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Desde inicios de los anos 90s, en especial con la publicacion del libro de Stephan Schmidheiny
fitulado: «Changing the course: Global Business Perspective on Development and Environment»
y luego de la convencion de Rio, los temas medioambientales y sociales formaron importancia
en el mundo de los negocios. Es a partir de las publicaciones de los Profesores Hart (1995) y Porter
y van der Linde (1995) que tanto los académicos como los empresarios empiezan a buscar

alfernativas de negocios que busquen el desarrollo sos-
fenible y vayan mds alld de simplemente cumplir la ley
(end-of-pipe). En ofras palabras que las empresas lo-
gren el «Triple -Bottom -Line» (Elkinghton 1998) que se
refiere a la busqueda del resuttado: econdmico, social
y medioambiental (Elkinghton, 1998; Bansal, 2005).

Como toda coriente nueva de pensamiento en un
drea de conocimiento aparecieron dos escuelas de
pensamiento distintas que planteaban distintos resulta-
dos que la empresa podia obtener si buscaba mejo-
rar su interaccién con el medio ambiente. La primera
escuela indicaba que la buUsgueda de la mejora
medioambiental no era beneficioso para la empresa.
Esta postura se conoce como la de «perder-perder»
(Hoffman, 2000) y argumenta que las empresas que
busquen mejorar su resultado medioambiental
perderdn rentabilidad dado a los elevados costes que
genera (Walley y Whitehead, 1994, Palmer et al., 1995).
La otra escuela, conocida como la visién “ganar -ga-
nar” (Hoffman, 2000) es aquella que considera la con-
faminacién generada por la empresa como una ine-
ficiencia y por tanto mejorar el resulfado medioam-
biental de la empresa conlleva a una mejor rentabili-

dady a la obfencion de una ventaja competitiva (Hart,
1995; Porter y van der Linde, 1995; Shrivistava, 1995).

Muchos de los primeros estudios se basaban en estu-
dios de casos de empresas que mostralban que efec-
tivamente el ser medioambientalmente responsable Il-
evaba a la empresa a obtener beneficios econd-
micos. Ejemplo de esto fue el proyecto de 3M cono-
cido como 3P (Shrivistava, 1995) y The Body Shop (Wy-
cherley, 1999). Por ofro lado, famibién se hicieron estu-
dios empiricos que demostralban la causalidad entre
ambas variables como los estudios de: Hart y Ahuja
(1996), Nehrt (1996), Russo y Fouts (1997), Aragdn-Correa
(1998), Kiassen y Verbeke (1999) entre ofros. Si bien por
mucho tiempo se daba esta lucha entre si las empre-
sas eran rentables o no al ser medioambientalmente
responsable, a la fecha podemos indicar que si existe
una causalidad y una relacion positiva entre ambas
variables y que mds bien ahora lo importante es iden-
fificar cudles son esas causas que llevan a que una
empresa sea mds responsable medioambientalmente
(Albertini, 2013). La realidad actual nos lleva a pensar
gue a medida gue se den mds leyes de control y pre-
vencion de contaminacion por parte de los Gobiermnos
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y a la vez éstos firmen tratados internacionales como
el reciente Pacto de Paris y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) firmados en Abril del 2016, las empre-
sas tendrdn que hacer negocios considerando su im-
pacto medioambiental. En este sentido, las organiza-
ciones integrardn los temas medioambientales y
sociales a su estrategia empresarial (Hoffran, 2000) y
fomard mucha relevancia de qué manera las empre-
sas construyen capacidades medioambientales y so-
ciales para generar ventajas competitivas (Adler y Hiatt,
2016). Por tal motivo, consideramos que es importante
mostrar a los empresarios que pueden emprender ne-
gocios que puedan generar las tres dimensiones del
desarrollo sostenible (Elkinghton, 1998) poniendo como
ejemplo, en este estudio, el caso de la Pateria Sousa
que permitird visualizar mejor el modelo de negocio
gue un estudio empirico - estadistico.

La empresa que vamos a estudiar en la presente in-
vestigacion, Pateria Sousa, pertenece a la industria de
alimentos, especificamente a la de Foie Gras. La indus-
tria alimentaria ha estado caracterizada en la utilizacion
de sistemas de produccion intensivos causando exter-
nalidades negativas en tférminos medioambientales en
relacion a la sobre explotacion y degradacion (Gilg y
Battershill, 1998). Es asi que Goodman y Redclift (1991)
indican: «es dificil de hablar de alimentos..... sin hablar
fambién del medioambiente». Es bajo esta premisa
gue nosoftros utilizamos un modelo tedrico empresari-
al-medioambiental que pueda ser aplicado en el ca-
SO de estudio.

Dos grandes Teorias de la direccion de empresas han
estado y contindian estudiando la interaccion de la em-
presa con el medioambiente. La primera de ellas es la
Teoria Institucional (Oliver, 1991; Porter y van der Linde,
1995; Hoffman, 1999; Delmas y Toffel, 2004; Delmas y
Toffel, 2008) y la segunda la Teoria de Recursos y
Capacidades (Wemerfel, 1984; Bamney, 1991) utiizando
para ello la Vision Natural de Recursos y Capacidades
(NRBV) (Har, 1995; Shrvistava, 1995; Aragdn-Correq,
1998; Christmmann 2000). Con la finalidad de poder ex-
aminar qué factores hacen que una empresa sea
medioambientalmente responsable vamos a utilizar en
este estudio el modelo propuesto por los profesores
Bansal y Roth (2000). Esto se debe a que este modelo
identifica distintos factores que llevan a que una empre-
sa busque mejorar su resulfado medioambiental y a la
vez foma en cuenta ambas teorias, Institucional y NRBV,
que sonlos pilares del estudio de la estrategia medioam-
biental y la gestiéon medioambiental de la empresa.

De acuerdo a este modelo, las empresas se vuelven
medioambientalmente responsable debido a las pre-
siones legales, de los grupos de interés, a las oportu-
nidades econémicas o de negocios y alos motivos éti-
cos que estdn relacionados con los valores de la
empresa y el lider de la empresa (Bansal y Roth, 2000).
Las presiones legales se refieren a una mayor fiscal-

izacion por parte del Estado que se ve reflejado en leyes
medioambientales mds rigurosas, mMmayores penali-
dades y multas y por tanto un incremento en 1os costes
de penalizacion (Bansl y Roth, 2000). Los grupos de in-
terés también juegan un papel muy importante en la
respuesta de la empresa en temas medioambientales.
Especiaimente las ONGs, las comunidades, los con-
sumidores y los activistas ya que pueden afectar la rep-
utacion de la empresa.

