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Prélogo

Questionmark

Los supermercados tienen una enorme influencia sobre lo que acaba en
nuestros platosy, en Ultima instancia, sobre la salud de nuestro planeta. Con
Superlist, en Questionmark queremos contribuir a que esta influencia se
utilice para tener un impacto positivo: midiendo, comparando y motivando a
los supermercados para que aceleren la transicidon hacia un sistema alimen-
tario mas sostenible y rico en vegetales. Este indice de referencia europeo, el
primero de su clase, abarca ocho paises y evalla 27 grandes supermercados.
Con él, pretendemos generar impulso en cada pais y despertar un espiritu
sano de competencia transfronteriza que impulse a los supermercados a
tomar medidas significativas y transparentes.

Estoy profundamente agradecida a nuestros socios —WWF Paises Bajos,
ProVeg International y Madre Brava— por compartir esta misién y por su
confianza y colaboracion. También quiero dar las gracias a los/as miembros
de nuestro Consejo Cientifico por su orientacidén y experiencia, y a los super-
mercados participantes por sus contribuciones. Gracias a todos ellos, nuestro
equipo ha podido realizar una evaluacién basada en datos sobre la situaciéon
actual de los supermercados y lo que se necesita para cerrar la brecha entre
la ambiciéon y el impacto real.

Es inspirador ver cémo cada vez mas supermercados dan un paso adelante
en materia de clima y proteinas. Sin embargo, la brecha entre la ambicién y la
accion sigue siendo amplia, y aun no se han producido reducciones tangibles
de las emisiones. Mi esperanza es que, en un futuro préximo, los supermer-
cados europeos conviertan sus compromisos en avances visibles y lideren el
camino hacia un sistema alimentario que realmente sustente a las personasy
al planeta.
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Madre Brava

Necesitamos equilibrar nuestra dieta para cuidar nuestra salud y la del
planeta. Eso pasa por llenar nuestros platos de mas frutas, verduras y
legumbres, y reducir el consumo de carne, quesos y grasas animales. Asi lo
respalda la Dieta de Salud Planetaria, el consenso cientifico mundial sobre
coémo alimentarnos de forma saludable y sostenible.

Los supermercados tienen un papel decisivo: influyen en qué comemosy
como se produce. Con ese poder llega también la responsabilidad de hacer
que la buena comida —saludable, sostenible y asequible— sea la opcidn mas
facil a la hora de hacer la compra. Y ademas, es un buen negocio: reduce
costes y puede mejorar la rentabilidad.

Este cambio es también buenisimo para el bolsillo de los consumidores: las
dietas ricas en frutas, verduras y legumbres son mas baratas y accesibles.

Es hora que los supermercados asuman su responsabilidad y lideren el
cambio hacia una alimentacién mejor para las personasy para el planeta.

ProVeg Espafa

La visidon de crear un sistema alimentario global sostenible y saludable es
posible a través de alimentos ricos en vegetales y proteinas alternativas
siempre y cuando sean accesibles y atractivos. Los supermercados juegan un
papel crucial en este contexto, no son meros distribuidores, son actores con
una influencia excepcional sobre lo que producimos y consumimos.

El informe Superlist Medioambiente Europa 2026 nace de la urgencia
climatica, sabemos que un tercio de las emisiones globales de gases de
efecto invernadero proceden de la produccién y consumo de alimentos, por
lo tanto, no podemos aspirar a cumplir el limite de 1,5 °C del Acuerdo de Paris
sin tomar medidas que involucren nuestro sistema alimentario.

Instamos a los supermercados espanoles a liderar esta transicién facilitando
la adopcidén de una dieta mediterrdnea alineada con las recomendaciones de
la AESAN, asumiendo la responsabilidad que su posicién en el mercado les
otorga y aprovechando la oportunidad econdmica que se les presenta.
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Introduccion

Los supermercados desempefian un papel
crucial en nuestra vida cotidiana y son una
parte indispensable de la sociedad. Los/

as consumidores/as europeos/as compran
alrededor del 70 % de sus alimentos diarios

en supermercados (1). Ademas, los supermer-
cados tienen una gran influencia en la forma en
que sus proveedores producen los alimentos

y en lo que compran sus clientes/as. Esto les

da la oportunidad de exigir a los proveedores
métodos agropecuarios mas sostenibles y de
promover dietas sostenibles entre sus clientes.
La fuerte posicién de mercado de los super-
mercados, junto con su concentracién en unas
pocas empresas, a menudo multinacionales en
cada pais, les otorga una influencia excepcional
dentro del sistema alimentario.

¢Qué es Superlist?

Superlist es un programa internacional

de investigacion y promocién iniciado por
Questionmark. Questionmark es un think tank
comprometido con la creacidon de un sistema
alimentario mas saludable, sostenible y justo.
Mediante una investigacion basada en hechos,
animamos a minoristas, marcas de alimen-
tacién y gobiernos a impulsar el cambio,
fomentar la colaboracién y aplicar normativas
adecuadas.

El objetivo de Superlist es revelar en qué
medida los supermercados contribuyen a un
sistema alimentario saludable, sostenible y
justo, permitir que comparen sus esfuerzos

de sostenibilidad con los de la competencia y
aprender de las mejores practicas y recomen-
daciones. El programa se desarrolla en
proyectos de ambito nacional que alternan
entre tres temas: salud, medioambiente y
derechos humanos. En Superlist Medioam-
biente, los temas especificos suelen ser el
clima, la agricultura y la acuicultura sostenibles
y los envases.

Acerca de Superlist Medioambiente Europa
Superlist Medioambiente Europa es un

proyecto de Questionmark en colaboraciéon
con los socios de la sociedad civil WWF Paises
Bajos, Madre Brava y ProVeg International, y
con el apoyo de los embajadores Changing
Markets, Climate Action Network France, PAN
DACH, RoslinnieJemy, Unidn Vegetariana
Espafolay The Food Foundation.

