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Miguel Herndndez
Director general del Institut Cerda /

LA SOSTENIBILIDAD COMO
MOTOR DE INNOVACION
EN EL GRAN CONSUMO

La mayoria de expertos coinciden en que la gran evolucién que ha experimentado la

innovacion en la cadena del gran consumo radica en el hecho de que hemos pasado

casi exclusivamente de focalizar los esfuerzos en la salud de las personas a enmarcar

esa salud en una vision mas amplia y enfocar también la innovacién en la salud del

planeta, sin olvidar el bienestar del consumidor. Bajo ese concepto se concentran

muchas de las innovaciones que estamos viendo en el sector, especialmente desde la

pandemia de la COVID-19.

oy, ya no se trata Unicamente de avan-
zar en productos mas saludables, sino
que el verdadero avance radica en la
consecucion de procesos de gestion y
de produccién mas sostenibles en to-
dos los eslabones de la cadena. Reducir la huella
de carbono se ha convertido en un objetivo comin
para la mayoria de las empresas. Ello se traduce en
la apuesta decidida por las energias renovables y
por una mayor eficiencia energética, en avances
en el ambito de la logistica, en una apuesta por la
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economia circular, en la ampliacién de la informa-
cién al consumidor para poner de relieve el esfuer-
zo sostenible en los productos que compra, en la
introduccion de envases sostenibles..., pero tam-
bién en una lucha clara para evitar al maximo el
desperdicio alimentario.

El esfuerzo es notable para conseguir procesos

mas eficientes y menos impactantes en el medio,
y ello estd implicando un aumento muy destaca-
ble de lo que se denomina innovacién colabora-



tiva. En solo un afio, hemos pasado de
contabilizar un 21% de innovaciones
fruto de la colaboracin a un 55%. Por-
que el sector no puede resolver por si
solo los grandes retos que supone la
apuesta por la sostenibilidad y el cam-
bio climatico. Tanto es asi que un 65%
de las innovaciones detectadas por el
Observatorio de Innovacion en la ca-
dena de gran consumo recoge la pre-
sencia de agentes externos al sector,
que aportan alto valor afladido con su
conocimiento y experiencia, dado que
se trata de startups tecnoldgicas, cen-
tros de investigacion y pymes altamen-
te especializadas.

De alguna manera, la apuesta por la
sostenibilidad esta ampliando las fron-
teras del sector con laincorporacion de
esas organizaciones externas, que han
venido para quedarse y aportar avan-
ces significativos en todo lo que se refie-
re a reduccion de costes, eficienciaen la
gestion y apuesta por el medio ambien-
te. La sostenibilidad esta, por tanto,
ejerciendo como motor de una profun-
da transformacion en toda la cadena
de gran consumo.

Dentro de esa amplia revolucién que

esta experimentando el sector, la op-
timizacion de los procesos de produc-
cién se ha convertido en un area clave
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La optimizacién de los procesos de produccion se ha
convertido en un drea clave donde la innovacién esta
contribuyendo al compromiso con la sostenibilidad

donde la innovacién esta contribuyen-
do al compromiso con la sostenibilidad.
Un ejemplo es la implementacién de sis-
temas de manufactura mas eficientes,
como la produccién en ciclo cerrado (o
closed-loop manufacturing), donde los
residuos generados durante la fabrica-
cién son reciclados y reutilizados dentro
del mismo proceso. Esto no solo reduce
la cantidad de residuos enviados a ver-
tederos, sino que también disminuye la
necesidad de materias primas nuevas,
lo que contribuye a una menor presion
sobre los ecosistemas naturales.

MAYOR EFICIENCIA. La digitalizacién
y la automatizacion también estan ju-
gando un papel fundamental en esta
area. Tecnologias como el Internet de las
Cosas (IoT), lainteligencia artificial y el
analisis de datos permiten a las empresas
monitoreary optimizar sus operaciones
en tiempo real, reduciendo el desperdi-
cio alimentario y mejorando la eficiencia.

La sostenibilidad no puede lograrse sin
tener en cuenta toda la cadena de su-
ministro. Las empresas estan trabajan-

HEMOS PASADO DE FOCALIZAR LOS ESFUERZOS EN LASALUD DE LAS PERSONAS
AUNAVISION MAS AMPLIA QUE ENFOCA HACIA LA SALUD DEL PLANETA.

do para hacer que sus cadenas de valor
sean mas transparentesy responsables
desde la extraccion de materias primas
hasta la distribucién final de todos sus
productos.

El concepto de “cadena de suminis-
tro sostenible” implica la implementa-
cién de nuevas practicas en cada eta-
pa, desde la seleccién de proveedores
que cumplan con estandares ambienta-
les y sociales hasta la logistica de dis-
tribucion de productos al mercado. Por
ejemplo, muchas compaiiias estan re-
duciendo su dependencia de proveedo-
res que utilizan practicas de agricultura
intensiva y estan optando, en la medida
de lo posible, por fuentes mas sosteni-
bles y/o locales.

Un caso interesante de innovacion en
este ambito es el de las plataformas
colaborativas, que conectan a provee-
doresy minoristas de manera eficiente
para reducir las emisiones relacionadas
con el transporte. Estas plataformas
optimizan las rutas de entrega y conso-
lidan envios, lo que reduce la cantidad
de vehiculos en las carreteras y, por lo
tanto, las emisiones de gases de efecto
invernadero.

DECISIONES INFORMADAS. Las inno-
vaciones no solo se limitan a los proce-
sos internos de las empresas, también
es fundamental influir en los patrones
de consumo. Los consumidores estan
cadavez més interesados en tomar deci-
sionesinformadasy responsables, y las
empresas tienen la oportunidad de faci-
litar este cambio.

Las marcas estan utilizando tecnologia
para proporcionar a los consumidores
mas informacion sobre el origen de los
productos, las condiciones de fabrica-
ciény suimpacto ambiental. Algunas
compaiiias, por ejemplo, estan experi-
mentando con etiquetas de productos
que incluyen informacién detallada so-
bre la huella de carbono del articulo, lo
que permite a los consumidores tomar
decisiones mas sostenibles.
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Avanzar en

sostenibilidad
implica la adopcién
de nuevas practicas
en toda la cadena de
suministro para que
sea mas transparente
y responsable

LOS CONSUMIDORES ESTAN CADAVEZ MAS INTERESADOS

EN TOMAR DECISIONES INFORMADAS Y RESPONSABLES.

Ademas, la economia circular esta
ganando impulso, con mas empresas
ofreciendo programas de devolucién

y retorno para productos usados. Este
enfoque no solo ayuda a reducir la can-
tidad de residuos que termina en los
vertederos, sino que también puede ge-
nerar nuevos modelos de negocio basa-
dos en el reciclaje o la reutilizacion de
productos.

MULTIPLES BARRERAS. A pesar de
los beneficios evidentes, la transicion
hacia una cadena de gran consumo mas
sostenible no esta exenta de desafios.
Las empresas se enfrentan a maltiples
barreras alintentar introducir cambios
en sus modelos de negocio y operacio-
nes. Uno de los principales obstaculos
es el coste inicial de la implementacion
de tecnologiasy procesos mas soste-
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nibles. Aunque las innovaciones soste-
nibles pueden generar ahorros a largo
plazo, lainversidn inicial puede ser con-
siderable, lo que disuade a muchas em-
presas de realizar el cambio.

En algunos casos, las soluciones mas
sostenibles, como los materiales reci-

El concepto de ‘cadena
de suministro sostenible’
implica la implementacién
de nuevas practicas en cada
etapa, desde la seleccién
de proveedores hasta la
logistica de distribucién de
productos al mercado

clados o la energia renovable, pueden
ser mas costosas que las opciones tra-
dicionales. Esto crea una barrera signi-
ficativa, especialmente para las peque-
fasy medianas empresas, que pueden
no tener los recursos financieros para
hacer estas inversiones.

La resistencia al cambio es otro desa-
fio com(n. Los empleados y gerentes
pueden estar acostumbrados a trabajar
de una manera particular, y la introduc-
cién de nuevas tecnologias o practicas
puede encontrar oposicidn. La capaci-
tacion y la comunicacién efectiva son
esenciales para superar esta resistencia
y garantizar que toda la organizacion
esté alineada con los objetivos de soste-
nibilidad.

La falta de estandares globales claros
para la sostenibilidad también puede
complicar laimplementacién de inicia-
tivas sostenibles. Las regulaciones am-
bientales varian de un pais a otro, lo que
creaincertidumbre para las empresas
que operan a nivel internacional. Ade-
mas, la falta de un sistema unificado de
medicion del impacto ambiental dificul-
ta la evaluacién comparativa de los es-
fuerzos de sostenibilidad entre diferen-
tes empresas.

Esos obstaculos noimpiden que lainno-
vacionvinculada a la sostenibilidad siga
creciendo en parametros del 5% anual,
lo que permite visualizar que la apues-
ta porlasostenibilidad en la cadena de
gran consumo no solo persiste, sino que
seconsolida. ®
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TECNOLOGIA PARA VALORIZAR
SUBPRODUCTOS: CUATRO EJEMPLOS
PRACTICOS APLICABLES EN LA
INDUSTRIA AGROALIMENTARIA

La valorizacion de subproductos en la industria alimentaria responde a las crecientes

demandas de practicas mas sostenibles por parte de los consumidores, impulsadas,

también, desde la Administracién. Ademas, representa una potencial linea de negocio para

las empresas. En este articulo presentamos cuatro tecnologias que estan haciendo posible

la valorizacién de subproductos para las empresas.

n los Gltimos afios, tanto desde las admi-
nistraciones publicas como desde los pro-
pios consumidores se esta proyectando un
cambio hacia un sistema alimentario mas
resiliente y sostenible, con el focoen la
reduccién del impacto ambiental y la mejora de la
gestion de recursos en la cadena alimentaria.

Eldesperdicio alimentario es uno de los grandes

caballos de batalla en este nuevo enfoque. Por suer-

te, la propiaindustria agroalimentaria tiene en su
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mano una herramienta que puede ayudar a dismi-
nuir el porcentaje de producto desperdiciado: la
valorizacién de subproductos. Es decir, la transfor-
macioén de determinados materiales generados en
procesos de produccion para ser reutilizados como
materias primas de otros procesos industriales.

Desde una perspectiva econdmica, la valorizacion
de subproductos representa una oportunidad inno-
vadoray estratégica para las empresas del sector,
ya que, al transformar estos residuos en recursos




aprovechables en lugar de desecharlos,
no solo cumple con las nuevas normati-
vas, sino que también puede descubrir
nuevas vias de mercado.

