estamos en contacto permanente con la Administra-
cion y otras organizaciones de interés para represen-
tar a la industria de bebidas refrescantes. Mediante la
presencia en distintos foros mejoramos la visibilidad
de la Asociacion para dar a conocer los puntos de vista
sectoriales.
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Conciemct

CAMPANAS
REFRESCANTES

Las campaias de concienciacion social siguen te-
niendo un peso destacado en nuestras actividades.

“Un refresco, tu mejor combustible” se mantiene
como uno de nuestros referentes. En su novena
edicion la campafia que se desarrolla con la co-
laboracion del Real Automovil Club de Espana
(RACE) y la Direccion General de Trafico (DGT),
volvio a a contar con el mitico grupo de los 8o,
“The Refrescos”, que regresaron después del éxi-
to de “Aqui si paras”, la cancion que se lanzé en la
anterior edicion, una version de su conocido “Aqui

no hay playa”. En esta ocasion, fueron los encar-
gados de dar consejos basicos para los largos des-
plazamientos del verano. Con sentido del humor
pero sin olvidar un objetivo muy serio: reducir la
siniestralidad en las carreteras.

En los largos desplazamientos es necesario evitar
el cansancio y la somnolencia. Entre los buenos
habitos hay que recordar una regla basica: parar
e ingerir un refresco, que hidrata, no contiene al-
cohol y aporta azUcares.
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NOS AAAPTAMOS Plrss

Video “viral"”: Pusimos un toque divertido en las redes. Utili-
zando como gancho a un famoso presentador de television,
Jorge JavierVazquez, que simula quedarse dormido. Luego
desvelamos su vinculacion a la campana y la importancia de
parar a descansary beber un refresco en los viajes.
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Rueda de prensa: Presentamos la
Campana junto con el RACE y la DGT,
con datos de incidencia del cansancio y
la somnolencia al volante.
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Contodo ello se ha conseguido volver a despertar el interés de los

]
medios que han dado gran difusion a la campafia con apariciones UH V'e,pv.e
SCo,

en informativos y programas de las principales cadenas de tele-
vision, nacionales y autonémicas, en prensay en radio. Las redes (A Me \o

sociales también han contribuido a difundir los mensajes.
COMbustip|ot
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EN LA ECONOMIA

Empezamos una nueva etapa y estamos decididos a aportar valor con nues-
tra actividad. Como compradores de referencia de materias primas, como
citricos, azUcar, materiales de envasado, sistemas de produccion, trans-
porte de mercancias y otros servicios, el sector de las bebidas refrescantes
tiene un efecto arrastre en la economia. La agricultura, la industria, los
supermercados, grandes superficies y pequefios comercios, y muy espe-
cialmente los bares, los restaurantes y el turismo estan muy relacionados
con los refrescos.
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El afo 2013 marca un punto de inflexion para el
sector de las bebidas refrescantes. Se muestran
los primeros datos de recuperacion de la econo-
mia espafiola. Estos signos, se empiezan a hacer
mas visibles en el consumo al cierre del 2014, y
apuntan a un cambio de tendencia en los princi-
palesindicadores. Asi se refleja en el informe “Las
bebidas refrescantes y suimpacto socioecondmi-
co en Espaia: realidades, esperanzas y desafios”
elaborado por el IESE.

Este informe analiza la realidad del sector de las
bebidas refrescantes en Espafa en el afio 2013 y
sus perspectivas de futuro.

La colaboracion entre el IESE y la Asociacion de
Bebidas Refrescantes, ANFABRA, se inicio con el
primer informe sobre el impacto socioecondmico

del sector desde un punto de vista historicoy a
largo plazo. Los resultados del afio 2011 mostraron
un sector dindmico, con presencia importante en
la economia espanola, en la inversion en innova-
ciony en el empleo.

El informe se ha ido actualizando todos los afios,
enuntiempo en el que ha sido necesario adaptar-
se ya que la situacion econdmicay el descenso de
los ingresos de los consumidores han marcado un
cambio de habitos.