Por otro lado, el gue la empresa se vuelva medioam-
bientalmente responsable le brinda distintas oportu-
nidades econdmicas, como por ejemplo atender un
nuevo nicho de mercado u obtener ventajas compet-
itivas (Bansal y Roth, 2000). Finalmente, muchas veces
las empresas se preocupan por el medioambiente por
motivos éticos, es decir, la visién que tiene el lider de la
organizacién o por la cultura y valores de foda la orga-
nizaciéon. Como se puede observar, las presiones
legales y de grupos de interés estdn mas relacionadas
con la Teoria Institucional mientras que las oportu-
nidades econdmicas y los motivos éticos a la Vision
Natural de Recursos y Capacidades.

Estos factores por los cuales una empresa se puede
volver medioambientalmente responsable pueden ser
clasificados a su vez en tres grandes motivaciones:
competitividad, legitimidad y responsabilidad ecoldg-
ica (Bansal y Roth, 2000). La competitividad se refiere
a la capacidad de la respuesta medioambiental de
la empresa de obtener beneficios econdmicos en el
largo plazo. Es decir, considera la mejora del proceso
productivo y de productos en relacion a la contami-
nacion y al desarrollo de productos medioambiental-
mente responsables o de «eco -etiquetas». La busque-
da de la competitividad por parte de la organizacion
hace «que de manera activa redlice innovaciones
medioambientales en productos y procesos que mejo-
ra su posicién competitiva en el mercado» (Bansal y
Roth, 2000:724). El motivo de la legitimidad significa
gue la empresa busca mejorar la percepcion de sus
actividades de acuerdo a un conjunfo de regulo-
ciones, normas, valores y creencias establecidas, rela-
cionados a temas medioambientales.  Finalmente la
responsabilidad ecoldgica se refiere a «aguella moti-
vaciéon que parte de la preocupacion que la empre-
Sa posee por sus valores y sus obligaciones sociales»
(Bansal y Roth, 2000: 728) partiendo generalmente de
la preocupacion de las personas o los directivos.

Es importante que se internalicen los temas medioam-
bientales dentro de la estrategia empresarial de la em-
presa (Hoffman, 2000). En lugar que los directivos con-
sideran los temas medioambientales y sociales como
un riesgo, deben ser capaces de poder integrar estos
tfemas con sus estrategias seleccionadas (Hoffman,
2000) y desarrollar recursos y capacidades para obten-
er ventajas competitivas (Hart, 1995). Los directivos al
ser capaces de integrar la estrategia empresarial con
lainteraccién en el medioambiente de la empresa po-
ardn responder las siguientes tres preguntas: ¢Cudles
son las fuentes de las presiones medioambientales?,
¢{Cudles son las implicancias corporativas de los tfemas
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medioambientales? y ¢Cudll es la frayectoria de dichos
cambio? (Hoffran, 2000).

METODOLOGIA ¥

El presente estudio utiliza la metodologia del estudio de
caso. Si bien dentro de la rama de conocimiento de
la direccion estratégica la mayoria de los estudios se
redlizan con bases de datos o construcciéon de con-
structos (Eisenharat, 1989) otros estudios han utilizado el
caso como fuente de informacion para validar o con-
struir teorias (Eisenhardt, 1989). En el caso de la gestion
medioambiental podemos citar las investigaciones de
Shrivistava (1995) y Wycherley (1999). El estudio de cao-
SO «es una estrategia de investigacion que se enfoca
en comprender la presente dentro de una situacion sin-
gular (Eisenhardtf, 1989: 534). En este sentido, en este
estudio buscamos comprender los motivos que llevan
a gue una empresa se vuelva ética en relacion a la
produccién de Foie Gras, estudiando para ello la em-
presa Pateria de Sousa.

Para poder realizar este estudio se realizd una entrevista
a profundidad al Sr. Diego Labourdette en Madrid en
noviembre del ano 2015 y ademds se obtuvo informa-
cién de prensa y de Intemet. La evidencia que uti-
lizarmos para poder aplicar el modelo de Bansal y Roth
(2000 es cudlitativay lo que buscamos es proveer una
descripcion de cdmo una empresa se vuelve respon-
sable en temas éticos y probar el modelo de Bansal y
Roth (2000) en la realidad. Estos objetivos cumplen lo
indicado por Eisenhardf (1989: 534-535) en relacion a
la investigacion con estudios de caso «los estudios de
caso combinan tipicamente recoleccion de datos
mediante archivos, entrevistas, cuestionarios y observa-
ciones; la evidencia puede ser cuantitativa o cualitati-
va 0 ambas y el estudio de caso puede ser utilizado
para proveer una descripcion, comprobar una teoria
0 generar una teoria,

CASO: LA INDUSTRIA DEL FOIE GRAS Y LA EMPRESA

Definicién del Foie Gras. Foie Gras significa «higado
graso, refiiéndose al engrandecido del higado de un
ganso (oca) o pato. Sin embargo una definicion mds
acertada es higado cebado dado que las aves deben
ser inducidos o forzados de manera activa a sobre al-
imentarse mediante un proceso llamado gavage
(abarrotar) para producir un higado engrandecido has-
ta diez veces mds su tamano» (Youatt, 2012: 347). Ahora
bien, de acuerdo al estudio del Comité Cientifico de
la Salud y Calidad de Vida del Animal de la Comisiéon
Europea del ano 1998, definen el foie gras como «pro-
ductos derivados de la alimentacion forzada de patos
0 gansos (ocas)» (Le Neindere et al.,, 1998:14), que se
rigen por la siguiente regulacion europea y francesa Nf
1538/91 que define las normas de las caracteristicas

de los productos provenientes de las aves. En este sen-
fido, particularmente para que un producto sea con-
siderado foie gras debe ser conseguido a fravés de la
alimentacion forzosa y a su vez que los higados de los
animales no tfengas un peso inferior a 300 gr para los
patos y 400 gr para los gansos (ocas) (Le Neindere et
al, 1998).

Por el contrario, para Diego Labourdette, socio de la
Pateria Sousa, el foie gras lo define como «un proceso
natural producido por el animal. El animal migratorio
prepara de manera natural su higado para empren-
der una migraciéon de norte a sury de sur a norte (es la
bateria para emprender un vuelo de 2.000 km). Este
proceso fisioldgico hace que acumule grasa en el hi-
gado y cuadriplique el tamano de éste, cientifica-
mente se conoce a este proceso como atosis apdti-
car. De esta forma, la obtencidn del foie gras sdlo
puede elaborarse de manera natural en el norte de
Africa o sur de Europa cuando los Qansos (ocas) estan
en inviermno o verano prepardndose para la migracion.
Si se desea obtener foie gras a lo largo de todo el ano
se debe someter al animal a la alimentacion forzada.