Para implementar estrategias de valori-
zacién de subproductos en la industria
agroalimentaria, es necesario apoyarse
en latecnologia. De ahi que el papel de
los centros de investigacion, de lamano
de las empresas, estén liderando el ca-
mino en este campo. Un ejemplo es el
trabajo desarrollado por CNTA (Centro
Nacional de Tecnologiay Seguridad Ali-
mentaria), que actualmente trabaja en
cuatro lineas de valorizacién de subpro-
ductos y reciclado de alimentos para
reintroducirlos en la cadena de valor
alimentaria. Las resumimos a continua-
cibén, aportando algunos ejemplos desa-
rrollados con empresas.

1 . USO DIRECTO O MiNIMO PRO-
CESADO. La estrategia del minimo
procesado consiste en implementar
tecnologias simplesy accesibles para
reutilizar alimentos que, por distintas ra-
zones (aspecto, tamafio, madurez, etc.),
serian desechados, transformandolos en
nuevos ingredientes para la produccién
de alimentosinnovadores. Una aplica-
cién basica podria ser la transformacion
de vegetales con aspecto poco apete-
cible o que han madurado en exceso en
cremas, compotas o purés perfectamen-
te comercializables.

Otro ejemplo lo podemos ver con el

uso de salvado de avena. En colabora-
cién con CNTAy dentro del proyecto
Circfood, este subproducto de la em-
presa Harivenasa ha sido aprovechado
para sustituir la harina de trigo en una
receta de magdalenas. Ademas, dentro
de su linea de desarrollos propios, CNTA
ha creado la Upcycled Veggie Cream,
una crema vegana rica en fibra formula-

La valorizacion de
subproductos es una
herramienta que la propia
industria agroalimentaria
tiene en su manoy que
puede ayudar a disminuir
el porcentaje de producto
desperdiciado

ELCNTA trabaja
actualmente en cuatro
lineas de valorizacion

de subproductosy
reciclado de alimentos
para reintroducirlos
en la cadena de valor
alimentaria

da con un 90% de ingredientes recicla-
dos procedentes de dextrio de pochas,
tallos, hojas y migas de brécoli.

2. PROCESOS DE EXTRACCION. La
extraccion es otra de las tecnologias utili-
zadas en los procesos de valorizacin. En
este caso, se emplea para obtener com-
puestos valiosos de los subproductos, ta-
les como proteinas, vitaminas, colorantes,
aromas, fibras, carbohidratos y minera-
les. Por ejemplo, en esta linea de valoriza-
ciébn CNTA colabora con varias empresas.
Un caso concreto de esa colaboracion es
el llevado a cabo junto a la compaiiia Con-
servas Medrano para extraer polifenoles
y aminoacidos de las aguas de escaldado
de alcachofay esparrago.

Los compuestos obtenidos pueden utili-
zarse para desarrollar ingredientes fun-
cionales que pueden ser incluidos en la
formulacién de alimentos nuevos o como
complementos nutricionales. Un ejemplo
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de esto es el upcycled shot con prebidti-
cos de AMC Innova. En este caso, a par-
tir de los subproductos de la granada,
especificamente de las pieles, la empre-
sa obtuvo un extracto rico en polifenoles
con capacidad prebidticay con el poten-
cial de convertirse en un nuevo ingre-
diente para alimentos o bebidas. Junto
a CNTA, se trabaj6 en la encapsulacion
del extracto, lo que permitié mejorar sus
propiedades sensoriales, potenciar su
capacidad prebiética al proteger los po-
lifenoles contenidos y posibilitar su in-
corporacion en los shots.

3. HIDROLISIS. La hidrélisis es un
proceso quimico que descompone mo-
léculas grandes en partes mas peque-
fias mediante la adicién de agua.Enla
industria alimentaria se puede utilizar
paravalorizar subproductos como re-
siduos de pescado, carne, lacteosy ce-
reales, obteniendo de ellos compuestos
valiosos.
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Por ejemplo, mediante la hidrélisis en-
zimatica, las proteinas de estos subpro-
ductos se descomponen en péptidosy
aminoacidos, generando péptidos bioac-
tivos con propiedades antioxidantes,
antiinflamatorias y antimicrobianas, que
pueden emplearse en el desarrollo de su-
plementos o alimentos funcionales.

Esta tecnologia también se puede uti-
lizar para descomponer carbohidratos
complejosy proteinas en azdcares libres
y nitrégeno asimilable, convirtiéndolos
en sustratos fermentables que se utili-
zaran posteriormente en procesos fer-
mentativos.

4. FERMENTACION. La fermenta-
cién es un proceso biolégico esencial
donde los microorganismos convierten
sustancias organicas, en este caso sub-
productos de la industria alimentaria, en
productos Gtiles.

Como hemos adelantado en el punto
anterior, la hidrélisis puede usarse, por
ejemplo, para convertir aislados de al-
midon y proteinas de guisante y haba en
bases fermentables que los microorga-
nismos transforman en ingredientes de
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alto valor, como carote-
noides, aceites y biopoli-
meros comestibles.

Estos sustratos fermen-
tables pueden emplearse
también en la produc-
cién de compuestos tan
valiosos como el acido
gamma-aminobutirico
(Gaba), una molécula con
mltiples beneficios para
la salud. La incorpora-
cién de Gaba en alimen-
tos es uno de los objeti-
vos del proyecto Hidropep, en el que
CNTA esta trabajando en la seleccion de
bacterias lacticas capaces de generar
Gaba para alimentos funcionales. Este
neurotransmisor del sistema nervioso
central posee propiedades antihiper-
tensivas, reduce la ansiedad y el dolor, y
mejora la calidad del suefio.

Através de la fermentacion, pero en este
caso usando directamente el subpro-
ducto como sustrato, también se estan
desarrollando alternativas vegetales

a productos lacteos, como analogos de
quesos hechos a partir de semillas de

Esta adopcién de
nuevas tecnologias
facilita la transicion

hacia modelos

de negocio mas

sosteniblesy

responde a las

expectativas de un
mercado que prioriza
la responsabilidad
ambiental

meldn fermentadas, y se
estd ayudando a laindus-
tria cervecera avalorizar
el bagazo, un residuo que
puede transformarse en
fuente de proteinasy
fibra.

IMPULSO A LA INDUS-
TRIA ALIMENTARIA.
Estos ejemplos nos mues-
tran un camino prome-
tedoren el que la lucha
contra el desperdicio
alimentario se convierte
en una oportunidad de negocio. Muchas
empresas ya estan dando pasos signi-
ficativos de la mano del CNTA paraim-
plementar soluciones innovadoras que
transforman subproductos en nuevosin-
gredientesy productos, gracias al apoyo
de expertos que conocen la tecnologiay
saben como aplicarla eficazmente.

Esta adopcidn de nuevas tecnologias no
solo facilita la transicion hacia modelos
de negocio mas sostenibles, sino que
también responde a las expectativas de
un mercado que prioriza la responsabili-
dad ambiental. ®



Campofrio, dando respuesta
a las nuevas tendencias
de la alimentacion

os habitos de alimentacion se

han modificado sustancialmen-

te durante los Gltimos afios y, sin

duda, la preocupacién por la sa-

ludy la naturalidad hansido los
cambios mas significativos.

Nos encontramos ante un consumidor
consciente que desea estar informado y
conocer las propiedades de los alimentos
que ingiere, su procedencia, sus procesos
productivos, y que busca alimentos mas
naturales, con una lista de ingredientes
tan reducida como sea posible, pero sin
olvidar nunca el disfrute.

“Avalados por un profundo conocimien-
to del consumidor, en Campofrio nos he-
mos marcado la misién de mantener en
constante evolucién nuestras referen-
cias para ofrecer alimentos nutritivos y

Ejemplos de innovaciones

Innovaciones disruptivas
¢ Salchiloncha, Gnica en el mercado: elabo-

Gama NaturArte
e Ensuapuesta por el segmen-

IRAL SUMARIO »>

CASO DE INNOVACION To-

(e

sabrosos que satisfagan las necesidades
del consumidory, con este fin, contamos
conuna Unidad de Nutriciény Salud in-
tegrada por un equipo de expertos que,
de la mano de nuestra matriz Sigma, nos
permite entendery aplicar los Gltimos
avancesy tendencias de nutricidn al de-
sarrollo de nuestros productos”, explica
Juana Manso, directora de Marketing de
Campofrio.

Con el fin de dar respuesta a las tenden-
cias, Campofrio dirige sus esfuerzos ala
mejora continua del perfil nutricional
de sus productos; el desarrollo de proce-
sos, categorias y referencias mas natura-
les; la blisqueda de proteinas alternativas
que complementen su ofertay el avan-

ce hacia una alimentacién personalizada
que responda a los requerimientos nutri-
cionales de determinados segmentos
dela poblacion. @ oTTET

Clasicos mas
saludables

e Campofrio se
esfuerza por reducir
la grasa de sus pro-
ductos mas repre-
sentativos: fruto de
este trabajo de [+D
esel‘Chorizocon
un 30% menos de
grasa’.

%

rada con la misma férmula que las salchi-
chas Frankfurt, ofrece como novedad un
formato loncheado que amplia sus posi-
bilidades de uso.

Chopped Cocido en Lata: con un 85% de

carne, mantiene todo el sabory la jugosi-
dad, potenciando su aroma al estar coci-
do en la propia lata.

Snack’In Mini Fuet Alto en Proteinas: este
snack destaca por su alto contenido pro-
teicoy por contener un 45% menos de
grasasy grasas saturadas en comparacion
con productos de la misma categoria.

Wevy
) B

COCIDo sa\,cmLonc”a

to natural, Campofrio haam-
pliado su gama de lonchas Na-
turArte con dos nuevas referen-
cias: Jamén Cocido Extra NaturAr-
tey Pechuga de Pavo cocida Natu-
rArte, bajos en grasa, sin alérgenos

ni azlicares y con alto contenido en proteinas.

e Y paraquienes prefieren acudir a su charcuteria
tradicional, a estas opciones se le suma el Jamén
Cocido NaturArte, con un 96% de carne.

Jamony Paleta de cebo Ibérica Navidul

 Navidul halanzado dos de sus referencias mas po-
pulares en un nuevo formato de 70 gry envasadas
alvacio, por lo que no necesitan de refrigeracion
para mantener todo su sabory propiedades.

Ademas, en linea con el compromiso de Navidul de
ofrecer opciones mas naturales, ambas referencias
recuperan el proceso de secado natural para poder
tener un producto 100% libre de aditivos en el que
se emplea la sal como nico conservante.