En esta ocasion se ha empleado una nueva me-
todologia respecto a ediciones anteriores, com-
plementando los datos obtenidos de empresas
con otras encuestas de fuentes administrativas y
organizaciones privadas. Entre ellas, la Encuesta
Industrial Anual de Productos (EIAP) y de la En-
cuesta de Presupuestos Familiares (EPF) ambas
elaboradas por el INE.

La produccién total de 47328 wmillones Ae litvos
Una facturacion de 4. |94 wmillones Ae euvos

Aporte a las arcas publicas a través de impuestos:%g Ml“OV\QS Ae euwvos

Empleo directo: £.650 HO\\DO}SO\AOVQS
Empleo inducido: mas de ¢4.000 PU\CS"'OS Ae '\’VO\\DO}SO

Fuente. “Las bebidas refrescantes y su impacto socioeconémico en Espana: realidades, esperanzas y desfios. 2013". IESE

Por categorias, los datos de Canadean, consul-
tora especializada en analisis de mercado de las
bebidas, al cierre de 2013 remarcan la tenden-
cias de los Ultimos afios: un subida de las toni-
cas (7.3%), las energéticas (6,5%) y los refrescos
light (1,1%).

La produccion de bebidas refrescantes en el ejer-
cicio 2013 se encontraba aun inmersa en una rea-
lidad econdmica recesiva de la que, poco a poco,
se empieza a salir. La reactivacion de la economia
espafiola, en particular del consumo domeéstico,
presenta un entorno economico favorable para el
sectoralo largo de 2014.

Recuperando con la hosteleria

Los resultados de la industria de las bebidas refres-
cantes también estan estrechamente ligados a la
evolucion de la hosteleria y el turismo. El descenso
del consumo en establecimientos de ocio en los
Ultimos anos ha supuesto unaimportante caida en
las ventas en este canal. El consumo de refrescos
en el hogar ha aumentado ligeramente en estos
anos, consecuencia del cambio de habitos. Esto ha
permitido mantener niveles de produccion mas es-
tables que en otros sectores pero con un descenso
de los ingresos en términos de valor.

Sin embargo, se empieza a notar un cambio de
tendencia. Después de caidas continuas desde el
afo 2008, la hosteleria espera cerrar el 2014 conun
incremento de su cifra de negocio en casi un 3%.

Volvemos a salir. El bar espafiol ha sido siempre
un punto de encuentro y socializacion y, tras ha-
berse visto afectado por la crisis global, vuelve a
ser un dinamizador de la economia y un baréme-
tro para medir la evolucion de la confianza de los
consumidores.

El mercado de bebidas refrescantes ha registrado
una tendencia positiva fuera del hogar a lo largo
del 2014, donde todas las categorias mejoran sig-
nificativamente respecto al afo anterior, segun los
datos de Nielsen HORECA. La tdnica es una de las
bebidas mas beneficiadas, con una subida de mas
del 7%, lo que mantiene la linea de datos positivos
registrados en los Ultimos afos, y en un contexto
general de caida. Las bebidas sin gas suben un 3%
y las de cola se mantienen practicamente igual.
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Espevomzas ¥y Aesabios

La industria de bebidas refrescan-
tes encara el cierre de 2014 y el
2015 con la esperanza derivada del
buen comportamiento del consu-
mo domeéstico en Espaiia a lo largo
de los Ultimos meses.

Las estimaciones realizadas por el
IESE en su informe sefiala que 2014
puede marcar el fin delacaidadela
facturacién y pronostican una leve
mejoria de este indicador. Se esti-
ma un incremento de la facturacion
del 0,44% en términos nominales
entre 2013 Y 2014.

El sector no es ajerno a los desafios
de la economia espafiola e interna-
cional: no es descartable una nueva
contraccion, asi como nuevas
politicas impositivas que podrian
suponer una barrera para la dina-
mica de recuperacion actual.