El proyecto Superlist Medioambiente Europa
es el primero que ofrece simultaneamente
indices de referencia para ocho paisesy un
indice de referencia general. Esta edicién cubre
los 20 mayores supermercados europeos,
junto con sus principales competidores en
sus mercados de origen, para un total de 27
supermercados en ocho paises europeos.
Esta edicidon de Superlist Medioambiente se
centra en los planes climaticos y el cambio de
proteinas.

La metodologia para esta investigacion se
publicé el 22 de mayo de 2025 tras consultar
con el Consejo Cientifico de Questionmark y los
socios de la sociedad civil WWF Paises Bajos,
Madre Brava y ProVeg International. Los super-
mercados incluidos en el alcance fueron infor-
mados de la metodologia y algunos fueron
consultados sobre versiones anteriores. Los
datos para esta investigacion fueron recogidos
por Questionmark entre el 16 de junio y el 25 de
julio de 2025.

El informe de fondo ofrece una vision

completa de los datos subyacentes.


https://www.thequestionmark.org/download/superlist-report-eu-environment-2026.en.pdf
https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-research-method-eu-environment-2026-v1.3.en.pdf
https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-2026-background-data-eu-2026.en.xlsx

esto
cuenta

buen
paso

Guia de lectura

Los supermercados que obtienen
buenos resultados en un indicador de
investigacion especifico se marcan con
el simbolo esto cuenta en el margen.

No todas las medidas de los supermercados
son lo suficientemente amplias como para
contar en la clasificaciéon. Los pequefos pasos
en la direccidon correcta también son dignos de
mencién y, por tanto, se marcan con el icono de
buen paso.

Paises evaluados en Superlist Medioambiente Europa 2026

M Alemania & Espafa () Francia = Paises Bajos
w Polonia # Reino Unido {p Suecia  €) Suiza

Edicion Espanol



PANORAMA EUROPEO

Hojas de ruta prometedoras,
pero sin grandes reducciones de

emisiones

El compromiso de los supermercados con la accion climatica es esencial,

ya que alrededor de una cuarta parte de las emisiones de origen humano

proceden del sistema alimentario (2). Entre los productos alimentarios, los

de origen animal son los que Mmas contribuyen al calentamiento global

(3). Por lo tanto, reequiilibrar la proporcion de proteinas en las ventas de

los supermercados es un elemento clave para desarrollar una estrategia

climatica solida.

RESUMEN DE LOS HALLAZGOS

Es crucial que los super-
mercados publiquen hojas
de ruta detalladas que
indiquen cémo pretenden
cumplir el Acuerdo de Paris.
Siete supermercados han
elaborado hojas de ruta
detalladas para reducir las
emisiones a corto plazo:
Albert Heijn (NL), Carrefour
(ESy FR) y Lidl (DE, ES, NLy
PL). Esto refleja un avance
significativo, aunque se
necesita mas claridad para
verificar si los objetivos de
sus planes son totalmente
acordes con la meta del
Acuerdo de Paris de limitar el
calentamiento global a 1,5 °C.
Y, lo que es mas importante,
los 20 supermercados res-
tantes aun deben elaborar y
publicar hojas de ruta clima-
ticas detalladas.

Conseguir reducir las
emisiones y notificar los
avances hacia los objetivos
es fundamental para con-
tribuir al Acuerdo de Paris.
Cinco supermercados ya
han reducido sus emisiones
totales desde que empe-
zaron a publicar esta infor-
macion. Sin embargo, las
emisiones de muchos otros
supermercados europeos
siguen aumentando o aun
no muestran un descenso
claro en los ultimos afios.
Para algunos, es imposible
evaluar si sus emisiones
estdan aumentando o dismi-
nuyendo, ya que no informan
anualmente de la totalidad
de sus emisiones de forma
completa y exhaustiva.

Reequilibrar el consumo
de proteinas es esencial
para reducir las emisiones
indirectas del Alcance 3. Dos
tercios de los supermerca-
dos reconocen su papel en
el cambio hacia dietas mas
ricas en vegetales al incluir
la reduccion de las ventas
de proteinas animales en
sus planes climaticos. La
mitad de ellos estan lide-
rando la transicién proteica al
establecer objetivos cuanti-
ficables y a corto plazo para
aumentar la cuota de ventas
de proteinas vegetales.' Sin
embargo, nueve supermerca-
dos no mencionan el cambio
hacia dietas ricas en vegeta-
les como medio para reducir
las emisiones.

1 El porcentaje de ventas de proteinas representa la proporcion de las ventas totales de alimentos (en peso, en kilogramos) que

proviene de productos proteicos de origen vegetal o animal.
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Clasificacion Superlist Medioambiente Europa 2026

¢{Qué supermercados estan alineando sus planes climaticos con el Acuerdo de Paris y reequili-
brando sus ventas de proteinas a favor de una dieta mas rica en alimentos de origen vegetal?

Plan climatico Transicién proteica
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Puntuacion
® Alemania & Espafa () Francia & Paises Bajos maxima posible

w Polonia % Reino Unido 4p Suecia  €) Suiza

Figura1l Clasificacion de 27 grandes supermercados en Europa.??

2 La puntuacién se basa en la metodologia de Superlist Medioambiente publicada aqui.

3 Debido a la falta de datos publicados a nivel nacional, las evaluaciones de algunos supermercados se basan en las politicas

de las empresas de su grupo.



https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-research-method-eu-environment-2026-v1.3.en.pdf
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Hallazgos

PLAN CLIMATICO

Las primeras hojas de ruta son prometedoras

Siete supermercados han publicado una hoja
de ruta climatica detallada.
y

son los primeros supermer-
cados de Europa en publicar una hoja de ruta
detallada y aplicable para alcanzar sus objetivos
de reduccioén a corto plazo (véase “Objetivo
a corto plazo” en el Glosario). Estas hojas de
ruta incluyen medidas concretas destinadas
a alcanzar su objetivo, cada una con una
contribuciéon cuantificada al objetivo global
de reduccién. Y, lo que es mas importante,
los otros 20 supermercados restantes deben
elaborar y publicar hojas de ruta detalladas
que traduzcan sus objetivos de alcance 3
en medidas cuantificadas de reduccion
de emisiones (véase «Emisiones directas e
indirectas» en el Glosario). Estas hojas de ruta
deben estar en sintonia con el Acuerdo de
Paris.