Elresultado es el de productos con un sabor tan es-
pecial que les ha valido el premio Sabor del Afio
2024, basado en las valoraciones de los consumido-
res tras realizar una cata a ciegas.

campofrio.es
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Juan Manuel Morales
Presidente de EuroCommerce

UN MODELO RESPONSABLEY

SOSTENIBLE: LA CLAVE PARAEL FUTURO
DELSECTOR ALIMENTARIO

6mo afectara a nuestras co-

munidades si las empresas

no generan empleos locales

y promueven un crecimiento

econdmico responsable? O
;coémo afectaria a nuestra sociedad la
escasez de recursos naturales si el sector
retail no adopta medidas sostenibles?
Es evidente que la distribucion juega un
papel fundamental en nuestra sociedad y,
como responsables que somos, tenemos
que actuar. Por ello, se esta llevando a
cabo una transformacion significativa en
el sectorimpulsada por un creciente com-
promiso hacia la sostenibilidad en tres
grandes dimensiones: ambiental, social
y economica.

Esto implica que no solo las empresas,
sino también las comunidades y los go-
biernos tienen que adoptar modelos que,
mas alla de promover la eficiencia y el
respeto por los recursos naturales, tam-
bién garanticen la creacién de empleo, el
desarrollo econdémico local y la reduccion
de desigualdades. En este sentido, el sec-
tor retail y gran consumo ha dado pasos
significativos hacia la sostenibilidad, pero
aun queda mucho por hacer.

De hecho, tiene por delante un reto: avan-
zar en el desarrollo de la triple transfor-
macion -medioambiental, digital y labo-
ral-. Esta triple transformacion requerira
una inversion de 600.000 millones de
euros hasta 2030, lo que supondra pasar
de un nivel del 3,6% de inversién sobre
los ingresos a uno del 5,2%, con un ebitda
medio del 4%. Dentro de esta transfor-
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Elreto no solo se centra
en la tecnologia; también
debemos transformar
nuestras practicas
cotidianas; la lucha contra
el desperdicio alimentario
es un ejemplo claro”

macidn, la sostenibilidad y reduccién de
emisiones supondra una inversion entre
135.000 y 335.000 millones.

MAS ALLA DE LA TECNOLOGIA. E
reto no solo se centra en la tecnologia;
también debemos transformar nuestras
practicas cotidianas, y la lucha contra el
desperdicio alimentario es un ejemplo
claro. Otro de los mayores desafios a los
que se enfrenta el sector es la adopcidn
de un modelo operativo basado en la
economia circular. Esto implica no solo
reciclar, sino también reducir el uso de
recursosy encontrar formas innovadoras

de reutilizar materiales. Esto es espe-
cialmente relevante en el retail, donde la
cantidad de residuos generados por en-
vases, productos no vendidos o alimentos
desperdiciados es considerable.

Ademas, los objetivos de sostenibilidad

no solo implican reducir elimpacto
medioambiental, sino también promover
el bienestar social. Por eso en Grupo IFA
hemos alineado nuestras politicas con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
centrandonos en areas como la erradi-
cacion del hambre, la promocién de la
igualdady el trabajo decente. Por ejemplo,
en la consecucién del ODS 3, hemos reno-
vado nuestro compromiso con el propésito
compartido de la Gasol Foundation para
prevenir la obesidad infantil y promocionar
habitos de vida saludables fomentando el
deportey la alimentacion equilibrada.

En definitiva, el sector retail y de la alimen-
tacion se encuentra en un momento cru-
cial en su transicion hacia un modelo mas
sostenible. Los desafios son significativos,
pero también lo son las oportunidades
para innovar, optimizar procesosy respon-
der alas demandas de los consumidores y
las normativas ambientales.

A medida que avanzamos hacia 2025,
nuestra prioridad es seguir desarrollando
iniciativas que nos permitan contribuir a
un futuro mas sostenible. Estamos conven-
cidos de que, mediante la colaboraciony el
esfuerzo colectivo, podemos transformar
el sector para que sea mas justo y respe-
tuoso con el planeta. ®



por el sabor
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Beatriz Jacoste
Directora de KM ZERO Food Innovation Hub /

EL FUTURO DE LAALIMENTACION:
SER SOSTENIBLE ES RENTABLE

Cada bocado nos conecta directamente con nuestro planeta. Nuestros alimentos

no solo satisfacen el hambre, sino que también regeneran la tierra, promueven

la biodiversidad y fortalecen las comunidades. Sin embargo, el sistema actual de

produccion, distribucion y consumo esta llevando al limite la capacidad de estos

alimentos y de vivir en armonia con nuestros ecosistemas. Hoy, nos encontramos en

un momento crucial para hacer de esa vision una realidad.

on mas de 7.800 millones de personas

habitando la Tierray con proyecciones

que estiman llegar a 9.700 millones para

2050, el desafio de alimentar a la huma-

nidad de manera sostenible es inmenso.
El sistema alimentario actual contribuye, aproxima-
damente, al 26% de las emisiones globales de gases
de efecto invernadero y consume cerca del 70% del
agua dulce utilizada por el ser humano. Ademas, nos
enfrentamos a la degradacion del suelo, la pérdida de
biodiversidad y un alarmante desperdicio alimenta-
rio. Sin embargo, en medio de estos retos, surge una
oportunidad sin precedentes para transformar nues-
tra relacion con la comiday el planeta.

La sostenibilidad ha dejado de ser una opcidny se ha
convertido en una necesidad imperante que redefi-
ne los modelos de negocio en la industria alimenta-
ria. Las empresas estan integrando principios soste-
nibles en sus estrategias corporativas, reconociendo

FRS / PERSPECTIVAS 2025

que la viabilidad a largo plazo depende de practicas
responsables con el medio ambiente y la sociedad.
La innovacion es el vehiculo a través del cual se ma-
terializan estas practicas, impulsando mejoras en efi-
ciencia, reduccién de residuos y desarrollo de pro-
ductos saludables y ecolégicos.

Las iniciativas de economia circular estdn ganando
terreno, promoviendo el aprovechamiento maximo
de los recursos y la minimizacion de residuos. Un
ejemplo de esto son compafiias como MOA Food-
tech o Xilinat, que estan reutilizando subproductos
alimentarios para crear nuevos ingredientes o pro-
ductos. Ademas, la apuesta por energias renovables
en procesos de produccion y logistica esta reducien-
do la huella de carbono de las operaciones con el
objetivo de alcanzar la neutralidad en emisiones de
carbono, es decir, lograr un equilibrio entre la can-
tidad de gases de efecto invernadero emitidos y la
cantidad eliminada de la atmésfera.
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GLOOP APUESTAPOR LA
REDUCCION DEL PLASTICO
CON EL DESARROLLO DE
CUBIERTOS COMESTIBLES.
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Pero ;como desarrollan estas iniciativas
algunas compafiias? Por ejemplo, Nestlé
ha implementado programas de agricul-
tura regenerativa, basados en el traba-
jo con agricultores para mejorar la sa-
lud del suelo, aumentar la biodiversidad
y reducir las emisiones de carbono. Es-
tas practicas no solo benefician al medio
ambiente, sino que también mejoran la
productividad y la resiliencia de los sis-
temas agricolas.

TECNOLOGIAS DISRUPTIVAS. La revo-
lucién tecnoldgica esta jugando un papel
crucial en la transformacién sostenible
de laindustria alimentaria. Innovaciones
como lainteligencia artificial (IA), el Inter-
net de las Cosas (loT) y el blockchain estan
siendo aplicadas para optimizar proce-
sos, mejorar la trazabilidad y fomentar la
transparencia en la cadena de suministro.

* Tecnologias para la gestion hidrica. El
agua es un recurso vital cuya gestion efi-
ciente es esencial para la sostenibilidad
en laindustriay el campo. La startup Alis
Bio, ganadora reciente de los premios or-
ganizados por KM ZERO en el marco de

la feria The Food Tech Summit & Expo en
México, esta desarrollando soluciones
innovadoras como el uso de microalgas
para tratar y reutilizar aguas residuales
industriales, reduciendo asi el consumo
de agua fresca y minimizando el impac-
to ambiental. Otras startups estan imple-
mentando sistemas avanzados para mo-
nitorear y optimizar el uso del agua, como
sensores de humedad del suelo, sistemas
deriego inteligentes y plataformas de
analisis de datos, que ayudan a agriculto-
resy productores a utilizar el agua de ma-
nera mas eficiente.

* Proteinas complementarias. El desa-
rrollo de proteinas vegetales, insectos y
carne cultivada en laboratorio esta llama-
do arevolucionar la oferta alimentaria.
Empresas como Novameat o Heura han
creado productos vegetales que imitan el
sabory la textura de la carne, lo que redu-
ce la dependencia de la ganaderia inten-
siva, que supone una de las principales
fuentes de emisiones y uso de recursos.

¢ Blockchain y trazabilidad. La imple-
mentacion de blockchain en la cadena de
suministro alimentaria mejora la trazabi-
lidad y la transparencia, lo que permite a
los consumidores conocer el origeny la

ALISBIO ESTA IMPULSANDO
EL USO DE MICROALGAS PARA
TRATARY REUTILIZAR AGUAS
RESIDUALES INDUSTRIALES.

historia de los productos que compran.
Walmart, por ejemplo, utiliza blockchain
para rastrear productos frescos, lo que
reduce el tiempo necesario para rastrear
un alimento desde dias a segundos. Asi,
se produce una mejo-
ra tanto en la seguridad
alimentaria comoen la
gestion eficiente de los
recursos.

En laindustria alimen-
taria observamos varias
tendencias que reflejan
la creciente demanda
de opciones sostenibles
y saludables por parte
de los consumidores.

* Alimentos funciona-
les y personalizados.
Existe un creciente in-
terés en alimentos que
no solo nutren, sino que
también aportan bene-
ficios para la salud, como una clara mejo-
ra de la digestion, el fortalecimiento del
sistema inmunolégico o a el soporte y
apoyo a la salud mental. La nutricién per-
sonalizada, apoyada por analisis gené-
ticos y de microbioma, esta emergiendo
como una tendencia para ofrecer dietas

adaptadas a las necesidades individuales.

Através de
la innovacién
colaborativa, el
apoyoy la inversion
en tecnologias
disruptivasy
un compromiso
con practicas
responsables, es
posible construir
un sistema
alimentario que sea
justo, saludable y
sostenible

NOVAMEAT HACREADO PRODUCTOS VEGETALES
QUE IMITAN ELSABORY LATEXTURADE LA CARNE.

LAS ETIQUETAS BIOACTIVAS DERYP LABS
CONTRIBUYEN APROLONGAR LA VIDA
UTIL DE LOS ALIMENTOS.

¢ Desperdicio cero. Se estima que un ter-
cio de los alimentos producidos a nivel
mundial se desperdicia. Empresas y star-
tups estan desarrollando soluciones para
reducir el desperdicio, como Naria, que
conecta a consumidores
con excedentes de comida;
o Ryp Labs, que con sus eti-
quetas bioactivas prolonga
la vida Gtil de los alimentos.