Historia de la Industria del Foie Gras. La prdctica de
la alimentacion forzada a las aves no es algo reciente,
La historia se remonta a la época de los egipcios
quienes descubrieron que las aves migratorias en su
hdbitat natural se sobre alimentaban con la finalidad
de acumular grasa en sus higados y asi poder realizar
vigjes migratorios de casi 12 hrs (Strang, 2007). Esta ob-
servacion hizo que los egipcios piensen en la ali-
mentacion forzada con la finalidad de obtener foie
gras durante fodo el ano y asf poder disfrutar de un u-
jo culinario. Existen pinturas de los egipcios que mues-
fran esta prdctica ya desde 2,500AC. La escultura de
Ti en Saggarah muestra a los sirvientes del emperador
alimentando de manera forzada a las aves migrato-
rias (patos y gansos) utilizando los mimos métodos que
se ven en la actualidad.

Los judios por su parte requerian de la grasa de pato o
ganso para poder cocinar ya que carecian de olivos
y no podian utilizar la grasa de cerdo por sus creencias
religiosas. Cuando los judios migraron al este de Europa,
llevaron su fradicion y fundaron una zona productiva
importante en Alsace (Francia) que se mantiene hasta
la actualidad (Strang, 2007). En el afo 1581 Marx Rum-
polt infroduce en el primer libro de cocina para profe-
sionales Ein New Kochbuch el higado de ganso (Foie
Grass) de los judios rostizado y luego dos siglos mdas
adelante el gobermnador de Alsaces le cocino a Jean-
Pierre Clause un Pate a la Contades que hizo famoso
al Foie Gras que llego hasta las cortes de Versalles y
que ha continuando deleitando al mundo entero has-
ta el dia de hoy.

La llegada del maiz procedente de América a Europa
en el siglo XV hace que se convierta en el principal al-
imento de aves criadas en toda Europa. Esto dado que
era un gran alimento ademds de anadir sabor al ani-
mal y favorecer el crecimiento del higado del ave, es-
fo le permitia al ave producir gran cantidad de grasa
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(Strang, 2007). La manera comun de producir el foie
gras era mantener al ganso al aire libre alimentdndose
de pasto y semillas hasta los 6 meses de vida. Luego
se les alimentalba con granos y harinas y finalmente er-
an llevados a corrales donde iniciaban el proceso de
alimentacion forzada tres veces al dia por un periodo
de 4 a 5 semanas hasta ser sacrificados (Strang, 2007).
En los Ultimos 40 anos se han dados cambios impor-
tantes a medida que los criadores han empezado a
criar gansos y patos a gran escala. Primero han em-
pezado a criar patos en lugar de gansos (0cas). Esto
se debe ague el pato solo requiere dos alimentaciones
al diay el proceso de alimentacion forzada disminuye
de 4-5 semanas a 2 semanas por 1o que se puede
obtener mayor canfidad de Foie Gras en un ano
(Strang, 2007). Ademds el higado del pato crece 2 ve-
ces mas que el del ganso u oca.

De acuerdo a Diego Labourdette, el ganso es un ani-
mal agresivo (no décil) que lo hace dificil de manejar
enjaulado, peor aun si son reducidas como en la ac-
tualidad. Esto hace que, en el momento de introducir
los tubos de alimentacién forzada, éste le rasga el es-
6fago al ganso y por tanto muere por infecciones. Esto
hizo que el Instituto Nacional de Investigacion Agraria
de Francia (INRA) buscara una variedad mds resistente
a la alimentacién forzada, como los patos. El proble-
ma es que el pato silvestre no brinda Foie Gras, por lo
que en los anos 60s mezclan al pato de Centro América
con el pato Pekin y obtienen un hibrido estéril lamado
Mullard. Esta especie de pato, especialmente el ma-
cho, brinda foie gras por alimentacion forzada y a la
vez es mas docil y su esdfago es mds resistente que el
ganso (oca).

El pato brinda mayor cantidad de foie gras con menos
alimentos, haciendo que los costes de produccion dis-
minuyan de manera notable. Este hecho hace que se
dé una explosidon de Foie Gras en el mundo y que las
personas fengan la posibilidad de acceder a terrinas de
foie gras de 120 gr a un precio promedio de 3 euros. En
la actualidad solo el 3% del foie gras del mercado es
ganso y mds del 90% de esta especie de pato. Este
episodio historico hizo que el Foie Gras pase de ser una
perla gastrondmica, estacional de consumir en invier-
no a un producto industrializado que todo el mundo
puedo comer y adquirr a costa de la ética del pro-
ductory del sufrimiento del animal, de acuerdo a Diego
Labourdatte.

La Industria y Proceso Productivo del Foie Gras. En la
actualidad la mayor cantidad del foie gras es obtenido
de pato. Este cambio en su obtencion se debe princi-
pamente a la mayor eficiencia econdmica (Youatt,
2012), ya que el pato puede producir foie gras a lo
largo de todo el ano a diferencia del ganso, que solo
lo puede redlizar de manera estacional, teniendo los
productores que simular la temporada dentro de las
naves de produccion. Ademds, hay otros factores que
elevan el coste de produccion de foie gras al obten-
erlo del ganso que del pato como por ejemplo: ries-
gos de enfermedad al tener muchos gansos dentro de
una misma nave, el esdfago del ganso es mds debil

que el del pato aumentando la tasa de mortalidad,
etc. (Youatt, 2012). Tan importante es hoy en dia el po-
o en la obtencién de foie gras, que Francia, que es el
mayor consumidor de foie gras del mundo, el 94% del
foie gras que consumen los franceses proviene del pa-
to y solo el 6% del ganso.