Un total de 19 supermercados han fijado
objetivos de reduccién a corto plazo.
Establecer un objetivo a corto plazo es un
primer paso importante hacia el desarrollo

de una hoja de ruta climatica detallada y en
sintonia con el Acuerdo de Paris. Dieciocho
supermercados con objetivos a corto plazo
para reducir las emisiones FLAG (relacio-
nadas con la silvicultura, la agricultura y otros
usos de la tierra) estdn en consonancia con la
meta del Acuerdo de Paris de limitar el calen-
tamiento global a 1,5 °C (véase «Emisiones
directas e indirectas» y “Validaciéon de objetivos
por la iniciativa Objetivos Basados en la Ciencia
(SBTi)" en el Glosario). Sin embargo, siete super-
mercados aun no han establecido objetivos

a corto plazo para reducir las emisiones de
alcance 3. Es crucial priorizar la definicion de
objetivos para reducir las emisiones de alcance

3,ya que estas emisiones representan aproxi-
madamente el 90 % de la huella de carbono de
un supermercado.

Siete supermercados integran explicita-
mente el apoyo financiero a los provee-
dores en su plan climatico para abordar las
emisiones indirectas (alcance 3). Aunque

la mayoria de los supermercados ofrecen
apoyo a los proveedores mediante formaciéon
y herramientas de aprendizaje en linea, la
inversion directa en las cadenas de suministro
y el apoyo financiero para aplicar practicas
sostenibles son aln mas importantes para
conseguir reducir las emisiones totales. Los
primeros supermercados en integrar tales
medidas en sus planes climaticos son

Abordar las
emisiones indirectas del Alcance 3 es especial-
mente importante, ya que representan aproxi-
madamente el 90 % de las emisiones totales
de gases de efecto invernadero (GEI) de los
supermercados. Garantizar una transicién justa
hacia un sistema alimentario sostenible exige
compartir la carga financiera de esta transiciéon
en toda la cadena de valor.

Supermercados: el alcance 3 incluye la gran
mayoria de las emisiones

Alcance 1: 2.5%
—Alcance 2: 4.4%

Alcances de
emisiones de
supermercados

Alcance 3: 93.1%

Fuente: McKinsey, 2022
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Reducciones de emisiones individuales, pero

no de suficiente magnitud

Mas de diez supermercados han informado
de un aumento de las emisiones totales en
comparacion con sus respectivos valores
de referencia. Informar de los avances hacia
los objetivos y conseguir reducciones reales
de las emisiones es clave para contribuir a la
meta del Acuerdo de Paris de limitar el calen-
tamiento global a 1,5 °C. Cinco supermercados
han logrado reducir sus emisiones totales en
los ultimos dos afos:

A
pesar de este dato alentador, la relevancia de
estas reducciones sigue siendo incierta, ya
gue ninguno de los supermercados informa
de una disminucién superior al 11 %, sus anos
de referencia difieren y ninguno ofrece expli-
caciones detalladas sobre cémo se lograron

las reducciones. Cabe destacar que ninguno
de estos supermercados ha publicado una
hoja de ruta climatica detallada. Ademas, las
reducciones de emisiones de aflos anteriores
suelen recalcularse en funcién de nuevos
conocimientos, definiciones y del alcance.

En ocasiones, los supermercados tienen que
corregir las emisiones comunicadas anterior-
mente en declaraciones posteriores. En conse-
cuencia, es posible que las conclusiones sobre
el aumento o la disminucién de las emisiones
deban revisarse con el tiempo. Lo que resulta
evidente, en cualquier caso, es que el sector
en su conjunto aun no ha demostrado una
tendencia estable en la reduccidn de las
emisiones.

INFORMACION SOBRE EMISIONES

La mayoria de los supermercados informan de

sus emisiones, aunque el nivel de detalle varia.

Casi todos los supermercados informan de
alguna forma sobre su huella de carbono
actual.

Sin embargo, el nivel de detalle varia consi-
derablemente. Un total de 22 supermercados
desglosan sus emisiones por alcances, y las
emisiones indirectas del Alcance 3 representan
aproximadamente el 90 % del total (véase

“Emisiones directas e indirectas” en el Glosario).

La mitad de los supermercados ofrecen
informacidn adicional sobre sus emisiones
indirectas del Alcance 3, distinguiendo entre
las relacionadas con la agricultura y las relacio-
nadas con la industria. En particular,

es el primer supermercado que
informa sobre las emisiones de metanoy ha
fijado un objetivo especifico de reduccion,

un avance importante dado que el metano

es el segundo gas de efecto invernadero mas
nocivo (4, 5). Por el contrario, E.Leclerc (FR) y
Mercadona (ES) solo informan de sus emisiones
totales sin distinguir a nivel de alcance,
mientras que Aldi Nord (DE), Coop (SE) y Sains-
bury’s (UK) solo informan de una fraccién de
sus emisiones. Estos supermercados deben
empezar a informar detalladamente acerca de
todas las emisiones para garantizar la trans-
parencia sobre sus avances con respecto a los
objetivos, sus fuentes de emisién y, por tanto,
las palancas de reduccion.

n
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Ocho supermercados publican sus
emisiones relacionadas con la agricultura
por categorias de alimentos. Cuantificar e
informar sobre estas fuentes de emisién es un
paso crucial para desarrollar un plan concreto
de reduccidén de emisiones. Entre los super-
mercados que ya ofrecen este nivel de detalle

DIETAS RICAS EN VEGETALES

figuran

. Los
datos presentados confirman que las proteinas
animales tienen la mayor huella de carbono
de todas las categorias de alimentos, lo que
subraya la necesidad de una transicién hacia
dietas mas ricas en vegetales.

Pocos supermercados aprovechan los

alimentos de origen vegetal para reducir las

emisiones.