* Envases sostenibles. La
reduccion del plasticoy

el desarrollo de materia-
les biodegradables o reci-
clables para el embalaje es
una prioridad. Nuevas so-
luciones como los cubier-
tos comestibles de Gloop
o los envases fabricados a
base de algas de Notpla es-
tan siendo exploradas para
minimizar el impacto am-
biental.

¢ Consumo responsable. Los consumi-
dores se encuentran mejor informadosy
son mas conscientes del impacto de sus
elecciones alimentarias. Existe una cre-
ciente demanda de productos organicos,
de comercio justo y locales, que promue-
ven préacticas sostenibles y apoyan a las
comunidades.
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INNOVACION COLABORATIVA. KM
ZERO Venturing es una iniciativa impul-
sada por KM ZERO que representa a la
perfeccion como la colaboracion entre
startups, corporaciones e inversores pue-
de acelerar la innovacion sostenible en el
sector alimentario. Este programa de in-
novacion abierta facilita la conexién entre
emprendedores que desarrollan solucio-
nes disruptivas y empresas estableci-

das que buscan innovary adaptarse a las
nuevas tendencias. Ademas, ofrece a las
startups acceso a recursos, conocimien-
toy redes que les permiten desarrollary
escalar sus soluciones. Al mismo tiempo,
las corporaciones pueden integrar tecno-
logias y modelos de negocio innovadores,
acelerando su transicion hacia practicas
mas sostenibles.

Dos casos de éxito que destacan en este
contexto son el apoyo a Odos y la inver-
sion en Pack2Earth, ambas startups con
eje en la sostenibilidad. Odos se especia-

liza en la medicidn del impacto ambiental

para cooperativas agricolas, identifican-
do estrategias de mitigacion y facilitan-
do incentivos econémi-
cos para activar practicas
sostenibles. La inminen-
te entrada en vigor de la
Directiva Europea de In-
formes de Sostenibilidad
Corporativa (CSRD), junto
con la creciente presion
de los grandes retailers
europeosy el interés de

la industria agroalimenta-
ria en optimizar la gestion
sostenible de recursos,
estd impulsando iniciati-
vas como Odos. Esto se
evidencid con su recono-
cimiento como la startup
maés sostenible en los pre-
mios organizados en el
marco del congreso ftalks Valencia 2024.

Pack2Earth, startup espafiola centrada
en la creacion de materiales composta-
bles, ha logrado cerrar una primera ronda
de financiacion pre-semilla por un millén
de euros, en la que contd con el apoyo de
KM ZERO Venturing. La empresa ha desa-
rrollado biomateriales provenientes de
fuentes vegetales y minerales, que son
compostables a temperatura ambiente

y adecuados para envasar tanto produc-
tos secos como semiliquidos o liquidos,

FRS / PERSPEC
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Las empresas
estan integrando
principios
sostenibles en
sus estrategias
corporativas,
reconociendo que
la viabilidad a largo
plazo depende
de practicas
responsables con
el medio ambiente
y la sociedad

A

asegurando una prolonga-
davida util. Estos materiales
ofrecen una barrera efectiva
contra los gases, se descom-
ponen a temperatura am-
biente y son compatibles con
las maquinas utilizadas para
los plasticos convencionales,
lo que facilita su integracion
en la industria. Actualmen-
te, Pack2Earth esta colabo-
rando en proyectos piloto
con aproximadamente 25
compafiias, muchas de ellas
del sector alimentario, en-
tre las que se incluyen Vicky
Foods, a través del progra-
ma KM ZERO Venturing.

DESAFIOS Y OPORTUNIDADES. A pe-
sar de los avances, la industria alimenta-
ria enfrenta desafios significativos en su
camino hacia la sostenibilidad. La nece-
sidad de equilibrar la creciente demanda
con la conservacion de los recursos natu-
rales, la adaptacion al cambio climatico
y la garantia de la seguridad alimentaria
son temas complejos que requieren solu-
ciones integrales, que todavia se encuen-
tran en fase de desarrollo por parte de los
actores implicados.

KM ZERO VENTURING, PROGRAMA DE INNOVACION ABIERTA, EN SU TERCERA EDICION.

La inversion en investigacion y desarro-
llo, la educacién y la concienciacién del
consumidor y la colaboracién entre todos
los actores de la cadena alimentaria son
fundamentales. La digitalizacion y las
tecnologias emergentes ofrecen oportu-
nidades para mejorar la eficiencia y crear
nuevos modelos de negocio.

Através de la innovacion colaborativa, el
apoyo y la inversién en tecnologias dis-
ruptivas y un compromiso con practicas
responsables, es posible construir un sis-
tema alimentario que sea justo, saludable
y sostenible para las generaciones pre-
sentesy futuras. Este enfoque integral ha-
cia la sostenibilidad y la innovacion en la
industria alimentaria no solo aborda los
desafios actuales, sino que también sien-
ta las bases para un futuro mas resiliente
y equitativo.

La pregunta ya no es si debemos innovar,
sino como lo haremos y con qué veloci-
dad. La voluntad de invertir, la colabora-
cion entre diferentes actoresy la accion
coordinada seran esenciales para lograr
un sistema alimentario sostenible que sa-
tisfaga las necesidades de una poblacién
en crecimiento sin comprometer la salud
del planeta. ®
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Mateo Salazar
Socio de Sostenibilidad y Bue

Germdn Garcia
Director de Sostenibilidad y

n
Gobierno de KPMG en Espafia /

Buen Gobierno de KPMG en Espafa /

LA DESCARBONIZACION COMO FUENTE
DE RENTABILIDAD Y CRECIMIENTO
PARA LAINDUSTRIA AGROALIMENTARIA

Los planes de transicion exigidos por la Directiva de Informes de Sostenibilidad

Corporativa (CSRD por sus siglas en inglés) son una gran herramienta para explorar como

impulsar la rentabilidad y el crecimiento durante la transformacion hacia una economia

cero emisiones.

as que un mero ejercicio de cumpli-

miento regulatorio, las empresas del

sector agroalimentario deben aprove-

char la elaboracién del plan de transi-

cion exigido por la CSRD para explorar
palancasy actuaciones que impulsen su rentabili-
dad y mejoren sus perspectivas de crecimiento a la
vez que reducen su huella de carbono. Estas pueden
incluir, entre otras, la reduccion de diversos tipos de
costos, la captura de nichos de mercado emergentes
y la valorizacion de marca.

La CSRD, que entrd en vigor el 5 de enero de 2023,
exige a mas de 50.000 empresas en Europa (y 5.500
en Espafia) a reportar sus impactos, riesgos y oportu-
nidades ambientales, sociales y de gobernanzay, a su
vez, cdmo estos afectan a su negocio. El cumplimien-

to es obligatorio y su entrada en vigor es inminente
para las empresas de interés piblico o empresas que
cumplen dos de estas condiciones:

® >250 empleados

* >50Mé cifra de negocio

® >25M¢€ activos totales

En lo que respecta al cambio climatico, la CSRD exi-
ge a las empresas! hacer planes de transicién en

el que detallen, entre otros, metas de reduccién de
emisiones que estén alineadas con el objetivo del
Acuerdo de Paris de limitar el calentamiento global

a 1,5°C. Asimismo, estos planes de transicion deben
explicar las palancas de descarbonizacién con las
que las empresas esperan alcanzar sus metas, una
cuantificacion de las inversiones necesarias para ello
Yy, N0 menos importante, como las financiaran.

(1) La CSRD menciona que las empresas deben hacer un ejercicio de doble materialidad (materialidad de impacto y materialidad financiera) y reportar

solamente sobre los asuntos materiales. En el caso del sector agroalimentario, el cambio climatico es material para la mayoria de empresas.

FRS / PERSPECTIVAS 2025



Asi, la CSRD acelerara la transformacién
de Espaifia, Europa e incluso el mundo ha-
cia un futuro de cero emisiones netas de
carbono. Es primordial destacar que esta
transformacion estructural de la econo-
mia abre enormes oportunidades para
las empresas de todos los sectores, mas
alla de las exigencias regulatorias que
supone. En linea con esto, los planes de
transicion que exige la CSRD pueden ser
un ejercicio estratégico en el que las em-
presas del sector agroalimentario espa-
fiol exploren diversas vias para mejorar
su rentabilidad y generar nuevas fuentes
de crecimiento a través del liderazgo en
la transformacién sostenible. A nivel eu-
ropeo, existen numerosos casos de éxito
que pueden servir como punto de refe-
rencia.

COSTES Y HUELLA DE CARBONO. Los
principales costes de las empresas agroa-
limentarias tienden también a concentrar
la mayor parte de su huella de carbono.
Asi, la descarbonizacién ofrece una gran
oportunidad para reducir significativa-
mente los costes a través de diversas pa-
lancas que eleven la rentabilidad del ne-
gocio. Dichas palancas estan asociadas,
entre otros, con las practicas agricolas, los
envasesy la gestion logistica.

« Practicas de agricultura sostenible:
apoyar practicas agricolas sostenibles
puede no solo ayudar a la reduccién de
emisiones de carbono, sino también a
reducir los costes en fertilizantes y pesti-
cidas quimicos, a mejorar la calidad del
sueloy a elevar el rendimiento y calidad
de los cultivos.

Numerosos estudios han demostrado que
practicas como la gestion integrada de
plagas, los sistemas agroforestales y la
agricultura de precision pueden aumen-
tar el rendimiento de diversos cultivos y
zonas geograficas?. En sectores especial-
mente afectados por el cambio climati-
co, como el vitivinicola, laimplementa-
ci6én de practicas que logren un equilibrio
entre materia organica, minerales y mi-
croorganismos se considera imprescindi-
ble para la rentabilidad y resiliencia del
negocio a largo plazo®.
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Repensar el disefio de los envases puede ser
muy eficaz para reducir costes, asi como residuos
y su huella de carbono asociada

« Envases verdes: nuevos disefios y ma-
teriales en los envases pueden reducir
considerablemente costes, al tiempo que
reducen los residuos que generany su
huella de carbono asociada. En primer
lugar, repensar el disefio de los envases
puede ser muy eficaz para reducir costes
y emisiones. Por ejemplo, Nestlé cam-
bi6 a envoltorios de papel para sus dulces
Quality Street en 2022, logrando evitar el
desecho de mas de dos mil millones de
unidades.