En la Unidn Europea solo cinco paises producen foie
gras: Francia, Bulgaria, Espafia y Bélgica. Estos paises
pertenecen a la Federacion de Foie Gras de Europa
desde el afio 2008. Ademds de la Unién Europea, el
foie gras es producido en EE.UU. y China. El mayor pro-
ductor y consumidor del mundo es Francia que pro-
duce aproximadamente el 76% del foie gras del mun-
do. En el ano 2014 produjo un total 19.311 toneladas
de foie gras; de las cuales 18.849 toneladas fueron
obtenidas de patos y 462 foneladas de ganso (oca).
El fotal de exportaciones de foie gras por parte de
Francia alcanzo los EU 57,4 millones (2.456 toneladas)
en el ano 2014 y las importaciones de foie gras fue de
EU 47.8 millones (3,837 toneladas (1) en el ano 2014, El
segundo productor del mundo de foie gras es Bulgaria
que produce el 10% del foie gras. En este pais al foie
gras se le conoce como lioamdaj. Finalmente el tercer
productor del mundo es Hungria con casi el 8% de la
produccién mundial (AnimalEquity). En fotal en el afo
2014 se produjo un total de 25.000 (2) toneladas de
foie gras en la Unién Europea generando un total de
50.000 empleos directos y la industria tiene un valor to-
fal aproximado de EU 4 billones (Euro Foie Grass). En
este sentido la Unidn Europea produce el 90% del foie
gras del mundo y generd un intercambio comercial
porvalor de 218 millones de euros (Euro Foie Gras), sien-
do una industria muy importante para Europa. Final-
mente entre los principales paises consumidores del
mundo en el ano 2014 se encuentran: Francia (18.658
TN), Espafa (3.605 TN), Japdn (1.100 TN), Bélgica (975
TN), China (936 TN), EE.UU. (420 TN), Alemania (364 TN),
Suiza (215 TN) e Israel (209 TN). Es importante resaltar
gue Hungria es el pais que produce mayor cantidad
de foie gras que proviene del ganso con una produc-
ciéon de 2,500 toneladas en el ano 2014 (Szabo et al.,
2014).

La producciéon de foie gras se puede clasificar en fres
métodos: la tradicional, la industrial y la ética (o hu-
mana) (Baker y Zhang, 2006, Youatt, 2012). El método
fradicional conlleva a mantener a las aves en pe-
quenos grupos y alimentaros de manera individual a
mano. En este sentido el ave es criado y alimentado
de una manera convencional inicialmente. Este méto-
do de produccién requiere mayor tiempo y a la vez es
mds costoso pero produce un foie gras mds fino y un
producto final alfamente valorado (Baker y Zhang,
2006, Yuatt, 2012). Después de 12 a 14 semanas de
cria fradicional, las aves son llevadas a las naves de al-
imentaciéon donde se inicia el proceso de gavage. En
esta etapa el ave es adlimentado a base de una mez-
cla de maiz y se le infroduce a través del esdfago un
tubo conectado a la energia para alimentarlo  (Baker
y Zhang, 2006, Yuatt, 2012). Este proceso de produc-
cién dura aproximadamente entre 24 a 31 dias en el
Ccaso de los patos y aproximadamente 5 semanas en
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el caso de los gansos. Luego el ave es sacrificaday el
producto que se obtiene de este sistema de produc-
cién es destinado al mercado gourmet y se ofrece a
los mejores restaurantes (Baker y Zhang, 2006).

El segundo método de produccion es el industrial. En
este caso las aves son puestas en jaulas individuales
en lugar de grupales (Baker y Zhang, 2006, Youatt,
2012). La gran diferencia se da en que una sola per-
sona puede alimentar entre 800 y 1.000 aves por dia
utilizando para esto un tubo alimentador a presidon de
aire, pudiendo alimentar cada ave en tan solo segun-
dos. De esta manera las aves estdn listas para ser sac-
rificadas en tan solo 2 semanas para el caso de los
patos y 3 semanas para el caso de los gansos, re-
duciendo considerablemente los costes laborales e in-
crementando la productividad (Baker y Zhang, 2006,
Youatt, 2012). Sin embargo el foie gras que se obtiene
mediante este proceso de produccion es de menor
tfamano y de menor calidad. Este tipo de foie gras se
vende como pate enlatado y se distibuye a través de
supermercados (Baker y Zhang, 2006, Youatt, 2012).

Finalmente, el tercer método de produccion es el
obtenido de manera ética (Youatt, 2012). Es un méto-
do mds reciente y es donde se encontraria la empre-
sa Pateria de Sousa. Este método de produccion no re-
adliza la alimentacion forzosa. En su lugar, permite que
al ganso que se sobre alimenten de manera libre,
basdndose en la inclinacién natural de las aves para
generar grasa con la finalidad de poder llevar a cabo
la migracion en el inviemo. En este proceso de produc-
cién el higado del ganso es mds pegueno gue los otros
dos métodos (el higado solo crece dos o tres veces
mas), el foie gras sélo se puede obtener de manera
estacional (cerca a las fechas de migracion) y la cali-
dad del producto adn no estd consensuado (3). Ademds
de la Pateria Sousa, existe ofra empresa en Dakota del
Sur gque fambién realiza este método de produccién. Un
problema que presenta el foie gras obte-nido por este
método es gque no se califica como foie gras ya que no
utiliza el método de gavage, y de acuerdo a la legis-
lacion francesa, solo se puede denominar foie gras al
higado gue ha recibido alimentacién forzosa.

La industria del foie gras comercializa de 3 formas el pro-
ducto. El primero es el fresco, o filete crudo del higado
Qraso (4). Su duraciéon es de 1 a 2 dics. Este tipo de com-
ercializacion representa entre el 5%-10% del mercado.
El ofro tipo de comercializacion es el procesado a ba-
jas temperaturas y por poco tiempo o semi-cocinado
(Mi -Quid). Es un producto con mejor sabor para com-
ercializar pero debe ir refiigerado para su distiibucion. Su
duracion es de 11 a 12 meses. Este producto represen-
ta el 20% del mercado. Finalmente, el ofro producto
comercidlizable es la conserva o cocinado (Quid). En
este caso el higado graso es cocinado a mayor presion,
tfemperatura y tiempo y es esterilizado. Este producto
fuera de la nevera puede durarhasta 5 anos. Representa
el 70% del mercado, pero gastrondmicamente es un
«pecado» (Entrevista a Diego Lobourdette, 2015).

El foie gras Premium es vendido como Mi-Quid (blo-
ques en terninas) o crudo (entero). El foie gras en con-

serva debe contener al menos 50% de foie gras y se
vende a un menor precio (Baker y Zhang, 2006).

En los Ultimos anos distintos factores, condiciones y pre-
ocupaciones han llevado a los consumidores a cues-
fionarse de los alimentos que consumen y a la vez si
estan dispuestos a pagar mayores precios con la final-
idad de fener confianza en la calidad de los alimen-
fos que adquieren. Para Gilg y Battershill (1998: 25) la
calidad puede ser evaluada «en términos de valor in-
frinseco del alimento en téminos de sabor, etc.; su salu-
bridad, si es sano consumirlo o No; y de sus condiciones
y métodos de produccion, pudiendo los consumidores
estar preocupados por uno 0 Mds de estos atributos».
Esto ha llevado a la aparicién de un nicho de mercao-
do en la Unidn Europea que busca sistemas fradi-
cionales de produccién, como por ejemplo alimentos
orgdnicos, cames o huevos cuyos animales se ali-
menten solo de pasto, dlimentos con etiquetas re-
gionales y productos procesados en las mismas gran-
jos (Gilg y Battershil, 1998). Estos nuevos nichos de
mercado van a poder dinamizar el mercado de dli-
mentos en Europa.