Un tercio de los supermercados no aborda

la venta de proteinas animales. Este es un
aspecto importante, ya que la proteina animal
es la principal fuente de emisiones de gases

de efecto invernadero relacionadas con la
agricultura en los supermercados. Es esencial
gue estos supermercados integren el reequi-
librio de las ventas de proteinas en sus planes
climaticos para reducir las emisiones indirectas
del Alcance 3. Para ayudar a mantener el
sistema alimentario dentro de los limites plane-
tarios, la dieta media tendria que consistir

en un 74 % de alimentos de origen vegetal y

un 26 % de alimentos de origen animal para
2050 en todos los grupos de alimentos (véase
“Reequiilibrar las ventas de proteinas para hacer
frente al cambio climatico” en el Glosario) (6,

7). Esta proporcién seria de 60:40 si solo se
tuvieran en cuenta los grupos de alimentos
ricos en proteinas (véase el cuadro infor-
mativo “Medicién del reparto de proteinas”

en el Glosario). Nueve supermercados o bien
no mencionan este cambio hacia dietas ricas
en vegetales como medio para reducir las
emisiones o bien aln no consideran que sea

su responsabilidad apoyar esta transicion

a través de sus ventas: Aldi Nord (DE), Asda
(UK), Biedronka (PL), Coop (CH y SE), Dino (PL),
E.Leclerc (FR), Mercadona (ES) y Willys/Hemkép
(SE).

Doce supermercados han empezado a
informar sobre su reparto de proteinas. Ocho
de los doce supermercados informan sobre

su reparto de proteinas en las ventas totales.
Cuatro de los doce supermercados informan
sobre su reparto solo en dos categorias
especificas: “ricos en proteinas” y “productos
lacteos y sustitutos”. Cinco de los doce super-
mercados informan al respecto tanto en la
categoria de ventas totales como en la de ricos
en proteinas. El reparto de proteinas (protein
split) es la proporcidn de proteinas o alimentos
de origen vegetal frente a los de origen animal
en el volumen de ventas (véase “Medicion

del reparto de proteinas” en el Glosario). Es

la métrica clave para que los supermercados
controlen esta fuente de emisiones indirectas
del Alcance 3. En cualquier caso, es esencial
gue los otros quince supermercados empiecen
a informar sobre su reparto de proteinas en

las ventas totales y en los grupos de alimentos
ricos en proteinas.

Ocho supermercados han publicado un
objetivo de proteinas, y otros cuatro han
fijado objetivos acordes con los limites
planetarios.“

Los supermercados que fijan objetivos acordes
con la Dieta de Salud Planetaria (DSP) son

Los tres supermercados neerlandeses aspiran

4 Esimportante tener en cuenta que las divisiones y los objetivos de proteinas no son directamente comparables debido al

uso de dos metodologias diferentes; consulte “Reequilibrio de las ventas de proteinas para abordar el cambio climatico” en el

glosario para obtener una explicacion sobre la division de proteinas necesaria para cumplir con la Dieta de Salud Planetaria.



a alcanzar una cuota del 60 % de proteinas
vegetales en las ventas totales para 2030.
también se ha fijado el objetivo
de aumentar la proporcién de productos de
origen vegetal en sus ventas totales en un 20 %
para 2030. pretende alcanzar el
60 % en 2035y pretende alcanzar
el 50 % en 2040. La base de referencia de estos
objetivos en Lidl (DE y ES) no se ha publicado,
por lo que es imposible confirmar si se ajustan
a la DSP. No obstante, segln su respectivo
reparto de proteinas en 2024, se espera que
alcance un reparto de proteinas
dentro de los limites planetarios establecidos
por la DSP para 2050.

Tres supermercados se han fijado objetivos
para aumentar las ventas de proteinas
vegetales.

se encuentran entre ellos, pero no parecen
tener como meta la reduccién de las ventas

de proteinas animales. Para que la transiciéon
proteica sea efectiva, los supermercados deben
centrarse tanto en aumentar las ventas de
alimentos de origen vegetal como en disminuir
las ventas de proteinas animales para fomentar
un cambio en los patrones de consumo.

Edicion Espariol
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Recomendaciones europeas

Este capitulo presenta recomendaciones para
todo el sector, ademas de las recomenda-
ciones especificas para los supermercados en
el capitulo de cada pais, para ayudar a estos a
contribuir a un sistema alimentario mas soste-
nible. Las recomendaciones que figuran a
continuacioén se aplican a todos los supermer-
cados evaluados en la Superlist Medioam-
biente Europa 2026.

PLAN CLIMATICO

- Establecer objetivos de reduccién a corto
plazo que cubran la huella de carbono
total, asi como un objetivo indepen-
diente para las emisiones de alcance 3.

Un objetivo de alcance 3 es esencial porque
representa la gran mayoria de las emisiones
de los supermercados. Los objetivos deben
fijarse para 2035 a mas tardar, con el fin

de hacer frente a las emisiones actuales y
garantizar la rendicién de cuentas de cara a
la consecucidn de cero emisiones netas para
2050, tal como han determinado la Unidn
Europea, Suiza y el Reino Unido. El objetivo
debe adecuarse a la meta del Acuerdo de
Paris de limitar el calentamiento global a

1,5 °C. A continuacion, debe elaborarse y
publicarse una hoja de ruta para alcanzar los
objetivos a corto plazo. La hoja de ruta debe
contener medidas de reduccién especi-
ficas, cada una con una contribucién cuanti-
ficada al objetivo. Esto garantiza una hoja de
ruta soélida y transparente para cumplir los
objetivos.

- Priorizar la aplicacion de las medidas de
la hoja de ruta climatica con las palancas
mas eficaces para lograr una reduccioén
de las emisiones totales. Entre las areas
clave figuran el reequilibrio de las proteinas,
asi como el transporte en las cadenas de
suministro, el uso de los productos vendidos

y el tratamiento al final de su vida util.
Ademas de ofrecer apoyo a los provee-
dores mediante formacién y herramientas
en linea, los supermercados deben invertir
directamente en sus cadenas de suministro
y proporcionar apoyo financiero para posibi-
litar practicas sostenibles.