De igual manera, buscar nuevos provee-
dores que se apalanquen en tecnologias

Los planes de transicién que
exige la CSRD pueden ser un
ejercicio estratégico en el
que las empresas del sector
agroalimentario espanol
exploren diversas vias para
mejorar su rentabilidad y
generar nuevas fuentes de
crecimiento

sostenibles puede generar grandes bene-
ficios para el negocioy el planeta. Un caso
de este tipo es la alianza entre Diageo y
ecoSpirits, que busca escalar el uso de
un formato de envasado de vidrio reutili-
zable que ayuda a eliminar el uso de has-
ta 1.000 botellas de vidrio a lo largo de su
vida atil.

Incluso pequefios cambios en las especi-
ficaciones de los envases pueden permitir
grandes ahorros en costes y emisiones. La
eliminacién de la etiqueta en la botella en
Actimel por parte de Danone en el Reino
Unido es una gran ilustracién de ello. Es-
tampar la informacién del producto direc-
tamente en la botella ahorrara anualmen-
te 135 toneladas de plastico y sus costes
asociados.

« Logistica eficiente: cadenas de suminis-
tro con menos etapas, una mayor propor-
cién de compras a proveedores locales, la
optimizacion de las rutas de distribucion
y laimplementaci6n de soluciones TIC
para el rastreo de datos que ayudan en

la planificaciony la trazabilidad pueden
reducir los gastos y las emisiones de las
empresas®.

(2) Saliu, Muhammad & AlKhaza’leh (2023), por ejemplo, resume una amplia gama de documentos de investigacién que miden los impactos directos e indirectos de las practicas sostenibles
en el rendimiento de cultivos. (PDF) A Review on the Impact of Sustainable Agriculture Practices on Crop Yields and Soil Health (researchgate.net).

(3) Esto llevé a la creacidn de la Asociacidn de Viticultura Regenerativa. (Asociacion Viticultura Regenerativa « Suelos vivos contra el cambio climatico).

(4) Accorsi et al. (2022). Sustainability assessment of transport operations in local Food Supply Chain networks - ScienceDirect.
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Asimismo, innovaciones de todo tipo
posibilitardn cada vez mayores ahorros
tanto en costes como en emisiones. Esto
va desde palés reutilizables que realizan
mas de 400 viajes en la cadena de sumi-
nistro, comparado con 11 viajes para un
palé de madera, hasta montacargas, ca-
rretillas y transpaletas eléctricas cuyo
coste-eficiencia es cada vez mayor>.

NUEVOS NICHOS DE MERCADO. Cada
vez los consumidores dan mayor impor-
tancia a la sostenibilidad de los produc-
tos que comprany estan dispuestos a
pagar mas por aquellos con una menor
huella de carbono. Encuestas recientes
encuentran que el 58% de los europeos
consideran importante elimpacto en el
medio ambiente a la hora de comprar ali-
mentos y bebidas y 69% dicen que com-
prarian una opcidén amigable con el medio
ambiente sobre una alternativa mas ba-
rata®. En consecuencia, la reduccion de la
huella de carbono a través de mejoras en
la cadena de suministroy la logistica co-
mentadas anteriormente puede dar pie a
un mayor volumen de ventasy a estructu-
ras de pricing mas rentables.

De forma similar, nuevos nichos de mer-
cado estan emergiendo alrededor de
productos de origen vegetal que se plan-
tean como alternativas bajas en carbono
aotros de origen animal de alta demanda
que tienen un impacto negativo impor-
tante en el planeta. Por ejemplo, la em-

En los préximos afos,
nuevos servicios, modelos
de negocios y tecnologias

creceran de manera drastica a
lo largo de la cadena de valor
agroalimentaria para abordar
los retos de la transicion
hacia una economia
hipocarbdnica

presa Oatly ha logrado cuadruplicar sus
ingresos de 204 M$ a 783M$ entre 2019 y
2023 aprovechando la creciente deman-
da por productos veganos que reempla-
zan productos lacteos de la cesta de con-
sumo.

NUEVOS NEGOCIOS VERDES. En los
préximos afios, nuevos servicios, mode-
los de negocios y tecnologias creceran de
manera drastica a lo largo de la cadena de

¥ "',’”MN A | ,/ /// m\mﬂﬂfw

La reduccion de la huella de carbono a travésde mejorasen la
cadena de suministro y la logistica puede dar pie a un mayor
volumen de ventas y a estructuras de pricing mas rentables

valor agroalimentaria para abordar los re-
tos de la transicién hacia una economia
hipocarbénica. Los servicios de soporte
a pequefios productores, la biorefinacion,
las proteinas veganas, la economia circu-
lar y la digitalizacién son solo algunos de
los temas que se perfilan como interesan-
tes oportunidades de negocio.

Dependiendo de las capacidades actua-
les de cada empresa y su rol dentro de la
cadena agroalimentaria, éstas podrian
estar bien posicionadas para aprovechar
el potencial de negocios emergentes, lo
que les permitiria desarrollar nuevas ven-
tajas competitivas y diversificar la fuente
de ingresos.

POSICIONAMIENTO DE MARCA.
Finalmente, el liderazgo en sostenibilidad
puede ser un elemento poderoso de dife-
renciacién y posicionamiento de marca.
Un ejemplo claro de esto es Tony’s Cho-
colonely, que se ha posicionado como li-
der en el mercado de chocolates en varios
paises europeos bajo un riguroso mode-
lo de trazabilidad y sostenibilidad social y
ambiental. La empresa ha logrado un au-
mento sostenido de ingresos anuales (150
millones de euros en 2023) con un modelo
que incluye precios justos a mas de 17.700
pequefios productores de cacao, una ca-
dena de valor libre de deforestaciony un
compromiso de reduccion de emisiones
de carbono del 43% para 2030.

La capacidad de diferenciacién con base
alasostenibilidad sera cada vez méas con-
tundente a medida que los consumidores
sevuelvan mas conscientesy la aplicacion
de la CSRD les permita diferenciar de for-
ma mas claray confiable las empresas li-
deresde las rezagadas. ®

(5) 3-Runner Pallet to Improve Handling Efficiency in Automation | Food Logistics.
(6) Ver What do consumers want from sustainable food and drink? (foodnavigator.com).
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César Valencoso
Consumer Insights director de Kantar Worldpanel/

INNOVACION Y
SOSTENIBILIDAD,

UNA UNION PODERQSA
PERO COMPLEJA

Como ya hemos repetido en algunas ocasiones, durante este afio nos enfrentamos a una
nueva etapa. ;Un nuevo ciclo? Pues si, es un nuevo ciclo que trae aspectos muy positivos,
obviamente de esperanza, también, ya que no hay que olvidar que acabamos de atravesar el
periodo mas convulso de gran consumo desde que tenemos conciencia. Una etapa que nos
ha dejado una situacién muy compleja, con unas marcas en general debilitadas y una marca
de la distribucién muchisimo mas fuerte de lo que era justo antes de la pandemia. Pero esta

nueva etapa trae asimismo sus retos, sus complicaciones.
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ivimos una etapa donde te-

nemos que volver a crecery

romper con las dindmicas que

hemos tenido que implemen-

tar en los Gltimos afios, to-
talmente focalizadas en el corto plazo.
Tenemos que ser capaces de reinvertir
en marcas, tenemos que ser capaces de
crecer en el largo plazo. Sabemos, por-
que lo hemos estudiado en multitud de
ocasiones, que hay una correlacién casi
directa entre la capacidad de crecer a
largo plazo y la inversion que hacemos
en la marca en aspectos estratégicos,
tales como publicidad, como revalori-
zar y fortalecer los aspectos de marca o
como la innovacion.

Precisamente, la innovacion es uno de
los ejes mas dificiles y a la vez mas efec-
tivos para cambiar las dindmicas de un
mercado en ese largo plazo. Por eso

no nos cansamos de empujar la idea

de que hay que invertir mas en innova-
cién, pues es realmente la tabla de sal-
vacion de la mayoria de las marcas. Por
mas que pueda parecer complejo, por
mas que requiera una inversion inicial,
que muchas veces no esta bien recom-
pensada en el corto plazo o porque hay
también enormes dificultades alrede-
dordeella.

La innovacion tiene muchos factores
que explican que tenga éxito o no. Pero
uno de ellos -y sabemos que es muy im-
portante- es el grado de novedad. Qué
somos capaces de poner de nuevo en el
mercado sobre aspectos que sean rele-
vantes para el consumidor. Y los dos ele-
mentos son clave sobre la relevancia de

El hecho de que una marca
individual me proponga un
producto mas ecolégico
a cambio de mi dinero
normalmente no funciona;
conviene tenerlo en cuenta

lo que lanzamos: poner algo nuevo en
el mercado, pero sobre aspectos que
sean importantes para el consumidor.
Y aqui es donde encontramos una pare-
ja que venimos viendo desde hace unos
afiosy que sigue en plena forma, entre
sostenibilidad e innovacién.

La sostenibilidad permite poner pro-
ductos novedosos en el mercado sobre
un aspecto que, sin duda, es importan-
te para el consumidor. Pero no es una
relacion facil. En los dltimos afios esta-
mos viendo cdmo aparecen de manera
reiterada iniciativas que se fundamen-
tan en ser mas sostenibles. La sosteni-
bilidad aparece en multitud de aspec-
tos del producto. Pueden aparecer en el
pack, en la formulacién, en el modo de
produccién, en las ayudas al reciclaje o
en la reutilizacién del producto, entre
otros. En fin, todo un abanico de herra-
mientas que desde marketing podemos
utilizar para ofrecer algo novedoso al
mercado.

CREDIBILIDAD ANTE TODO. Sin
embargo, cuando analizamos las
innovaciones mas exitosas de cada
afio -algo que venimos haciendo
durante la Gltima década-, y aunque
hay aspectos que los podemos asimilar

La novedad es el aspecto mas relevante de una innovacién
Tasa de éxito de los lanzamientos seglin su grado de novedad

Genuina

KANTAR

Taza de éxito

B0 # Referencias
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a la sostenibilidad, no suelen ser los
elementos de sostenibilidad los mas
exitosos. Y creo que es interesante
entender el porqué. Hay dos aspectos
que queremos destacary reflexionar
sobre ellos cuando miramos el binomio
entre sostenibilidad e innovacion: el
primero es la credibilidad y el segundo
es la carga de la responsabilidad.

Cuando hablamos de credibilidad, es-
tamos tocando uno de los elementos
realmente importantes cuando comu-
nicamos cualquier aspecto de nuestra
marca al consumidor. Es muy importan-
te que el consumidor nos sienta crei-
blesy sinceros cuando hacemos cual-
quier cosa, también sobre la sostenibili-
dad. Hay que reconocer que en algunas
ocasiones hemos sido demasiado rapi-
dos en poner nuestra “etiqueta verde”,
cuando el consumidor quizé no enten-
dia o no admitia nuestra implicacion
real con el aspecto sostenible.