Finaimente, las empresas de dlimentos donde po-
demos considerar al foie gras se puede clasificar de la
manera presentada en la Cuadro 1, en la pagina sigu-
ienfe.

Como se puede concluir en el Cuadro 1 la Pateria de
Sousa se encontraria dentro del modelo de nicho en
la industria del foie gras. Finalmente, esta preocu-
pacién cada vez mayor sobre la calidad de los alimen-
tos que se consumen por parte de los consumidores,
llevo a que se den ciertas protestas contra la alimen-
tacién forzada y el sufrimiento generado a las aves
para la obtencién del foie gras.

Las protestas y la oportunidad de la produccién ética
del Foie Gras. Las externalidades causadas por la indus-
frializacién de la produccion de alimentos han sido im-
portante especiamente en lo referente a sobre ex-
plotacién y degradacién medioambiental (Gilg y
Battershill, 1998). Por ello, tal como indican Goodman y
Redclift (1991: 12) «es dificil de hablar de la industria de
produccién de alimentos sin considerar sus efectos en el
medioambiente». Los problemas medioamibientales han
facilitado la aparicion de nuevos segmentos de merco-
do que estdn dispuestos a buscar productos de calidad
y O apoyar sistemas de produccion éticos y medioam-
bienfalmente sostenibles (Hart, 1995; Shrivista-va, 1995;
Porter y van der Linde, 1995; Gilg y Battershil, 1998;).

Por ejemplo, en los Estados Unidos se sacrifican un
promedio de 10 billones de animales (sin considerar los
pescados) destinados a la alimentacion (Sullivan y Wolf-
son, 2007). Estos animales generaimente son criados
encerrados en peguenas dreas gue no les permite mo-
verse con facilidad, muchos son mutilados sin el uso de
anestesia, son mManipulados utiizando prdcticas inhu-
manas y de ingenieria genética con la finalidad de in-
crementar su produccion. Dentro de este tipo de prob-
lema se encuentran las aves que son sometidas a la
alimentacioén forzada con la finalidad de obtener foie
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CUADRO 1

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

Modelo Industrial

Modelo Hibrido

Modelo de Nicho

Oferta (Productores) Agricultores motivados por las
ganancias gestionando una
agricultura de mdrgenes industriales
cuyo sistema se basa Unicamente en

la légica econdmica

Los agricultores no solo estan
motivados por femas econdmicos
sino famibién por factores de
comportamiento

Agricuttores cuya motivacion principal
son creencias de comportamiento
pero restringidos por la necesidad de
mantenerse solventes.

Fabricantes (Industria) Empresas Multinacionales que
producen productos altamente
procesados y estandarizados para la
masa del mercado con un sub -

mercado de alimentos frescos.

Pequenas empresas que fabrican un
mix de productos estandarizados y
productos para nichos de mercados
especificos.

La necesidad de mantenerse
solventes les lleva a los agricuttores a
anadir valor a su produccion
poniendo como objetivo ciertos
nichos de mercados.

Consumidores La mayoria de los consumidores son

influenciados y convencidos por el

Una menor cantidad de consumidores
se dejan influenciar por la calidad y la

Una minoria de consumidores
consideran sus creencias ideoldgicas

precio y la mayoria de sus alimentos
son alfamente procesados

frescura y mds de la mitad sigue
cocinando de manera tradicional.

e insisten en que sus alimentos deben
satisfacer altos esténdares de
bienestar, medioambiental y ofros
estandares.

Distribuidores (Catering)
superficies que confian mayormente
en la produccién centralizada de
alimentos de manera local

Los llamados fast-food y ofras grandes  Restaurantes y bares que proveen un
mix de alimentos preparados de
manera fradicional y especiales.

Distribuidores, tiendas y
supermercados muy especializados
que se abastecen de dlimentos de
fuentes especiales o de agricultores
locales.Fuente: Adaptado de Gilg y
Battershill, 1998.

FUENTE: Adptado de Gilg y Battershill, 1998.

gras. En el ano 1998 la Comision Europea dio a cono-
cer los efectos nocivos en las aves que eran sometidas
a la adlimentacion forzada (Le Neindere ef al., 1998). El
problema ha ido en aumento asi por ejemplo, en el
ano 2001 en Francia, un total de 35 millones de patos
mullard fueron sometidos a la alimentacion forzada
siendo casi el 95% de la produccion de dicho pais uti-
lizando dicha préctica de engorde (Guémené y Guy,
2004). Para el ano 2012, un total de 37 millones de
patos 700.000 gansos fueron sometidos a alimentacion
forzada, mientras que en Espana aproximadamente
1,12 millones de patos fueron sometidos a este tipo de
métodos (animalEquality).

Este tipo de practica productiva causa distinfos dafios
alas aves (patos y gansos) como por ejemplo: presen-
fan signos de estrés y depresion, evidentemente trau-
ma, sangrado e inflamacién en sus esdfagos, proble-
mas respiratorios, muchos animales se ponen débiles
y mueren sin afencion veterinaria, los animales son
fratados bruscamente por los empleados v las aves se
mueven con dificulfad producto del gran tamano de
sus higados (animalEquality). Esta situacion y la difusion
a la opinién publica por parte de ONGs y grupos pro-
fectores de animales llevd a que la sociedad y mu-
chos consumidores en particular empiecen a consid-
erar dentro de los temas éticos el bienestar de las aves
dentro de estos sistemas industricles de produccion
masiva (Gilg y Battershil, 1998, Strang, 2007). Como
consecuencia, muchas personas han dejado de con-
sumir el foie gras obtenido bajo esa prdctica.

Ademds de esta concienciacion por parte de los con-
sumidores, muchos activistas ecoldgicos empezaron a
generar profestas y marchas contra al sobre la alimen-
tacidn forzada en la produccidn de foie gras, como
por ejemplo ataques a casas y restaurantes de chefs

que ofrecian foie gras en ciudades como San Francisco
(New York Times, 2003), Londres y ofras ciudades. Estas
protestas ademds de las presiones por parte de las or-
ganizaciones de defensa de los animales hizo que mu-
chos paises prohibieran la importacién de foie gras
proveniente de alimentacion forzada al igual que ciu-
dodes como Los Angeles y Chicago o reputados restau-
rantes que retiraron ese tipo de foie gras de su carta co-
mo los del Chef Charlie Trotter en Chicago y Wolfgang
Puck en Beverly Hills (Vaughan, 2007). Ademds, algunos
supermmercados como Tesco, Saisburys o Mark&Spencer,
han decidido no comercializar ese tipo de foie gras
(Vaughan, 2007).