Entre los factores que pueden
afectar negativamente al consumo
se encuentra la posibilidad de in-
crementos fiscales. La experiencia
internacional reciente en Japony
Francia muestran el efecto nega-
tivo del incremento de impuestos
sobre el consumo domésticoy el
crecimiento econémico.

En el caso concreto de las bebidas
refrescantes también se han visto
estas consecuencias adversas.

En Portugal, por ejemplo, en
2012 pasaron de tener un tipo de
IVA reducido al general y esto
provocé una caida inmediata del
consumo del 15%.

Estamos convencidos de que la
recuperacion se consolidaray la
reactivacion del consumo sera un
pilar fundamental para ello.




POR EL BIENESTAR

DE LOS
CONSUMIDORES

La salud y el bienestar de los consumidores es el reto de nuestra industria.
Nos preocupamos por ofrecer diversidad de bebidas de calidad, con buen sa-
bor, que sacien la necesidad de beber y que permitan momentos de disfrute.
Informar de nuestros productos, fomentar habitos saludables y concienciar
sobre laimportancia de la actividad fisica es parte de la apuesta por un estilo
de vida saludable.




MEMORIA 2014

Que el consumidor tenga libertad para elegir lo mas
acorde a sus necesidades es el reto y el trabajo diario
de la industria de bebidas refrescantes. Incremen-
tar las posibilidades de eleccion a través de nuevos
productos, la innovacion en formatos y tamafios asi
como la mejora constante de la informacién nutricio-
nal y el etiquetado es la forma de conseguirlo.

Gracias a la [+D+i se comercializan numerosas refe-
rencias y sabores. Todas tienen en comun su capaci-
dad de hidratar. Ademas, se ha reducido el nUmero

de calorias por cada 100 ml de bebida refrescante
en un 22% en los Ultimos 15 afos, lo que muestra la
preocupacion de los fabricantes por responder a las
demandas de los consumidores.

También existe una investigacion y desarrollo con-
tinvo en torno al lanzamiento de nuevos productos
light. Esto requiere un gran esfuerzo en innovaciony
aplicacion de nuevas tecnologias para encontrar in-
gredientes que permitan reproducir el perfil sensorial
del azicar y mantener el sabor, sin calorias.

stvos proAnctos,

Poviowmos Ae Westy
M{lo:«ew\—o\mos los havitoes sl ndavles y

| practica Ae actividad Fisica
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REFRESCOS ,
Y BALANCE ENERGETICO

Comemos lo mismo pero nos movemos mucho
menos que hace afios. Todo, con moderacion,
tiene cabida en una alimentacion equilibrada,
variada 'y moderada. No existen alimentos bue-
nos ni malos. Todos los nutrientes son necesa-
rios. La obesidad no es consecuencia de que
haya aumentado el consumo de ninguno de
ellos, se trata de una falta de equilibrio entre el
consumo energético y el gasto caldrico.

Esta demostrado que restringir el consumo de
determinados ingredientes, alimentos o forma-
tos no mejora la salud de la poblacion.

Segun distintos estudios, los cambios en los
habitos alimentarios se producen cada gene-
racion, es decir, que tardan entre 25y 30 afos.

El aumento en la obesidad se ha producido en
los Ultimos diez afos y no ha ocurrido porque
comamos de forma diferente sino porque so-
mos mas sedentarios.

Los expertos recomiendan hacer la actividad
fisica necesaria y no centrar el foco en una ali-
mentacion que puede ser restrictiva y afectara
la salud al evitar que obtengamos los nutrien-
tes, vitaminas y minerales necesarios.