- Informar anualmente de las emisiones

indirectas del Alcance 3 de forma
detallada. Las emisiones deben desglo-
sarse por fuentes FLAG y no FLAG a nivel de
categoria de alimentos (por ejemplo, carne,
lacteos, frutas y verduras, bebidas). Este
nivel de detalle permite un seguimiento
transparente de los avances hacia los
objetivos de reduccidn a corto plazo y facilita
la comparacién entre supermercados.

TRANSICION PROTEICA

- Incluir la transicion proteica en el plan

climatico como palanca clave para reducir
las emisiones indirectas. Esta estra-

tegia es especialmente importante para
reducir las emisiones de alcance 3 relacio-
nadas con FLAG, ya que los productos

de origen animal representan la mitad

de las emisiones de todos los productos
alimentarios.

- Medir y publicar anualmente el reparto de

proteinas:

¢ La proporcién de proteinas o productos de

origen vegetal en el volumen total de ventas
o en el volumen total de bienes adquiridos,
tal como se define en The Protein Tracker y
en la metodologia para minoristas de dietas
basadas en el planeta de WWF (7, 8).

e La proporcién de proteinas o productos

de origen vegetal en las categorias de
alimentos ricos en proteinas. Informar del
reparto de proteinas de “base vegetal” y
“base animal”, tal como se define en The
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Protein Tracker, o informar del reparto

en la categoria de alimentos “ricos en
proteinas”y en la categoria “productos
ldcteos y sustitutos”, tal como se define en
la metodologia para minoristas de dietas
basadas en el planeta de WWF.

- Fijar objetivos cuantificables y con plazos
definidos para aumentar la cuota de
ventas de proteinas vegetales y disminuir
la de proteinas animales. Los objetivos
deben abarcar, como minimo, la categoria
de alimentos ricos en proteinas, e ideal-
mente también el volumen total de ventas
en todas las categorias deben ajustarse a
la Dieta de Salud Planetaria definida en el
marco EAT-Lancet.
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En Espana, el supermercado
Mercadona va a la zaga de sus
competidores internacionales,
Lidl y Carrefour

PRINCIPALES HALLAZGOS

Hoja de ruta climatica Avances Transicion proteica
Carrefour Espana®y Lidl Ninguno de los supermerca- Carrefour Espana y Lidl
Espafia han publicado hojas dos muestra una reduccién Espafa incluyen el reequi-
de ruta climaticas detalladas de su huella de carbono total librio de proteinas en sus
en las que explican cémo desde que empezaron a hojas de ruta climaticas. Lidl
alcanzar sus objetivos de informar. Espana informa de su reparto
reducciéon de emisiones a de proteinas y ha fijado
corto plazo. objetivos.

Superlist Medioambiente Europa 2026 - Espaia

Plan climatico Transicion proteica

O Lad I o I

© carrefour | PR |2%

©® Mercadona | B2 0%

Figura 6 Clasificacion de tres supermercados en Espafa.

MERCADO ESPANOL

Tamanho del mercado Supermercados incluidos Cuota de mercado
Espafa tiene el cuarto Carrefour Espana 42 %

mayor mercado minorista de Lidl

alimentacion de los 8 paises Mercadona

europeos evaluados en esta
Superlist (9, 10).

16 5 Debido a la falta de informacion publica y de politicas publicadas por Carrefour Espafa, el analisis se basa en las
publicaciones de su empresa matriz, Carrefour Francia.



PLAN CLIMATICO
Hojas de ruta

y han
publicado hojas de ruta detalladas para
alcanzar sus objetivos de reduccién. Lidl
Espafia ha desarrollado hojas de ruta en las
gue sus objetivos de reduccién a corto y largo
plazo se traducen en un conjunto de medidas
para reducir las emisiones de alcance 3. Para
cada medida, Lidl Espafa ha cuantificado la
reduccion de emisiones prevista. Del mismo
modo, Carrefour Espafia ha elaborado una hoja
de ruta para alcanzar su objetivo de reduccion
para 2030.

y han fijado
objetivos de reduccién a corto plazo en
todos los alcances. También han fijado
objetivos especificos para las emisiones FLAG
y no FLAG dentro del alcance 3. El objetivo
FLAG de
con la meta del Acuerdo de Paris de limitar el

estd en consonancia

calentamiento global a 1,5 °C. En cambio, para
Mercadona es crucial traducir su compromiso
de cero emisiones netas en objetivos a corto
plazo para garantizar una accién inmediata de
reduccion de emisiones.

y se han compro-
metido explicitamente a convertirse en
empresas con cero emisiones netas para
2050. Los supermercados alinean sus estra-
tegias con el compromiso de la UE de alcanzar
el objetivo de cero emisiones netas en 2050.
Carrefour Espafia ha asumido un compromiso
de cero emisiones netas para 2040, pero
este objetivo solo se aplica a sus emisiones
de alcance 1y 2, que representan aproxima-
damente el 10 % de sus emisiones totales.

Es esencial que todos los supermercados se
comprometan a convertirse en empresas con
cero emisiones netas para 2050, adecuando
sus planes climaticos a los objetivos de la UE
y del Gobierno espanol para garantizar una
transicion coordinada.