La Empresa Pateria Sousav

Tal como se indica en su pdgina web, la empresa des-
de 1.812 ofrece a sus clientes patés y foie gras de gan-
so extremeno que son criados en la mds absoluta lio-
ertad, sin alimentacion forzada y de forma totalmente
ecoldgica. Al leer la presentacion de la empresa uno
puede observar la diferencia existente entre Pateria
Sousa y las empresas convencionales que producen
foie gras. Por tanfo, surgen las siguientes preguntas:
{Qué diferencias existen en los modelos de negocios?
{Por qué se diferencia la empresa? ¢Qué ha llevado a
los propietarios a formar este tipo de empresa y nadar
confra la coriente? A continuaciéon trataremos de re-
sponder a estas y ofras preguntas con la finalidad de
poder comprender si es posible que un negocio sea
viable y a la vez medioambientalmente responsable.

La finca de la familia Sousa no es nueva. Liamada
«Huerta del hormo», la familia de Eduardo Sousa Holm
se establecid en dicha finca anos atrds. Su bisabuelo
de origen danés poseia rebanos de oca dado que
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fenia como costumiore consumir foie gras en las eépocas
navidenas. La finca se encuentra en la regidn de Extre-
madura en el limite con Andalucia. El ganso silvestre
europeo se cria en Extrernadura en verano. Esto de-
bido a que esta regién es un coredor migratorio de
paso de gansos silvestres que van a invemar al Parque
Nacional de Donana. Este parque es el mds importante
de Europa en cuanto alas aves que recibe, con un to-
tal de 2 millones de aves que llegan a invernar, de los
cuales entre 40 y 50 mil son gansos u ocas que pro-
vienen del norte de Europa. Esta ubicacién priviegia-
da de la finca y el corredor migratorio hizo que la fo-
milia Sousa siempre tuvieran gansos, especificamente
Qgansos silvestres (ocas silvestres).

La finca cuenta con un total de 500 hectdreas donde
se encuentran las ocas silvestres. Durante la etapa mi-
gratforia, las ocas que se quedan lejos de grupo de-
scendian a la finca para reposar. Al principio la familia
Sousa obtenia el foie gras de ocas silvestres, pero ya
con el tiempo (2 generaciones después) han mezclo-
do ocas silvestres con ocas domesticas. De esta man-
era pueden obtener foie gras de manera natural sin al-
imentacioén forzada. Esto lo hacian en un principio en
las épocas navidehas con la finalidad de compartir en
familia. Es mediante la presién de amigos franceses de
Eduardo Sousa que le incentivan a que presente su foie
gras (de aufoconsumo) al Salén  Internacional de
Alimentacion de Paris (SIAL 2006). Grande fue la sorpre-
sa cuando el foie gras de consumo familiar y produci-
do en una finca extremena gana el premio al mejor
fole gras por su sabor, calidad y por la forma de obten-
erse, que en ese momento era novedoso (5).

Diego Labourdatte escucha la noticia y no podia creer
gue se podia obtener foie gras sin forzar al animal. Es
asf que fue a conocer la finca de Eduardo Sousa y des-
de ese momento ambos empiezan a levantar el ne-
gocio para gue salga adelante. Se forma la empresa,
con el 50% en posesion de Eduardo Sousay el otro 50%
con socios, entre ellos Diego. Diego ayuda a montar la
marca Souso-Lobourdatte con la finalidad de dar al ne-
gocio una escala a nivel Europeo pero manteniendo a
la empresa dentro de la sociedad ética del foie gras
con la finalidad de dar un mayor impulso internacional.
Pero no es hasta la presentacion en la plataforma TED
del Chef Dan Barber (6) en que el foie gras Sousa-
Lobourdette se hace conocido a nivel mundial. Esto
hace que la empresa obtenga el premio a la inno-
vacion en la feria SIAL por su foie gras, ademds de im-
porfantes articulos en revistas y periddicos como The
New York Times, o Times, entre ofros. No solo eso los ayu-
do a obtener publicidad, sino como nos indica Diego
«los productores franceses no podia creer que un foie
gras espanol haya ganado el premio en el SIAL y peor,
sin la utilizacion de la alimentacion forzada. Nos qui-
sieron quitar el premio, aludiendo que o que proucia-
mos no era foie gras ya gque no habia alimen-tacion
forzada en el proceso de produccion. iEsto nos dio mas
prensal». Todo este marketing gratuito hizo que la de-
manda del foie gras que producen se disparara.

La Pateria Sousa apoya la fabricacion de foie gras sin
alimentacion forzada gue se conoce como ética del

foie gras. En la actualidad comercializan dos marcas,
en Espana Pateria Sousa y a nivel intemacional, Sousa-
Labourdatte. La producciéon del foie gras es limitado,
ya que estd ajustado al ciclo natural de la oca. Una de
las fortalezas de la empresa es la ubicacion geogrdfi-
ca de la finca ya que se encuentra situada dentro de
la ruta migratoria de las ocas. Es un enclave bio-ge-
ogréfico Unico en Europa ya que es una ruta migrato-
ria que concentra la llegada de todas las rutas migra-
forias de Europa, siendo Andalucia el destino invernan-
te mds importante. Ademds de esa ventaja natural, la
empresa posee un conocimiento muy particular dificil
de replicar. Esto dado gque se debe encontrar un equi-
librio en el manejo de las ocas, es decir, hacer que las
ocas se sientan silvestres, pero a la vez no dejarlas mu-
cho en libertad ya que al final puede ser que no obten-
gas foie gras. Diego nos indica «si aprietas mucho al
animal no te da foie gras ya que se habitla a que le
des de comer. La clave es que la oca piense que es
silvestre, de esta manera no se manipula, se trata co-
MmO una oca silvestre que implica mucha destreza.

El producto que obtienen en un producto que respe-
fa al animal, de calidad suprema, dado que es dificil
de conseguir y también por su gran salbor. El tipo de
foile gras que comercializan es del tipo semi-quid ya
que prefieren no hacer conservas dado que el produc-
to perderia calidad (sabor) porgue tiene que ser coci-
do a mayores temperaturas. Su produccion anual es
de 1.500 a 2.000 terrinas de foie gras de 180 gramos
anuales y el precio de venta al publico es de 150 vy
de 90 a 100 a distribuidores (7).