La mejora de la educacion nutricional y el co-
nocimiento de la importancia del equilibrio
energético es la clave para la promocion de
la salud con recomendaciones nutricionales
y de actividad mas acordes con los estilos de
vida actuales.
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Las bebldas
AZLUCAVAAAS O \13 W

Los refrescos tienen cabida en una
alimentacion equilibrada y variada. En
Espaiia su consumo sélo representa en
torno al 3% del total de las calorias diarias
ingeridas. E d ,

Ulc Ovowmte S
Un refresco con azucar, tiene unas 40 por j La evidencija cien
cada 100 mililitros. Distintos estudios han edU'corantes ta
analizado la asociacion entre el consumo / Unos ingredien
de bebidas azucaradas y el riesgo de / '
obesidad. En Espafia, el Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas (CSIC) demostrd el
el AVENA?, un estudio nutricional con mas de
1.500 adolescentes, que los consumidores de
estas bebidas no presentaban mas obesidad
que los que no los consumian, ni mayores

tifica Sobre los

mbién es MUy amplja,
tes basicos enla

niveles del indice de Masa Corporal (IMC).

Un reciente analisis publicado en “Nutrition
Reviews" 2 que se ha llevado a cabo a partir
de una revision sistematica de trabajos
cientificos anteriores, concluye que no hay
asociacion entre el consumo de bebidas
azucaradas y el riesgo de obesidad cuando
existe un equilibrio entre las calorias
ingeridas y las gastadas por el organismo.

Referencias
*Gomez-Martinez S, Martin A, Romero J, Castillo M, Mesena M, Baraza JC, Jiménez-
Pavon D, Redondo C, Zamora S, Marcos A, "ls soft drink consumption associated with
body composition” A cross-sectional study in Spanish adolescents”. Nutr Hosp. 2009;
24(1): 97-102

2"Trumbo PR, Rivers CR. Systematic review of the evidence for an association
between sugar-sweetened beverage consumption and risk of obesity. Nutrition
Reviews. September 2014; 72 (9): 56674
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Comery beber son necesidades fisiolégicas y mo-
mentos de placer. Los consumidores estan mejor
informados y son mas sensibles a los temas que
tienen que ver con la nutricidn, pero sin renun-
ciar al sabor. Entre los numerosos compromisos
del sector de las bebidas refrescantes esta el de
elaborar refrescos que combinen los valores nutri-

cionalesy el placer, y que por tanto, contribuyan
al bienestar.

En Espafia, los refrescos se beben de forma equili-
brada, en distintas situaciones, entre las que des-
taca el consumo ludico y social, al que contribuye

el buen tiempo y el arraigo de los habitos de ocio
en compaiiia.

y placer

Desarrollamos investigaciones sobre las
bebidas refrescantes, susingredientesy el
papel del sabor en el balance nutricional.

En 2014 se ha publicado revision bibliografica
“Atributos sensoriales de las bebidas
refrescantes y su influencia en las
preferencias de los consumidores3”,
elaborado por investigadores del Consejo
Superior de Investigaciones Cientificas

(CSIQ) y publicado en la revista “Food &
Function”. Entre sus conclusiones destaca
que el consumo de una bebida se hace por las
sensaciones que aporta.

Las bebidas refrescantes estdan compuestas
poragua y otros ingredientes que les otorgan

unas caracteristicas sensoriales especificas.

preferences” Food Funct. 2014 Aug;5 (8):1686-94.

Uniendo valor wutvicional

Los patrones de consumo van

evolucionando enrelacion ala dlsponlbllldad

de una mayor oferta. En las preferencias
influyen factores genéticos, culturales,
ambientales y psicoldgicos y también las
caracteristicas especificos de la bebida. El
sabor es clave en las elecciones.

Pero ademas, las bebidas refrescantes
tienen un componente basico, el agua,

que se considera “un nutriente esencial”.

Por lo que estas bebidas, compuestas
fundamentalmente por agua y con buen
sabor, puede hacer mas facil beber y alcanzar

los niveles hidricos que necesita el cuerpo
humano.

3Redondo N, Gdmez-Martinez S, Marcos A. “Sensory attributes of soft drinks and their influence on consumers’
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El objetivo es desarrollar acciones
para potenciar el conocimiento de las

herramientas cientificas para comunicar

\ 1/ y formar en habitos saludables, con
CD N C ‘ E N C ‘ AM O 5 v i especial atencion a lo relacionado con
la nutricion. Para ello, las actividades de
AN la Catedra contemplan una triple via:
\ investigacion, docencia y gestion del
AN

conocimiento.