Edicion Espariol

Avances

Ninguno de los tres supermercados ha
demostrado una reduccién de sus emisiones
totales de GEIl desde que empezaron a
publicar informacion. A pesar de reconocer
su responsabilidad de reducir su huella de
carbono en consonancia con el Acuerdo de
Paris, los tres han registrado un aumento de las
emisiones desde que comenzaron a informar
al respecto. Lidl Espafna ha reducido sus
emisiones de alcance 1y 2, pero no lo suficiente
como para compensar el aumento de las
emisiones de alcance 3. A pesar de un ligero
descenso entre 2023y 2024, las emisiones de
alcance 3 de Carrefour Espafia han aumentado
respecto a su valor de referencia. Todavia

no se ha observado una tendencia clara en

las emisiones de Mercadona debido a las
fluctuaciones en los niveles de emisiones en
los ultimos afnos. A medida que se acercan

los plazos de los objetivos a corto plazo,
informar de los avances hacia los objetivos y
lograr reducciones reales de las emisiones es
crucial para contribuir a la meta del Acuerdo
de Paris de limitar el calentamiento global

a 1,5 °C. Ademas, ninguno de los supermer-
cados espafoles ofrece apoyo financiero a

los proveedores para que apliquen practicas
agropecuarias sostenibles que reduzcan las
emisiones. La inversion directa en las cadenas
de suministro y el apoyo financiero para

la aplicacién de practicas sostenibles son
necesarios para reducir las emisiones totales.

demuestra el maximo nivel de
transparencia en relacién con su huella de
carbono. El supermercado revela sus emisiones
FLAG y no FLAG, asi como sus emisiones FLAG
por grupo de alimentos y sus emisiones no
FLAG por fuente de emisién. La mayor huella
ambiental de la produccién de productos de
origen animal queda patente en las emisiones
declaradas por Lidl Espafia. Carrefour Espafia
informa de sus emisiones por alcance, mientras
gue Mercadona no diferencia sus emisiones por
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alcance. Es esencial que Mercadona empiece
a informar anualmente de sus emisiones por
alcance. Los supermercados también deberian
empezar a informar de las emisiones desglo-
sadas por alcance, asi como de las emisiones
FLAG y no FLAG por categoria, para garantizar
la transparencia sobre las fuentes de emisién e
identificar las palancas clave para la reduccion.

TRANSICION PROTEICA

y incluyen
la transicion proteica en sus hojas de ruta
climaticas. Tal como se ha indicado en el
apartado del plan climatico, Carrefour Espana
y Lidl Espana incluyen la transicién proteica
como medida en sus hojas de ruta clima-
ticas para alcanzar sus objetivos de reduccién
de emisiones para 2030. En su hoja de ruta,
Carrefour Espafa calcula que lograra una
reduccion de las emisiones del 3 % sustitu-
yendo el 30 % de las proteinas animales por
otras de origen vegetal. El supermercado
planea conseguirlo con medidas como la
innovacién de productos, la ampliaciéon de
su gama de productos vegetales y la parti-
cipacion de las partes interesadas mediante
la firma de un pacto de transicién alimen-
taria. Carrefour Espafia también se ha fijado
el objetivo de facturar 650 millones de euros
con sustitutos proteicos de origen vegetal para
2026. Sin embargo, el supermercado no se ha
fijado explicitamente el objetivo de reducir las
ventas de proteinas animales para reequilibrar
el consumo de proteinas, tal como determina la
DSP. Por su parte, Mercadona no aborda expli-
citamente la transicién proteica como parte
de su plan climatico, aungue el supermercado
ofrece productos vegetales para satisfacer la
demanda de los consumidores.

es el Unico supermercado
espanol que informa de su reparto de
proteinas. Presenta el mayor porcentaje de
proteinas de origen vegetal en la categoria de
alimentos ricos en proteinas en comparacion

con todos los supermercados incluidos en
esta investigacion que utilizaron el método
de WWEF. El supermercado también informa
de que el 49 % de sus ventas totales consiste
en alimentos de origen vegetal y proporciona
el reparto de proteinas para cada grupo de
alimentos segun el método de WWF.

ha fijado objetivos para
aumentar la cuota de proteinas vegetales
en dos categorias. El supermercado se ha
fijado el objetivo de aumentar la proporcién
de proteinas vegetales en sus ventas totales
en un 20 % para 2030,° asi como dos objetivos
especificos por categoria: 20 % en el grupo de
alimentos ricos en proteinasy 15 % en el grupo
de productos lacteos y sustitutos. Los objetivos
especificos de cada categoria no se ajustan a
la Dieta de Salud Planetaria. Sin embargo, Lidl
Espafia no ha publicado el valor de referencia
del reparto de proteinas para el objetivo que
abarca todos los grupos de alimentos, por lo
gue no es posible confirmar si esta en conso-
nancia con la DSP. No obstante, sobre la
base de su reparto de proteinas de 2024, se
espera que Lidl Espana alcance un reparto
de proteinas dentro de los limites planetarios
establecidos por la DSP para 2050.7

6 Se trata de un objetivo fijado por Lidl Internacional, que Lidl Espafia también ha publicado en su pagina web nacional.

7 Esta estimacion se basa en el reparto de proteinas previsto en 2050, obtenido a partir del reparto de proteinas actual

utilizando el coeficiente de crecimiento lineal entre el reparto de 2024 en todos los grupos de alimentos y el reparto previsto

para 2030, basado en el objetivo para 2030.
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Recomendaciones especificas
para los supermercados

®

Carrefour

Carrefour Espana

Posicién en la clasificacién: 13/27

- Informar anualmente de las emisiones
FLAG y no FLAG para identificar las mayores
fuentes de emisiones y adecuar la hoja
de ruta en consecuencia. El seguimiento
y la notificacidn de los avances hacia la
consecucion del objetivo a corto plazo son
cruciales.

- Proporcionar apoyo financiero a todos los
proveedores para reducir las emisiones
indirectas del Alcance 3 en todas las
cadenas de valor.

- Integrar mas la transicidn proteica en el
plan climatico para reducir las emisiones
indirectas del Alcance 3.

¢ Informar del reparto de proteinas
en las ventas totales y dentro de los
grupos de alimentos ricos en proteinas,
segun el método mas utilizado por los
supermercados en Espafia.

¢ Establecer un objetivo para aumentar la
proporciéon de proteinas de origen vegetal
y disminuir la proporcion de proteinas de
origen animal en las ventas totales y en los
alimentos ricos en proteinas. Los objetivos
deben ajustarse a la Dieta de Salud
Planetaria y fijarse a corto plazo para facilitar
su aplicacién inmediata.