El sistemna de produccién estd en ligado a un proceso
que existe en la naturaleza, lo cual genera dos proble-
mas: los sobre costes v la incertidumbre. En relacion al
coste, es muy alto comparado con los fabricantes
fradicionales. Ademds, su producto es estacionaly con
mucha incertidumbre. La Industria de foie gras tradi-
cional a logrado disminuir los costes mediante la ali-
mentacion forzada y la estandarizacion de la produc-
cién pudiendo llevar foie gras a 2 euros pero sin respeto
al animal y por tanto al medioambiente.

Por su parte, Pateria Sousa al seguir la ética animal, lo
Unico gue puede variar en esa ecuacion es la incer-
fidumibore. Pero no le es facil dodo que deben respetar
alanimal. La primera complejidad es que frabajan con
ocas silvestres. Al no forzar ala oca en la alimentacion,
obtienen un foie gras que va desde los 300 hasta los
600 gr. Como indicamos, la legislacion francesa no de-
nomina foie gras cuando el peso del higado es inferi-
or a 400 gramos. Esto genera un primer incremento de
la incertidumbre y por tanto del coste de produccion,
los higados que pesen menos de 400gr se descartan,
los que pesan Mmds se pueden comercializar como foie
gros. Entre el 50 y el 60% de las ocas sacrificadas brin-
dan foie gras, el resto es descartfado. Ademds de eso,
cuentan con 500 ha destinadas Unicamente alas ocas
para que estén liboremente, como si estuvieran en la
naturaleza y sin mezclarlos con ofros animales, como
el cerdo. Finamente, se pierde el 15% de los huevos
de ocas por alimanas. Esto hace obtengan un prome-
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dio de 1,500 terinas al ano, que seria un promedio de
270 kg. Esta produccién también dependerd de la
temperatura del entorno y de las bellotas para la ali-
mentacion.

Es importante indicar que el foie gras que la empresa
produce no lo obtienen cazando a ocas silvestres. Sino
mds bien atrapan bandas de ocas domesticadas que
poseen en su finca que provienen de padres silvestres
(genéticamente silvestres). Son ocas nacidas en su fin-
cq, con lo que sacrifican a los hijos y no a los repro-
ductores que son silvestres.

Las ocas se encuentran en libertad en la finca y du-
ranfe todo un ano se alimentan de forma natural,
prepardndose para su migracion. Ahora bien, no fodas
las ocas que se atrapan y luego se sacrifican producen
foie gras. Cuando llega el momento, que es cuando
estdn listos para empezar la migracion, se atrapan los
bandos y son sacrificados solo el 80%, ya que el 20%
los reservan como reproductores. Cuando se inicia el
proceso de sacrificio, se busca no estresar a la oca, ya
que pueden perder hasta el 20% de foie gras en solo
2 horas de estrés, afectando a la calidad y cantidad
del producto. En la misma finca se tiene la unidad de
sacrificio con la finalidad de no transportar a las ocas
y no estresarlas. Una vez sacrificados, se llevan ala félori-
ca conservera (propia) con la finalidad de hacer el pro-
ceso Mid-Quid y luego obtienen el foie gras en terinas
de 180 gramos. En promedio la empresa produce
1.500 terinas al ano, en un ano excelente pueden lle-
gara 3.000 y en uno malo solo a 800 terinas, lo cual
demuestra la alta variabilidad e incertidumbre de su
produccion.

Si bien esto es un riesgo para la empresa y debe en-
frentar altos costes por respetar la ética animal, tam-
bién le permite obtener un foie gras distintivo que es
valorado por el mercado. La primera distincién que pre-
senta el foie gras es la ética en la forma de produc-
cion y la forma de vida de la oca. En segundo lugar,
las caracteristicas del foie gras, sus matices. No es pa-
fo sino oca sivestre teniendo mds notas de sabor.
Luego esta oca se alimenta Unicamente de higos, hi-
erbaq, bellotas y olivas. Al sacrificar la oca en invierno al-
imentada de bellotas, el foie gras adquiere sabores y
matices del campo, que otros foie gras no poseen y
posee mds proteinas ya que tiene menos grasas. El pre-
mio al mejor foie gras del mundo lo obtuvieron por sus
«notas de campo» gque lo confirman los chefs de
Nueva York y el chef Antonio Aduris que posee el 5°
mejor restaurante del mundo. Otra caracteristica im-
portante es que venden el producto en MID - QUID y
dan el higado entero. Esto le ha pemitido a la empresa
poder poner efiquetas y cumplir legislaciones de higado
entero pudiendo diferencia aun mds su producto.

Estos atributos que obtiene el foie gras de Pateria Sousa
hace que el mercado objetivo de la empresa sea per-
sonas de alto poder adquisitivo que viven en Francia,
Reino Unido y Dinamarca y que desean darse un gus-
o respetando el medioambiente. Entre un 10 a 15%
sON personas gue antes no consumian foie gras por el

frato que se daba al ave y ahora consumen el foie gras
de Pateria Sousa.

El fotal del foie gras de la empresa se vende directo por
la pdgina web, la cual limita a 3 terinas por cliente el
pedido. La empresa no hace marketing o publicidad,
son los clientes que los buscan producto de los reporta-
jes enla prensa o del boca a boca. En promedio el 60%
de sus clientes son repetidores. Ademds, no poseen dis-
fiibuidores salvo pequenas tiendas especializadas en
Londres, Paris y Edimburgo (30-40 teninas). Exportan uti-
lizando la marca Sousa-Labourdette a otros paises de la
Unién Europea y alin no exportan a EE.UU. ya que estdn
esperando la autorizacion del FDA y estdn pensando ex-
portar a otros paises, pero no tienen suficiente produc-
cion ya que actuaimente el 100% de su produccion se
vende. Se sabe que se dan subastas de este foie gras
como las reservas de los buenos vinos.

Todo esto ha hecho que la industria tradicional del foie
gras esté contra ellos ya gue indican que su producto
no es foie gras. Esto conlleva conflictos judiciales, pero
la empresa cuenta con el apoyo de las asociaciones
gue luchan por la ética animal y el medioambiente.
Para Diego y Eduardo, su empresa no esta contra la in-
dustria de foie gras, sino que «somos una altemativa éti-
ca ambiciosa que pretendemos cambiar la forma de
obtencién del foie gras; es decir existe una alternativa
a forzar al ave a comer». Si bien hoy en dia hay mu-
chos paises y ciudades que prohiben el foie gras pro-
ducido con alimentacién forzada, Diego indica «no es
cuestion de prohibicion, sino de ética del consumidor.