En la industria de las bebidas refrescantes com-
partimos el interés por la salud de los consumi-
dores y la necesidad de promover estilos de vida
saludables.

Nuestro sector lleva afios adoptando politicas
voluntarias para autorregular las acciones y co-
municaciones dirigidas a nifios y adolescentes,
incluida la presencia de maquinas expendedores

MEMORIA 2014

en colegios.

Actividades encaminadas a promover la adopcion
" | de habitos de nutricion e hidratacion saludables, . 7 En 2014, la Asociacion
'

junto con la practica de ejercicio fisico estan en- 3 A de Bebidas Refrescantes ' .
La Catedra, ubicadaen el

Departamento de Ciencias
Farmacéuticas y de la Salud de
la Universidad CEU San Pablo
esta dirigida por el Catedratico
de Nutricion y Bromatologia
de dicha Universidad, Gregorio
Varela.

tre las iniciativas frecuentes que se llevan a cabo y (ANFABRA) se ha unido
desde la Asociacion. La hidratacion y su papel en i alaUniversidad San
lasalud y la nutricién es uno de los aspectos en los | Pablo CEU para crear la

que se viene trabajando desde hace afios. \! Catedra “Comunicacién

y formacion en estilos de

vida saludables”.



INFORMACION AL
CONSUMIDOR Y ETIQUETADO
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Tenemos el antiguo compromiso de informar al
consumidor sobre nuestros productos. Hemos
sido un sector pionero en usar las Cantidades
Diarias Orientativas, CDOs, que ofrecen infor-
macion sobre calorias totales y cantidades de
los distintos ingredientes y nutrientes, y lo que
representa ese alimento en la dieta.Y seguimos
buscando nuevas formulas de favorecer el co-
nocimiento.

La etiqueta es una especie de "DNI” de un ali-
mento en el que se detalla la informacion que lo
caracterizay distingue de otros alimentos. Ayu-
da a que cada persona pueda decidir lo que mas
se ajusta a sus necesidades, con informaciony
conocimiento.

El 13 de diciembre de 2014 se aplica el nuevo
Reglamento comunitario 1169/2011 sobre el eti-
quetado alimentario que marca qué y cdmo debe
aparecer.

Desde antes de que fuera obligatorio, el sector
de las bebidas de refrescantes empezo a incor-
porar de forma voluntaria los datos nutriciona-
les para que el consumidor cuente con informa-
cion completa sobre los refrescos que adquiere.

Para mejorar la comprension de la informacion,
hemos creado una etiqueta virtual de una lata de
refresco “tipo”, a la que se puede acceder desde
la web de la Asociacion, www.refrescantes.es. La
lata va girando a partir de una serie de llamadas
que explican los distintos contenidos, de una for-
ma grafica, intuitiva y de facil comprension.
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CHAigo SO0VE e
COMUNICA

EL CASO DE LAS ENERGETICAS

Apostamos por una linea de informacion claray
recomendacién de un consumo equilibrado en
todos los productos y también en las bebidas
energéticas. Dado su contenido en cafeina
-un envase de 250 ml contiene unos 8o mg,
aproximadamente la misma cantidad de cafeina
que una taza de café- segun marca la legislacion
en la etiqueta se especifica la cantidad de cafeina
y la advertencia “Contenido elevado de cafeina: no
recomendado para nifios, ni mujeres embarazadas
o en periodo de lactancia”.

‘s\
.

4

abwy wmavk

Las bebidas energéticas se comercializan desde
hace afios en todo el mundo. En Espafia alcanzan
el 2% del total de bebidas refrescantes. Estan
dirigidas a poblacion adulta y ademas de cafeina
suelen incluir ingredientes como taurina y
vitaminas.