Cuando hacemos fuerza sobre un ele-
mento sobre el que no somos creibles, el
resultado es exactamente el contrario al
que esperamos. Es decir, no solo no nos
ayuda, sino que nos puede perjudicar.
En un experimento muy interesante se
preguntaba a los consumidores sobre la
preferencia de eleccién sobre dos mar-
cas. Una era claramente una marca “ver-
de” que siempre habia trabajado ese
eje. Laotra eraunamarca mainstream.

Enigualdad de condiciones, cada una
con sus claims, la marca mainstream
ganaba por ocho a dos en preferencia
de eleccidn. Sin embargo, al poner un
claim verde en la marca mainstream, su
preferencia se reducia hasta seis a cua-
tro. Es decir, el hecho de poner un claim
verde nos estaba perjudicando en favor
de la opcidn realmente verde. Y esto es
asi porque, cuando nosotros lanzamos
un claim verde sobre el que no somos
creibles, en realidad lo que estamos ha-
ciendo es dos cosas: una, poner en duda
nuestro producto;y dos, poner el foco
del consumidor en un elemento en el
cual nosotros no somos los referentes y
en el que la competencia nos gana.

Por lo tanto, si debemos trabajar la sos-
tenibilidad y ser capaces de lanzar pro-
ductosy posicionar nuestra marca. Es

una opcién perfectamente valida, pero
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es una opcién estratégica, no tactica.
Es decir, debe formar parte de nuestra
propuesta de valor, no ser un simple
maquillaje. Es dificil conseguirlo pero
crucial si queremos resultados.

(RESPONSABILIDAD DE QUIEN? El
otro elemento que comentaba, y que
también es muy importante, es el trade
off que le estamos pidiendo al consumi-
dor. Me explico: cuando incorporamos
un elemento de sostenibilidad en nues-
tro producto, como estamos comple-
tamente convencidos de que estamos
agregando valor afadido, tenemos
tendencia también a pedir al consumi-
dor un extra, normalmente via precio.
Es decir, ponemos un mejor producto en
el mercadoy esperamosy confiamos en
que el consumidor nos lo pague de algu-
na manera.

Sin embargo, desde el punto de vista
del consumidor, la situacién es un poco
diferente, porque el consumidor no con-
sidera que ellos tengan la responsabi-
lidad de ser ecoldgicos, sino que es la
industria la que tiene la responsabilidad
de serlo.

Es decir,y como vemos en el Gltimo es-
tudio que hicimos en Kantar, ‘Who ca-
res? Who does?’, cuando preguntamos al
consumidor quién es el responsable de
que el producto que sale al mercado sea
ecoldgico, la respuesta es mayoritaria:
esculpadelaindustriay de la legisla-
cién. Como ciudadanos vamos a forzar a

FRS / PERSPECTIVAS 2025

{QUIEN ES ELRESPONSABLE?

Hoy en dia responsabilizamos a los gobiernos del cambio climatico,
aunque histéricamente esta responsabilidad ha sido compartida entre

fabricantesy politicos.

;Quién crea la mayor
diferencia para controlary
limitar el dafio ambiental?

% top ranking

Foweredby [0 and IKANTAR

nuestros gobiernos a que legislen acor-
de a nuestra vision, pero el hecho de

que una marca individual me proponga
un producto mas ecoldgico a cambio de
mi dinero normalmente no funciona; es

algo que debemos tener muy en cuenta.

Debemos trabajar la
sostenibilidad y ser
capaces de lanzar
productos y posicionar
nuestra marca. Es una
opcién perfectamente
valida, pero es una opcién
estratégica, no tactica

WHO CARES? WHO DOES? 2023

Comprador globales

Gobiemo

Fabricantes

404

Minonstas

europanel

En definitiva, de todo lo anterior pode-
mos obtener dos conclusiones. La pri-
mera es que seguimos pensando que la
sostenibilidad es un eje que va a conti-
nuar, que tiene afios de recorrido, que
tiene la caracteristica de ser algo impor-
tante para el consumidor, algo relevante
que nos permite realmente modificary
adaptar nuestras estrategias y nuestros
productos acorde con esta linea.

Pero,ademas, es un elemento complejo
de usar porque tenemos que estar con-
vencidos de que esto forma partede la
estrategia de nuestro producto y sabien-
do que no podemos exigirle al consumi-
dor una compensacion excesiva por algo
que considera que nosotros ya deberia-
mos tener. ®
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Ramén Portilla

Experto en Retail Humanista y fundador de HumanX Insights /

SOSTENIBILIDAD EN EL RETAIL:
PIEZA CLAVE PARA HUMANIZAR
LA RELACION ENTRE CLIENTES

Y EMPLEADOS

Al adoptar una estrategia centrada en la experiencia humana, el retail puede ir mas

alla de los beneficios comerciales y actuar como un agente de cambio verdadero,

mostrando el inmenso valor de ser socialmente responsablesy transparentes.

uando entré a trabajar en Walmart en el
ano 2006, Lee Scott, el CEO de la com-
pafiia, acababa de anunciar la sosteni-
bilidad como el gran eje de su legado.
No solo se comprometia Lee Scott a ha-
cer de Walmart una empresa mas sostenible, sino a
asegurarse de que la inversién de Walmart en este
sentido -ya fuera en productos sustentables, tien-
das mas eficientes y cadenas de suministro con
menores huellas de carbono- jamas se ejecutaria
a costa del principal mantra de la compafiia: pre-
cios bajos todos los dias. Con los afios, la compa-
fiia iria demostrando importantisimos logros en
este sentido y continuaria evolucionando los pro-
yectos tomando en cuenta el entorno macroeconé-
mico y global.

FRS / PERSPECTIVAS 2025

Asi es como en el afio 2017 Walmart creé el proyec-
to ‘Gigaton’, como respuesta a la clara evidencia de
que la mayoria de las emisiones existen en las cade-
nas de suministro de productos mas que en las tien-
dasy centros de distribucién. El objetivo era claro,
involucrar a todos los proveedores en la accion cli-
matica, pero ademas hacerlo en armonia con ON-
G’sclavey otras partes interesadas. El proyecto ‘Gi-
gaton’ marcd un objetivo Unico: reducir o evitar mil
millones de toneladas métricas (una gigatonelada)
de gases de efecto invernadero de la cadena de valor
global para 2030. ;Dénde se encuentra este objetivo
hoy? Pues basta leer el reporte de resultados de ne-
gocio de Walmart del pasado febrero, al cierre de su
afio fiscal 2023/2024. Doug McMillon, el actual CEO,
comunicé que Walmart habia alcanzado ya el objeti-
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vo del proyecto ‘Gigaton’, es decir, en siete
afios Walmart logré lo que se planted lo-
graren 13.

(Cémo fue posible esto? Porque para
Walmart la sostenibilidad no era un pro-
grama de marketing, sino un compromi-
so al cual los asociados (el nombre que
Walmart le da a sus empleados) se suma-
ban independientemente de sus respon-
sabilidades especificas. La compafiia es-
tablecié programas de escucha de ideas
de parte de sus asociados, estudiaba con
sus clientes qué ideas les parecian mas
sostenibles y, sobre todo, se asegurd, en
asociacion con proveedores, que Wal-
mart estaria incluyendo productos mas
sostenibles en los anaqueles a precios no
mayores a un 10% del producto “no sos-
tenible”.

EL MUNDO, PREOCUPADO... Para esta
década, y después de la dura pandemia,
los indicadores son claros: los consumi-
dores -especialmente las generaciones
jovenes- buscan en las marcas un com-
promiso real con el bienestar del planeta
y las comunidades. Segln Nielsen, el 81%
de los consumidores globales espera que
las empresas contribuyan positivamen-
te ala sociedad, mientras que un estudio
de Accenture confirma que el 63% de los
compradores prefieren adquirir produc-
tos de compafiias comprometidas con el
cambio social. Ante estas expectativas, la
sostenibilidad representa una oportuni-
dad para que el retail fortalezca sus lazos
humanosy se posicione como un agente
clave de cambio. Si, agente de cambio.

Y aunque esta preocupacion es mani-
fiesta independientemente de qué gene-
racién hablemos, la realidad es que los
jovenes han adoptado esto con mayor
determinacion y se sienten comprometi-
dos en difundirlo: un informe reciente de
Deloitte reveld que el 55% de la Genera-
cion Z prioriza activamente marcas con
valores de sostenibilidad; ademas, el 50%
de los consumidores jovenes utiliza re-
des sociales para investigar las practicas
de sostenibilidad de una marca, amplifi-
cando la visibilidad de aquellas empresas
que demuestran un compromiso genuino
con la comunidad y el medio ambiente.

La oportunidad es global, la ejecucién
es local, la difusién es viral... Algunos
ejemplos de programas exitosos por

DOUG MCMILLON, CEO DE WALMART.

compaiiias globales son inspirados por
las propias necesidades de los consu-
midores locales; por ejemplo, Starbuc-
ks ha certificado 3.500 ‘Greener Stores’
globalmente, con 52 en América Latina,
logrando un ahorro del 30% en aguay
energia en cada tienda. Otro ejemplo es
el de Zalando en Europa, y cdmo hare-
ducido en un 78% sus emisiones desde
2017y eliminado gran parte del plasti-
Co en sus empaques. Interesante en su
caso es la reventa de articulos usados,
fortaleciendo asi suimagen sostenible.
Zalando ha complementado este es-
fuerzo involucrando influencers en Ins-
tagramy Facebook. Esto le ha permiti-
do mejorar su percepcion de marcaen
Europa,y con ello aumentar su base de
usuarios comprometidos con la sosteni-
bilidad. Y finalmente, cdmo no recordar
la campafia de Patagonia, sugiriendo
asus clientes no comprar su chaqueta,
porque no era necesario generar mas
desperdicio (pero sugiriéndoles que, si

Segun Nielsen, el 81% de
los consumidores globales
espera que las empresas
contribuyan positivamente
a la sociedad, mientras que
un estudio de Accenture
confirma que el 63% de
los compradores prefieren
adquirir productos de
compaiiias comprometidas
con el cambio social

En 2017 Walmart creé el
proyecto ‘Gigaton’, cuyo
objetivo era claro: involucrar
a todos los proveedores en la
accién climatica, pero ademas
hacerlo en armonia con
ONG’s clavey otras partes
interesadas

querian comprarla, Patagonia les ayu-
daria a donar la chaqueta usada).

Estaidentificacion de estrategias globa-
les, con ejecucidn local, se potencia con
la difusion viral. ;Por qué? Porque la Ge-
neracion Zy los millennials no solo son
maés conscientes de los problemas am-
bientalesy sociales, sino que utilizan ac-
tivamente las redes sociales para expre-
sarsusvaloresy apoyar causas. El 73%
de los consumidores de estas genera-
ciones considera que el contenido de las
marcas en redes es clave para generar
una conexién auténtica. Segln datos de
Sprout Social, las menciones de marcas
en redes aumentan un 40% cuando es-
tas lanzan campafias de sostenibilidad,
lo cualindica que los consumidores valo-
ran compartiry comentar las iniciativas
que se alinean con sus principios.