En la actualidad la Pateria Sousa da dinero pero en pal-
abras de Diego «no para comer todos». Lo importante
es gque la rentabilidad hoy dia cubre el coste. El prob-
lema no es la demanda, es mds bien que no tienen
suficiente producto para satisfacer la demanda dado
la complejidad que es hacer el foile gras de manera
éticay medioambientalmente responsable. Para lograr
una mejor viabilidad econdmica y reducir el precio de
la terina (tienen como objetivo) es reducir la incer-
fidumbre. Para esto estdn trabajando en programas de
mejora genética con la finalidad de incrementar los
porcentajes de higados que se obtienen que sean ma-
yor de 400 gramos. Siempre todo esto dentro de la éti-
ca animal y respeto medioambiental. Por tanto la mis-
idn gue posee actualmente la empresa es reducir el
precio de la tening, los costes de produccion (incre-
mentando la producciéon y disminuyendo la incer-
fidumibre) con la finalidad de hacer mds accesible el
foie gras, hacer replicable el modelo de produccion
en otras parte y asi transformar la industria del foie gras
hacia una produccion ética y medioambientalimente
responsable. Desean ser considerado una altermnativa
Bio, ese es el precio objetivo que tienen, si bien ahora
se encuentran muy por encima de ello. Ahora bien, es
importante fener en cuenta que serd imposible satis-
facer la demanda con foie gras ético si en algin mo-
mento se prohibiera el foie gras de alimentacién forza-
da, haciendo que el foie gras sea un bien de Iujo.

En este sentido la vision de la empresa por parte de
Diego es «nunca gran empresa, sino pequena, quiza
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arrendamos fincas alrededor pero No para un con-
SUMO MAsiVO, €sa NO es nuestra Misidn, No Nos Mueve
un consumo masivor. Por ello los activos mds impor-
tanfes de la empresa son la ética y el respeto al ani-
mal. Esto hace que hoy en dia sean los Unicos a nivel
mundial gue fabriguen un foie gras ético. Su objetivo,
llegar a producir 10,000 terinas al afo. Pero asi como
Diego, Eduardo quien fue el ideador de fodo esto, con-
sideran que ellos estdn demostrando que existe una al-
fernativa que tiene factibilidad econdmica de producir
foie gras ético y que lo mds probable en el futuro solo
unos pocos podrdn disfrutar del foie gras. Esto dado
que el foie gras ético es un producto raro y limitado y
no un pate de EU 3 que se puede encontrar en
cualquier supermercado a costa del sufrimiento ani-
mal y el no respeto al medioambiente. Es importante
ganar dinero pero mds importante son 1os principios.

CONCLUSIONES ¥

Como hemos podido observar en el presente caso de
investigacion la Pateria Sousa es un buen ejemplo de
cdmo una empresa puede ser rentable y a la vez
medioambiental y sociamente responsable. De esta
manera un modelo de negocio puede cumplir con el
desarrollo sostenible (Bansal, 2005). Es importante tam-
bién indicar que el modelo propuesto por Bansaly Roth
(2000) estd muy bien ejemplarizado en la Pateria Sousa.
Por ejemplo, los valores que poseen tanto Eduardo
Sousa como Diego Labourdette acerca de la impor-
fancia de la ética animal y el cuidado medioambien-
tal hacen que lleven a cabo este modelo de negocio
y que se ve reflejado en los motivos éticos de la em-
presa. Adicionalmente a este motivo, el ofro motivo es
la oportunidad econdémica que presenta este nuevo
mercado gue nacid a partir de las protestas de la so-
ciedady prohibiciones de Gobiemos contra el foie gras
proveniente de la alimentacion forzada. En nuestra
opinidn so estos dos Motivos los que llevan a Eduardo
Sousa y a Diego Labourdette a crear este innovador
modelo de negocio que es la Pateria de Sousa.

Si bien muchos quizd se preguntardn donde debe-
riamos definir el minimo de la renfabilidad que debe-
MOos esperar o buscar creemaos que son los empresar-
ios a través de sus valores y vision del mundo que
determinardn donde se encuentra ese umbral. Lo im-
portante es que se pueden encontrar modelos de ne-
gocio que pueden cumplir los tres objetivos del desar-
rollo sostenible: econdémico, social y medioambiental
y que es trabagjo de nosotros como académicos de
fratar de comprender y estudiar estos modelos y crear
teorias y modelos a partir de ellos con la finalidad de
poder multiplicar estos modelos en ofras redlidades y
asf poder conseguir el fan ansiado desarrolio sostenible
a fravés de las empresas.

(*) Quisiera agradecer al Sr. Diego Labourdette por su
tiempo brindado en la entrevista realizada a su per-
sona en Madrid en noviembre del 2015 y al Prof. Shon
Hiatt por sus comentarios y observaciones. La respon-
sabiidad de cualquier omision o error es de mi total
responsabilidad.

NOTAS ¥

[1]  Obtenido de Statista.com

[2]  De los cuales 23,000 foneladas son provenientes de pato y
2,000 de ganso (oca).

[3]  Escontradictorio ya que el foie gras de la Pateria Sousa gano
el premio ol mejor foie gras en la Feria Intemacional de la
Alimentacion en Paris en el afio 2006.

[4]  Esimportante indicar que el foie gras no es un higado magro-.

[5  Ver los noficias de prensa: http://www.hoy.es/extremadu
ra/201405/11/foie-extremeno-sirve-mesa-20140511001627-
v.him
http://www.elmundo.es/cronica/2015/02/22/54e77d5022601d
be2d8b4572.html, http://www.elconfidencial.com/econo-
mia/2011-03-18/a-obama-le-gusta-el-foie-gras-ex-
fremeno_604036/,
http://www.theguardian.com/world/2015/jan/18/the-farmer-
who-makes-ethical-foie-gras, efc.

[6] Lo pueden ver: htips:;//www.ted.com/talks/dan_barber s sur
ppising_foie_gras_parable?language=es

[71  Se ha sabido que en pdginas de intemet el precio de reven-
ta de una terina puede llegar a EU 1.500.
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ANEXO

CRONOLOGIA DE APLICACION DE LA PROHIBICION DE PRODUCTOS O IMPORTACION DE FOIE GRAS
PROVENIENTE DE LA ALIMENTACION FORZADA

1965: Luxemburgo
1972: Alemania

1974: Noruega

1991: Dinamarca
1993: Republica Checa
1996: Finlandia

1997: Polonia

1998: [Unién Europea - Publica Informe que influye en la percepcién acerca del foie gras

1999: La Unién Europea prohibe la produccion de Foie Gras con prdcticas de no respeto
animal en todos sus Estados miembros

2000: Reino Unido Is8 bien se prohibio la produccion de foie gras con alimentacion
forzada) aun se servian en restaurantes

2001: Iltalia
2003: Argentina e Israel
2004; USA (California)

2006: USA (Chicago) - se retird en el 2008

FUENTE: Elaborado a partir de Reporte de Foie Gras de Animlequity.
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