La industria europea de bebidas refrescantes, a
través de nuestra Federacion, UNESDA, hemos
adoptado voluntariamente un cédigo sobre
el etiquetado, comunicacion y marketing de
las bebidas energéticas que va mas alld de lo
requerido por la legislacion.

ety

@ Principios para el etiquetado
de bebidas energéticas

El etiquetado de las bebidas energéticas no
promovera su mezcla con alcohol o alegara que
su consumo con alcohol contrarresta los efectos
del alcohol.

Incluird la siguiente declaracion: “consumir de
forma moderada” o una redaccion similar que
pueda entender el consumidor.

Cumplira también con los principios
establecidos para la venta y marketing.

@ Principios para la venta y el marketing
de bebidas energéticas:

No se realizaran comunicaciones de marketing
en ningln medio que tenga una audiencia de mas
del 35% de nifios menores de 12 anos.

En la promocion de las bebidas energéticas y sus
ingredientes no se incluird ninguna alegacion que
las relacione al alcohol.

Las bebidas energéticas son bebidas funcionales
y no pertenecen a la categoria de las bebidas

para deportistas. Aunque el consumo normal

de bebidas energéticas también aporta agua al
cuerpo, estas bebidas no se comercializardn como
bebidas para deportistas, las cuales proporcionan
el beneficio de la rehidratacion.

Fuera de las etiquetas (por ejemplo, en paginas
web o folletos) la industria aportara informacion
exhaustiva a los consumidores sobre las bebidas
energéticas, su consumo responsable y sus
ingredientes caracteristicos incluyendo una
comparacion del contenido de cafeina con otros
alimentos y bebidas que también contienen
cafeina.

El reparto de muestras promocionales no se
realizara proximo a colegios de educacion
primaria y secundaria u otras instituciones que
cuiden de nifios de este grupo de edad.

MEMORIA 2014




COMPROMETIDOS
CON EL MEDIO AMBIENTE

Protegemos el medio ambiente. Creemos fundamental aunar la busqueda de la com-
petitividad empresarial para responder a las demandas de los consumidores con el uso
racional de los recursos, que ademas supone un gran ahorro en costes. Y lo plasmamos
en hechos y compromisos concretos que estan dando resultados. La conservacion de
los recursos naturales es una prioridad, ya que tiene incidencia en la calidad de vida
actual y en la de las futuras generaciones. Con ese convencimiento vienen trabajando
desde hace afios las empresas de bebidas refrescantes.
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La innovacion y la optimizacion de los procesos
para ser mas eficientes y respetuosos con el en-
torno se plasman en buenas practicas de las dis-
tintas empresas que han sido reconocidas con cer-
tificaciones en gestion medioambiental. Algo que
va mucho mas alla de la legislacion y que forma
parte de los valores de una de las industrias mas
comprometidas con la sociedad.

Todo ellolo recogimos en el informe “Las bebidas re-
frescantesy el medio ambiente”. El primero que eng-
loba a todo el sector, presentado pUblicamente con
UNOS compromisos conjuntos para los proximos afios.

En el informe recogimos los principales indicadores,
con especial hincapié en los directos, asociados a las
distintas fases del proceso productivo. Ademas, se
contemplan otros impactos indirectos a lo largo de
toda la cadena de valor: procesado de materias pri-
mas, logistica, distribucion y venta del producto final.

El informe de sostenibilidad medioambiental de la
industria de las bebidas refrescantes se presento

NUESTROS COMPROMISOS
SON PUBLICOS

en laAsamblea de la Asociacion a finales de 2013,
en un acto que contd con la presencia del Ministro
de Agricultura, Alimentacidon y Medio Ambiente,
Miguel Arias Cafiete.

Después se han ido sucediendo las presentaciones
en distintos foros de interés. Asi, se mostraron las
conclusiones en un Congreso Internacional de bebi-
das refrescantes de Canadean, consultora de anali-
sis del mercado. También hicimos publicos nuestros
compromisos en “Envifood Meeting Point”, organi-
zado por FIAB, la Federacion Espaiiola de Industrias
de Alimentacion y Bebidas, en el marco del Foro de
Soluciones Medioambientales Sostenibles (FSMS).
Un punto de encuentro en el que tuvieron cabida
areas especializadas en aspectos ambientales como
el urbanismo o la recuperacion y el reciclado.