(QUE PODEMOS VISUALIZAR HACIA
EL FUTURO? La sostenibilidad en retail
seguird evolucionando, y las estrategias
se deberan centrar en la profunda inte-
gracion de una cultura de sostenibilidad
entodos los pilares de la organizacion,
con un mucho mayorimpacto en la par-
te operativa a nivel comunidades, y con
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métricas tangibles que muestren progre-
so hacia los objetivos trazados.
He aqui algunas de mis proyecciones:

1. Ecosistemas o economia circular
como eje central. La economia circular
esta transformando el retail mediante la
implementacion de modelos de reutili-
zacion, reparaciény reciclaje de produc-
tos. De acuerdo con el Foro Econémico
Mundial, la adopcion de estos modelos
podria reducir en un 30% los costos ope-
rativos de las empresas para 2030. Ya
estamos viendo esfuerzos, como los de
H&M, cuyo programa de recoleccion de
prendas usadas ha tenido una respues-
ta favorable del 60% de sus consumido-
res jovenes. Se proyecta que, para 2025,
al menos el 50% de los retailers globa-
les habra implementado alguna forma
de economia circular que inspirara ma-
yor lealtad del clientey, a su vez, genere
ahorros importantes en la operacion.

2. ¢{Resurgira blockchain como lo hi-
cieron los c6digos QR? Transparencia es
la mayor demostracion de confianza a
los clientes. Esfuerzos iniciales de block-
chain hace 7-8 afios para mostrar trans-
parencia en la cadena de suministro se
apagaron en la pandemia. ;Regresaran?
Segln un informe de McKinsey, el 40%
de los consumidores jévenes conside-

Los retailers que
traduzcan programas
de sostenibilidad en
acciones concretas
en sus comunidades,

y en asociacién con
organizaciones sin fines
de lucro locales, veran una
mayor aceptacion por parte
de sus clientes

raque la transparencia es crucial en sus
decisiones de compra. Para 2027, se es-
pera que el uso de blockchain en retail
permita a los consumidores rastrear el
origeny elimpacto ambiental de sus
compras. Comunicar de manera perso-
nalizada cdmo se traduce ese esfuerzo,
sera critico.

3. Lo que no se mide no se ejecuta. Los
retailers deberan incluir metas alcanza-
bles de impacto social en sus estrategias
corporativas; sin duda, una tendencia

que continuara creciendo. Sin embargo,
comunicar esos resultados sera alin mas
critico. Segln el estudio de Sustaina-

ble Brands, el 66% de los consumidores
considera que es fundamental que las

empresas asuman un rol activo en la so-

Para esta década, y después de la dura pandemia, los
indicadores son claros: los consumidores -especialmente las
generaciones jévenes- buscan en las marcas un compromiso

real con el bienestar del planeta y las comunidades

FRS / PERSPECTIVAS 2025

lucién de problemas sociales. Los retai-
lers deberan medir este esfuerzo a través
de métricas como lealtad de cliente tra-
ducida en trafico y ticket promedio.

4. Mi tienda, mi comunidad. Los retai-
lers que traduzcan programas de soste-
nibilidad en acciones concretas en sus
comunidades, y en asociacidn con orga-
nizaciones sin fines de lucro locales, ve-
ran una mayor aceptacion por parte de
sus clientes. Un estudio de Forbes de
2023 lo avala claramente. Por ejemplo,
estos esfuerzos se traducen en horas de
voluntariado que hace que los emplea-
dos se sientan mas arraigados a la em-
presa porque participan en acciones
tangibles. Esto, a su vez, fortalece la
advocacia de clientes a los retailers que
dan muestra clara de su preocupacion
comunitaria.

CONCLUSION. La experiencia humana
como mecanismo para un mundo mas
sostenible. Para cuando leas este articu-
lo, en Espafia estaremos apenas empe-
zando a ver la recuperacién de la provin-
ciade Valencia después del devastador
efecto de ladana de fines de octubre. En
esos momentos, todos fuimos testigos
de como los supermercados priorizaron
sus esfuerzos logisticos para garantizar
el suministro de aguay otros produc-
tos basicos. Fendmenos climaticos como
éste nos evidencian que la preocupacion
por un mundo mas sostenible crecerdy
con ella el compromiso del sector debe-
ra ser ain mayor.

Los esfuerzos deberan palparse a nivel
comunidad, a niveltienda... La oportuni-
dad que tenemos de demostrara consu-
midoresy clientes que estamos juntos en
este camino, y que utilizamos nuestras
capacidades para serverdaderos lide-
res, serd un distintivo que debera cues-
tionarnos en qué es lo que queremos ser
como empresa. La sostenibilidad se con-
vierte entonces en un eslabdn crucial,
uniendo atoda la organizaciénenuna
misién cominy clara: crear bienestary
progreso duradero paratodos, y hacer
de Espafia ese lider comprometido enun
mundo mejor. ®
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GREENWASHING EN EL MERCADO
DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

La Unidn Europea ha dado un paso crucial para frenar el greenwashing en los productos

de gran consumo con la aprobacién de un marco regulatorio mas estricto para las

alegaciones medioambientales. En un contexto donde la sostenibilidad se ha convertido

en un valor determinante, tanto consumidores como empresas enfrentan nuevos desafios

en cuanto a la veracidad y transparencia de la informacién ambiental.

| greenwashing, también conocido como

ecoblanqueo, ecopostureo, lavado verde

o blanqueo ecoldgico, se entiende como

el conjunto de practicas o estrategias de

marketing que utilizan algunas empre-
sas para presentar sus productos (o a ellas mismas)
como respetuosos con el medio ambiente, sosteni-
bles o conscientes en términos ecoldgicos, cuando
las afirmaciones realizadas no estan justificadas,
son exageradas, engafosas o incluso falsas.
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La Unién Europea lleva décadas comprometida en
la creacion de un marco normativo que establez-
ca compromisos firmes contra el cambio climatico,
promoviendo la sostenibilidad y la proteccién del
medio ambiente en todas las politicas y ambitos de
la Unidn. Iniciativas como el Pacto Verde Europeo
(European Green Deal), que tiene como objetivo
reducir en un 55% las emisiones netas de gases de
efecto invernadero para 2030 en comparacién con
los niveles de 1990, y los Objetivos de Desarrollo

y Derecho de la UE en Marimén Abogados
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Muchas empresas han incrementado el uso, por no decir el

abuso, de estos ‘mensajes ecolégicos’' en sus campanasy

productos, pues ser (o parecer) sostenible ha pasado a ser
considerado un argumento de venta muy poderoso

Sostenible, han sido clave en el proce-
so de concienciacién de la sociedad eu-
ropea en materia de sostenibilidad.

En el mercado del siglo XXI, la sosteni-

bilidad es un factor determinante en

la elecci6n de productos de gran con-
sumo. Los consumidores, cada vez mas
conscientes de suimpacto ambiental,
tienden a preferir productos y empresas
que prometan sostenibilidad y respe-

to por el medio ambiente. En respues-
ta, muchas empresas han incrementado
el uso, por no decir el abuso, de estos
‘mensajes ecoldgicos’ en sus campafias
y productos, pues ser (o parecer) soste-
nible ha pasado a ser considerado un ar-
gumento de venta muy poderoso.

Pues bien, todo este abuso ha tenido un
importante impacto en la percepcidén
del publico en general sobre la credibi-
lidad de este tipo de mensajes. En este
sentido, en base a una consulta pablica
realizada en 2020, el Parlamento Euro-
peo determiné que la confianza de los
consumidores europeos en las alega-
ciones medioambientales era ‘bastan-
te baja’; en efecto, ante la pregunta de
si ‘confian en las alegaciones medioam-
bientales sobre los productos’, la res-
puesta afirmativa apenas obtuvo una
puntuacién de 1,57 sobre cuatro puntos
en la consulta realizada, confirmando
que la publicidad en materia medioam-
biental habia perdido su eficacia.

Ademas, de los inventarios llevados a
cabo por la Comisién Europea en 2014

y 2020, realizados para evaluar la pre-
cisiony veracidad de las alegaciones
medioambientales en productos comer-
cializados en la Unidn Europea, se cons-
tatd que el 53% de dichas alegaciones
eran vagas, engafiosas o carecian de
fundamento y que el 40% de las afirma-
ciones en relacién con la sostenibilidad
del producto o la empresa no contaban
con una justificacién adecuada, ademas
de que en el 58% de los casos el comer-
ciante no proporcionaba suficientes ele-
mentos que permitieran juzgar la exac-
titud de la solicitud.

NORMATIVA EUROPEA. Por todo
esto, la Unidén Europea ha entendido
como una prioridad la proteccién de los
consumidores frente a los distintivos

de sostenibilidad poco transparentes y
puso en marcha la tramitacién de dos
Directivas en esta materia. Por un lado,
la Directiva (UE) 2024/825, de 28 de fe-
brero de 2024, por la que se modifican
las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE
en lo que respecta al empoderamiento
de los consumidores para la transicién
ecolégica mediante una mejor protec-
cién contra las practicas desleales y me-
diante una mejor informacién?; y por
otro lado, la Directiva relativa a la justi-
ficaciony comunicacién de alegaciones
medioambientales explicitas, popular-
mente conocida como la Directiva sobre
Alegaciones Ecoldgicas? o Green Claims
Directive.

La Directiva (UE) 2024/825 estable-
ce las bases de proteccion de los con-
sumidores ante practicas de blanqueo
ecolégico, practicas de obsolescencia
tempranay ante el uso de etiquetas de
sostenibilidad y herramientas de infor-
macion poco fiablesy transparentes.

Asi, esta Directiva contiene obligaciones
en relacion con los ‘distintivos de soste-
nibilidad’, y las ‘afirmaciones medioam-
bientales’ que se refieran a las caracte-
risticas de los productos, procesos o de
la empresa.

Para empezar, esta Directiva establece
que cualquier mensaje o representacion
escrita u oral realizada en el contexto de
la comunicacion comercial y que indi-
que o implique que un producto, marca
o0 empresa tiene un impacto positivo en
el medio ambiente (o que es menos per-
judicial que otros productos) sera nece-
sariamente considerada como una ‘afir-
macion medioambiental’ y, por tanto,
estard sujeta a las obligaciones estipu-
ladas por la Directiva.