Lidl Espaia

Posicién en la clasificacién: 6/27

- Dar prioridad a las medidas de reduccién
de emisiones de la hoja de ruta con mayor
efecto previsto a corto plazo para lograr
una reduccién de las emisiones totales.
Entre ellas se incluyen el reequilibrio de las

Mercadona

Posicién en la clasificacién: 24/27

proteinas, asi como el tratamiento al final
de la vida Util de los productos vendidos
(por ejemplo, mediante la reduccién del
embalaje de los productos).

- Proporcionar apoyo financiero a todos los

proveedores para reducir las emisiones
indirectas del Alcance 3 en todas las
cadenas de valor. Una transicion justa
hacia un sistema alimentario sostenible
requiere compartir la carga financiera de la
transicién en toda la cadena de valor.

- Informar sobre el valor de referencia del

reparto de proteinas en 2022 para confirmar
gue el aumento del 20 % en la proporcién de
proteinas de origen vegetal estd en conso-
nancia con la Dieta de Salud Planetaria.

@) MERCADONA

- Traducir el compromiso de cero emisiones

netas en un objetivo de reduccién a corto
plazo por lo menos en las emisiones de
alcance 3 a mas tardar para 2035, en conso-
nancia con el Acuerdo de Paris. Desarrollar
y publicar una hoja de ruta acorde con el
Acuerdo de Paris, traduciendo el objetivo a
corto plazo del alcance 3 en medidas cuanti-
ficadas de reduccidon de emisiones.

- Informar anualmente de las emisiones, por

alcancey por fuente (es decir, FLAG y no
FLAQG). Se trata de un paso necesario para
establecer un plan climatico concreto. Esto
es esencial para crear un plan climatico
concreto y realizar un seguimiento de los
avances hacia los objetivos a corto plazo.

- Incluir la transicién proteica en el plan
climatico para reducir las emisiones
indirectas del Alcance 3.

¢ Informar del reparto de proteinas
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en las ventas totales y dentro de los
grupos de alimentos ricos en proteinas,
segun el método mas utilizado por los
supermercados en Espafa.

e Establecer un objetivo para aumentar la
proporcién de proteinas de origen vegetal

y disminuir la proporcién de proteinas de
origen animal en las ventas totales y en los
alimentos ricos en proteinas. El objetivo
debe estar en consonancia con la Dieta de
Salud Planetaria y fijarse a corto plazo para
apoyar la aplicacién y la accién inmediatas.

¢Como se comportan los supermercados

espanoles en comparacion con otros de

Europa?

Carrefour Espafa y Lidl Espafia se encuentran
entre los siete lideres europeos con hojas de
ruta detalladas para alcanzar sus objetivos a
corto plazo. También se encuentran entre los
19 supermercados europeos que han fijado
objetivos concretos a corto plazo en sus
planes climaticos. Por el contrario, Mercadona
es uno de los ocho supermercados rezagados
sin un objetivo a corto plazo. Ademas, como
la mayoria de los supermercados de Europa,
los espafoles no han demostrado una
reduccion de las emisiones totales desde que
empezaron a informar sobre ello.

En cuanto a la informacién sobre emisiones,
Carrefour Espafa y Lidl Espafia son mas trans-
parentes que muchos de sus homologos
europeos, ya que proporcionan un desglose
de las emisiones totales de GEI por alcance.
Lidl Espafa es uno de los pocos supermer-
cados que informa de las emisiones FLAG y no
FLAG por fuente.

En lo que respecta al cambio de proteinas,
Lidl Espafia es uno de los 11 lideres europeos
que revelan su reparto de proteinas y se ha
fijado el objetivo de aumentar la proporcion
de proteinas de origen vegetal en las ventas
totales. Carrefour Espafa incluye la transicion
proteica en su hoja de ruta climatica y
pretende sustituir parte de sus proteinas
animales por alternativas vegetales, pero el
supermercado aun no revela su actual reparto
de proteinas. Por el contrario, Mercadona se
encuentra entre los nueve supermercados
gue no reconocen su papel en la transicion
proteica y no incluyen el reequilibrio de las
proteinas en su plan climatico para reducir las
emisiones de alcance 3.
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Glosario

Objetivo a corto plazo

Un objetivo a corto plazo es un objetivo de
reduccién de emisiones para 2035 o antes. Es
un elemento clave para elaborar una hoja de
ruta climatica detallada. Es necesario contar
con un objetivo a corto plazo para que los
supermercados aborden ya la reduccién de
emisionesy se responsabilicen de alcanzar el
objetivo de cero emisiones netas para 2050, tal
como han determinado la Unién Europea, Suiza
y el Reino Unido. Establecer un objetivo a corto
plazo es el punto de partida para elaborar un
plan climatico detallado en consonancia con el
Acuerdo de Paris.

Emisiones directas e indirectas

El Protocolo de Gases de Efecto Invernadero
define tres categorias de emisiones en

funcién de su origen y del grado de control

de una empresa sobre ellas. Las emisiones de
alcance 1son emisiones directas de fuentes
que son propiedad del supermercado o estan
bajo su control, como los gases de escape

de los vehiculos o los gases refrigerantes.

Las emisiones de alcance 2 son emisiones
indirectas procedentes de la generacion de
energia comprada, como la electricidad. Las
emisiones de alcance 3 son todas las demas
emisiones indirectas (no incluidas en el alcance
2) que se producen en la cadena de suministro
del supermercado, incluidas las emisiones
previas (por ejemplo, de la agricultura o la
deforestacién) y las emisiones posteriores

(por ejemplo, del procesamiento de residuos
después del consumo). En el caso de los super-
mercados, las emisiones de alcance 3 deben
desglosarse en emisiones relacionadas con

la silvicultura, la agricultura y otros usos de

la tierra (FLAG, por “Forestry, Land Use and
Agriculture”) y emisiones relacionadas con la
industria (no FLAG).