El informe también se ha traducido al inglés y se
ha presentado dentro del Comité de Medio Am-
biente de UNESDA, la Federacion que agrupa a
todas las Asociaciones europeas de bebidas re-
frescantes.
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Como las buenas intenciones no sirven de nada
si no se concretan en hechos, hemos creado un
grupo de trabajo especifico para realizar el se-
guimiento de estos compromisos ambientales
adquiridos para 2020. La intencion es que sean
objetivos reales y medibles, que reflejen la evo-

CUMPLIENDO OBJETIVOS

lucién de los principales datos ambientales del
sector. La definicion y establecimiento de los
indicadores, su medicion, evaluacion y sequi-
miento asi como las conclusiones se realizan
con la colaboracidon de PwC, Price Waterhouse
Coopers.

evaluoumeg

Consumo Ae agua
Reducir un 20% el ratio
de consumo de agua
por unidad de
produccion para 2020
respecto al afo 2010,
mediante la introduc-
cién de medidas de
eficiencia y cambios en
el proceso productivo.

Reciclaje
Fomentar el reciclaje y
la reutilizacion de
envases.

Consumo Ae enevgin
Reducir un 20% el ratio
de consumo de energia
por unidad de produc-
cion para 2020 sobre el
2010, mediante control
de consumos,
optimizacion de
procesos y utilizacion de
equipos eficientes.

7/

CéAigo Ae UNESDA
Seguir avanzando en la
aplicacion del Codigo de
Conducta de envases
de UNESDA (Union of
European Soft Drinks
Associations) sobre la
reciclabilidad de los
envases de PET.

Juimientq
Wuestvog

Ewmisiones Ae CO:
Ampliar el alcance del
célculo de las
emisiones de gases de
efecto invernadero
asociadas

a la actividad de
produccion y distribu-
cién de bebidas
refrescantes.

Imparctos indivectos
Minimizar los impactos
indirectos de nuestra
cadena de suministro.

Ewvases
Trabajar por el disefio
sostenible de envases.

InPormacion
Informar a los
consumidores sobre
los avances en
sostenibilidad
ambiental y fomentar
un consumo
sostenible.
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Elagua es el principal ingrediente de las bebidas
refrescantes y un recurso basico en los procesos
de produccion, para la limpieza de instalaciones
y el cumplimiento de los estrictos requisitos de
higiene y sequridad alimentaria. Los principales
consumos se producen en la limpieza de equi-
pos y conducciones y en el lavado y enjuague
de envases.

Del seguimiento de la evolucion de los com-
promisos para 2020 destaca que el ratio de
consumo de agua se ha reducido un 3% en el
Ultimo afio (en 2013), lo que suma un total del
11% desde 2010. El compromiso es alcanzar una
reduccion del 20% en 2020, con respecto a los
datos de 2010.

EL AGUA, UN BIEN
BASICO Y ESCASO

Consumo de agua

10.000
8.000
6.000
4.000

2.000

o w o o
o HEH HEH B,
2010 2011 2012 2013

[0 Miles de m3 de agua consumida

=== Ratio de consumo (litro agua/litro
producto fabricado)

Comsumo Ade aguar (2000-20173)

-11%

Consumo de agua
por litro de
producto fabricado

5 10.5 millones ©
panoles (Andalucia
Murcia juntas).
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ENERGETICAMENTE

EFICIENTES

En la reduccién del consumo energético tam-
bién se han obtenido descensos significativos.
Del objetivo de reducir en un 20% el cosumo en
el periodo comprendido entre 2010 a 2020 ya se
ha alcanzado un 13%. En concreto en 2013 se ha
registrado una disminucion del 7%.

La electricidad es el consumo energético mas
relevante, ya que es la energia que hace posible
el funcionamiento de la mayoria de los equipos,
y que supone alrededor de la mitad del total,
seguida del de gas natural. Los principales con-
sumos se producen en los compresores de aire
(utilizados principalmente para el soplado de
envases) y en los sistemas de refrigeracion.

Consumo energético

2.000

1.600

1.200

800

400

[ TJ de energia consumida

7 7 1

N\

:
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|

2010

2011

2012

2013

== Ratio de consumo (MJ/I producto
fabricado)

0,50

0,48

0,46

0,44

0,42

0,40

-13%

Consumo de
energia

por litro de
producto fabricado

o

quivalente a:

e hacen casi 13.00(

951) hogares
anoles en un ano.
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Aligevamiento de ewvases (2000-20173)

entre -1 3-15%

DISENO SOSTENIBLE
DE ENVASES

Los envases son fundamentales para conservar las Todos los envases son reciclables o reutilizables.
bebidas, para que se puedan transportary para fa- Y su peso medio se viene reduciendo desde hace
< cilitar su consumo. El sector investiga junto con sus anos. En concreto, desde 2000 se han aligerado <
= proveedores para conseguir envases mas ligeros. entre un 13 y un 15% dependiendo de los enva- 5
Q\ Cada minima reduccion supone un gran ahorro de ses y materiales. (o]
< material (PET, acero o vidrio), en el trasporte y en <
o : ; -
| rior reciclado.
O os costes de su posterior reciclado O
= =
LLl Ll
> >
Peso medio de envases (gramos) | Afio 2000
Porcentaje de reduccién 2000/2013 B 202013
50 m
0 - [
30
=
20
T -15% -14% -14% -13% -14%
Botella Botella Botella Botella Lata acero
PET500ml  PET1I PET 1,51 PET 21 330 ml

(sin tapa)
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Todos los procesos de produccién generan resi-
duos. Envases y embalajes de materias primas o
de los productos de limpieza y mantenimiento de
instalaciones como cartdn, vidrio, plastico, chata-
rra... Laindustria de bebidas refrescantes gestiona
correctamente esos residuos siguiendo la regla de
las tres erres: Reducir, Reutilizar y Reciclar.

En las fabricas, se trata de reduciry optimizar al
maximo el consumo de materiales y productos
empleados. Asi se consigue mas eficacia y me-
nos impacto en el medio ambiente.Y, los resi-
duos que quedan se separan por tipos: unos se
reciclan, otros se reutilizan, otros se aprovechan
energéticamente...

Y ademas de lo que se genera en la fabricacion,
se colabora en la gestion de los residuos de en-
vases, lo que ponemos en los contenedores des-

GESTION DE RESIDUQS

pués de consumir el refresco. Un ejemplo: con
80 latas se puede hacer una llanta de neumatico.

Los envases de refrescos son cada vez mas lige-
ros y laindustria participa en su recuperacion de
los contenedores.

Por otro lado, la industria de bebidas

refrescantes esta actuando p
tratar de minimizar otros impac
jentales en los que las empresas
en la misma capacidad directa

ara
tos

amb

no tien -
de actuacion como en los asociados

a los procesos productivos. Es el
caso de los derivados del transporte
y distribucion de materias primasy
producto final, ydela actividad de s

cadena de proveedores.

La regla de las 3 erres

Reducir

LLa reduccion del peso de los materiales

utilizados en los envases supone la reduccion
de los impactos asociados a su produccion y
transporte S

< Reutilizar

La utilizacion de envases reutilizables (que tras
Su uso, y después de someterse a exhaustivos
procesos de lavado, pueden ser utilizados de
nuevo como envases) reduce también la
demanda de nuevos materiales y los consumos
asociados a su manufacturacion.

",

Dol
0

¥

Reciclar v
El uso de materiales reciclables (que tras su -
consumo pueden ser reciclados para la
fabricacion de otros productos) y reciclados (que
proceden del tratamiento de otros productos y
utilizados) reduce la demanda de nuevos

materiales para la fabricacién de envases.
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