1,5 °C frente a “muy por debajo de 2 °C”

El Acuerdo de Paris, firmado en 2015, obliga
juridicamente a los sighatarios a “mantener el
aumento de la temperatura media mundial
muy por debajo de 2 °C con respecto a los
niveles preindustriales y proseguir los esfuerzos
para limitar el aumento de la temperatura
a1,5°C con respecto a los niveles preindus-
triales” (18). Sin embargo, los cientificos insisten
en la importancia de limitar el calentamiento
global a1,5°C en lugar de 2 °C debido a sus
consecuencias irreversibles (19, 20). Ademas,

la COP28 reforzé la idea de limitar el aumento
de la temperatura mundial a1,5°C en lugar de
“muy por debajo de 2 °C" (21, 22). Por lo tanto,
esta Superlist define el objetivo a corto plazo
de un supermercado como un objetivo acorde
con la meta del Acuerdo de Paris de limitar el
calentamiento global a 1,5 °C.

Validacién de objetivos por la iniciativa
Objetivos Basados en la Ciencia (SBTi)

La iniciativa Objetivos Basados en la Ciencia
(SBTI) es una colaboracién mundial que ofrece
herramientas practicas para ayudar a las
empresas a traducir los requisitos cientificos
del Acuerdo de Paris en objetivos de reduccidn
factibles y acordes con su meta. Muchos
supermercados presentan sus planes clima-
ticos a la SBTi para su validacién. El estado de
validacién de los planes climaticos de los super-
mercados puede consultarse en el Tablero de
Objetivos de la SBTi (23). La validacién de los
objetivos de los supermercados acordes con la
meta de 1,5 °C cubre los objetivos de reduccién
de emisiones en los alcances1y 2,y de las
emisiones procedentes de la silvicultura, la
agricultura y otros usos de la tierra (FLAG) en el
alcance 3. La organizacidn ha desarrollado un
modelo que requiere una base de referencia
de 2015 o posterior. Ademas, el modelo todavia
no puede verificar si los objetivos de reduccién
de las emisiones no FLAG en el alcance 3 se



ajustan a la meta de 1,5 °C. La organizacién estd
trabajando en una solucién (24). Mientras tanto,
la SBTi valida los objetivos de alcance 3 frente al
escenario de “muy por debajo de 2 °C" (25).

Ao base comun

El afio 2019 es el ano base utilizado habitual-
mente para medir los avances hacia los
objetivos del Acuerdo de Paris. No todas las
empresas han revelado aln sus emisiones

de referencia de 2019. Nunca es tarde para
empezar a informar, pero sin la comparacién
con la misma base de referencia, es mucho
mas dificil evaluar si las reducciones que ha
logrado el supermercado son suficientes para
alcanzar los objetivos del Acuerdo de Paris
utilizando la via del IPCC de 1,5 °C “sin rebasa-
miento o con rebasamiento limitado”.

En casi todos los casos, las empresas aun
pueden calcular sus emisiones de 2019 retros-
pectivamente. Si una empresa ha sufrido
cambios estructurales —por ejemplo, a través
de fusiones o adquisiciones—, el Protocolo de
Gases de Efecto Invernadero ofrece directrices
para el “ajuste de la base de referencia”. El
ajuste de la base de referencia y la reduccién de
emisiones pueden hacerse simultdaneamente.

Reequilibrar las ventas de proteinas para
hacer frente al cambio climatico

Los productos de origen animal representan la
mitad de todas las emisiones derivadas de la
produccién de alimentos (26). Esto hace que el
reequilibrio de las ventas de proteinas sea un
elemento clave en las estrategias de reduccién
de emisiones de los supermercados. Por tanto,
la Dieta de Salud Planetaria se traduce en

una dieta en la que los grupos de alimentos
ricos en proteinas se componen de un 60 %

de proteinas vegetales y un 40 % de proteinas
animales, lo que contribuye a mantener el
sistema alimentario dentro de los limites plane-
tarios. Si se considera la dieta en su conjunto,
esto se traduce en un 74 % de alimentos de
origen vegetal y un 26 % de alimentos de origen
animal (6, 7). El objetivo no es sustituir todas

las fuentes de proteinas animales por alterna-
tivas vegetales, ya que la dieta media europea
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ya aporta mas proteinas de las que son soste-
nibles dentro de los limites planetarios (27). La
transicion proteica debe verse como una parte
de un cambio mas amplio hacia una dieta mas
equilibrada y sostenible.

Medicién del reparto de proteinas

El reparto de proteinas es una métrica que
indica la proporcién de proteinas vegetales
vendidas en el volumen total de ventas o en

el volumen de alimentos ricos en proteinas
vendidos. Los alimentos ricos en proteinas son,
por ejemplo, la carne, el pescado, los huevos,
los lacteos, las legumbres, los frutos secos, el
hummus, los sustitutos vegetales de la carne y
los sustitutos vegetales de los lacteos. Hay dos
metodologias principales publicadas que los
supermercados pueden utilizar para medir esta
proporcién: la metodologia para minoristas de
dietas basadas en el planeta, desarrollada por
WWEF (7),y The Protein Tracker, desarrollada
por Green Protein Alliance y ProVeg Interna-
tional (8). Ambas organizaciones instan a las
empresas alimentarias a hacer un seguimiento
de la proporciéon de alimentos con proteinas
de origen vegetal y animal y a fijar objetivos
para reequilibrar las ventas de alimentos de
acuerdo con la Dieta de Salud Planetaria.
Colaboran estrechamente para aumentar la
armonizacién, pero actualmente no es posible
realizar una comparacién justa de los repartos
de proteinas entre ambos métodos debido

a las diferencias en las unidades de medida.

El reparto de proteinas en esta dieta es de

un 60 % de alimentos vegetalesy un 40 % de
alimentos animales cuando se centra en el
grupo de alimentos ricos en proteinas, como en
el método del WWF, y de alrededor de un 70 %
de proteinas vegetales y un 30 % de proteinas
animales cuando se incluyen todos los grupos
de alimentos, como en The Protein Tracker (6).
Para poder realizar comparaciones entre super-
mercados, es esencial el uso coherente de una
metodologia Unica dentro de un mismo pais.
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