Ademas, esta Directiva modifica la Di-
rectiva 2005/29/CE sobre Practicas
Comerciales Desleales para conside-
rar como caracteristica principal del
producto también sus caracteristicas
medioambientales. Las caracteristicas
principales son los elementos del pro-
ducto respecto a los cuales las practi-
cas del comerciante pueden considerar-

(1) Directiva (UE) 2024/825 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de febrero de 2024, por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE en lo que respecta
al empoderamiento de los consumidores para la transicion ecoldgica mediante una mejor proteccion contra las practicas desleales y mediante una mejor informacion (europa.eu)

(2) Propuesta de Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo relativa a la justificacién y comunicacion de alegaciones medioambientales explicitas
(Directiva sobre Alegaciones Ecoldgicas)_Bruselas 22.3.2023 2023/0085(COD)
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se engafiosas si de estas caracteristicas
se deriva informacion falsa, carecen de
veracidad o contienen informacién que
pueda inducir a error al consumidor.

Por lo que las caracteristicas medioam-
bientales de los productos pasan a ser
elementos esenciales sobre los que las
empresas deberan proporcionar infor-
macion veraz, claray verificable, evitan-
do cualquier practica que pueda inducir
aerror o generar expectativas infunda-
das respecto alimpacto ambiental de di-
chos productos.

Asimismo, la Directiva afiade nuevas
practicas comerciales engafiosas:

“d) hacer una afirmacién medioambien-
tal relacionada con el comportamien-
to medioambiental futuro sin compro-
misos claros, objetivos, disponibles
publicamente y verificables estableci-
dos en un plan de ejecucién detallado
y realista que incluya metas mensu-
rablesy acotadas en el tiempo y otros
elementos pertinentes necesarios
para apoyar su aplicacién, como la
asignacion de recursos, y que sea veri-
ficado periédicamente por un tercero
experto independiente, cuyas conclu-
siones se pongan a disposicion de los
consumidores;

e) anunciar beneficios para los consumi-
dores que sean irrelevantesy que no
se deriven de ninguna caracteristica
del producto o de laempresa”.

Es decir, hacer una afirmacién medioam-
biental referida a nuestra empresa del
tipo “somos los mas sostenibles” o “te-
nemos un firme compromiso con el me-
dio ambiente” o también “la mayor par-
te de nuestros ingresos provendran de
actividades sostenibles al final de esta
década” debera responder a compromi-
sos claros, verificables y publicos que
cuenten con un plan estratégico detalla-
do y realista.

Es mas, para garantizar el adecuado cum-
plimiento, la Directiva afiade como gran
novedad un mecanismo de verificacién
de las afirmaciones medioambientales,
el ‘sistema de certificacién’, al que debe-
ran someterse obligatoriamente las em-
presas. Este sistema serd realizado por

Cualquier afirmacién
sobre sostenibilidad o
comportamiento ambiental
futuro de una empresa debera
estar justificada ampliamente
o sera considerada como una
practica comercial engaiosa

un tercero experto -tercero independien-
te del comerciante, que disponga de ex-
perienciay competencia en cuestiones
medioambientalesy facultado para su-
pervisar los avances del comerciante pe-
riddicamente en relacién con los com-
promisos asumidos o las alegaciones
realizadas-, que evaluara si el producto,
proceso o empresa cumple con determi-
nados requisitos que permitan el uso dis-
tintivo de sostenibilidad correspondiente.

La Directiva (UE) 2024/825, ya aproba-
da, se complementara con la Directiva
Europea de Alegaciones Ecologicas, la
cual se encuentra todavia en proceso de
aprobacién, pero de la que consta una
Propuesta del Parlamento Europeo, pu-
blicada en marzo de 2023y segin la cual
ésta completa como lex specialis el con-
junto de las normas vigentes en la UE en
materia de protecciéon de consumido-
res, pues tan solo abarcara la justifica-
ciény comunicacién de las alegaciones
medioambientales voluntariasy las eti-
quetas medioambientales.

Para ello, esta segunda Directiva tam-
bién hace referencia al establecimien-
to de un mecanismo de verificacién que

facilite la aplicacion y control de crite-
rios minimos sobre la justificacion de las
alegaciones medioambientales realiza-
das. Asi, establece en su articulo 10 que
las alegaciones y etiquetas medioam-
bientales deberan ser verificadas an-
tes de que sean utilizadas, y que una vez
analizadas, el verificador emitira un cer-
tificado de conformidad que atestigiie
que las mismas cumplen los requisitos
requeridos.

En este caso el verificador debera ser
un organismo tercero de evaluacién de
conformidad con el Reglamento (CE) n.°
765/2008, de 9 de julio de 20083. Segln
este Reglamento, sera la Entidad Nacio-
nal de Acreditacion la que se encargue
de evaluar la competencia técnica de
las entidades de evaluacién o los veri-
ficadores para que sean estos los que,
luego, aseguren y verifiquen la adecua-
cién de los mensajes medioambientales.

Ademas, la Propuesta de Directiva resal-
ta que las empresas son las que debe-
ran asumir el coste de la justificacion de
las alegaciones medioambientales que
realicen voluntariamente, y que, depen-
diendo de la naturalezay complejidad
de la alegacidn, el coste de lajustifica-
cién correspondiente podra variar signi-
ficativamente. Asi, las alegaciones rela-
tivas alimpacto medioambiental de un
producto a lo largo del ciclo de vida (por
ejemplo, la reduccién de emisiones de
gases efecto invernadero de la cadena
de valor) requeriran una inversion signi-
ficativamente mayor que las alegaciones
centradas en un aspecto medioambien-
tal especifico, (por ejemplo, el contenido
reciclado del envase).

(3) Reglamento (CE) n° 765/2008 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 9 de julio de 2008, por el que se establecen los requisitos de acreditacion

y vigilancia del mercado relativos a la comercializacién de los productos y por el que se deroga el Reglamento (CEE) n® 339/93.
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CONCLUSIONES. Por tanto, las Directi-
vas establecen diversas obligaciones en
materia de greenwashing: por un lado,
que las caracteristicas medioambientales
de los productos pasan a ser una carac-
teristica principal del mismo, y que cual-
quier afirmacién sobre sostenibilidad o
comportamiento ambiental futuro de

la empresa debera estar justificada am-
pliamente o sera considerada como una
practica comercial engafiosa; y por otro
lado, establecen obligaciones relativas a
la justificacion y comunicacion de las ale-
gaciones medioambientales voluntarias
y de las etiquetas medioambientales que
deberan ser controladasy revisadas por
un tercero experto independiente.

No cabe duda de que los empresarios
deberan tener extremo cuidado con las
afirmaciones medioambientales que rea-
licen, ya que cualquier mensaje sobre
sostenibilidad debera estar sélidamen-
te fundamentado y no contener informa-
cién ambigua, poco veraz o que no pueda
justificarse debidamente, ya que estaran
sujetas a control y revision debiendo ser
verificadas por un tercero externo para su
utilizacion.

En todo caso, recordemos que las Directi-
vas no son de aplicacion directa, pues ne-
cesitan de una Ley nacional que las trans-
ponga a nuestro ordenamiento juridico.

LEY DE CONSUMO SOSTENIBLE. En el
ambito estatal, el Ministerio de Derechos
Sociales, Consumo y Agenda 2030 anun-
ci6 el 15 de marzo de 2024 que comenza-
ba la tramitacién de la Ley de Consumo
Sostenible con la apertura de una con-

sulta publica previa, donde ciudadanos,
organizacionesy asociaciones pudieron
hacer llegar sus opiniones hasta el dia 30
de marzo de 2024.

La Ley de Consumo Sostenible pretende
dar mandato a tres Directivas comunita-
rias las dos Directivas analizadas, junto
con la Directiva por la que se establecen
normas comunes para promover la repa-
racion de bienes y se modifican el Regla-
mento (UE) 2017/2394 y las Directivas
(UE) 2019/771y (UE) 2020/1828.

En este sentido, la Ley de Consumo Sos-
tenible -ya en tramitacién- seré la pri-
mera norma en nuestro pais que trate
en exclusiva de fomentar el consumo
sostenible, y tendrad como objetivo prin-
cipal luchar firmemente contra el eco-
blanqueo o greenwashing. Por tanto,
esta Ley trasladaré a nuestro ordena-
miento las obligaciones contenidas en
las Directivas.

En cualquier caso, no podemos desco-
nocer que nuestro sistema juridico ya
contiene mecanismos para proteger a

La Ley de Consumo Sostenible
-ya en tramitacion- sera la
primera norma en nuestro
pais que trate en exclusiva

de fomentar el consumo
sostenible, y tendra como
objetivo principal luchar
firmemente contra el
ecoblanqueo o greenwashing
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los consumidores frente a este tipo de
practicas. En efecto, debemos men-
cionar laLey 3/1991, de 10 de ene-

ro, de Competencia Desleal, que es la
normativa a nivel estatal que enmarca
obligaciones en relacién con actos de
competencia desleal, asi como la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General
de Publicidad, que regula los casos en
que la publicidad seré consideradailici-
ta o engafosa.

En particular, la Ley de Competencia
Desleal define en su articulo 5 las con-
ductas que se consideran desleales
por engafiosas, por contener informa-
cion falsa o que induzca o pueda in-
ducir a error a los consumidoresy que
versen, entre otras cuestiones, sobre
la existencia o la naturaleza del bien

o servicio, sobre sus caracteristicas
principales, o sobre el alcance de los
compromisos del empresario.

Es cierto que entre las caracteristicas
principales del producto no se hace re-
ferencia a las caracteristicas medioam-
bientales. No obstante, no cabe duda
de que el argumento de venta sobre la
sostenibilidad ha adquirido tal relevan-
cia que dificilmente los tribunales no le
prestaran la atencidon que se merece.

REFLEXIONES FINALES. Las nuevas
obligaciones impuestas a los empresa-
rios seran muy exigentes en cuanto a las
afirmaciones medioambientales reali-
zadas por estos en relacién con sus pro-
ductos, marcas, procesos o empresas.

La futura Ley de Consumo Sostenible
dara paso a nuevas obligaciones, tras-
ladadas de las Directivas analizadas,
que complementaran las obligaciones
ya existentes en la Ley de Competen-
cia Desleal, y sobre la publicidad enga-
fosa, para que las afirmaciones de ca-
racter medioambiental no se escapen
del alcance de las practicas desleales o
engafiosas.

En conclusién, las empresas deberan
estar preparadas para afrontary justifi-
carde formarigurosa todas las afirma-
ciones medioambientales que realicen,
ya que éstas tan solo podran existiren el
mercado si han sido debidamente apro-
badasy verificadas previamente por un
terceroindependiente. ®
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AGRICULTURAY ECONOMIA
CIRCULAR: LA SOSTENIBILIDAD
DELSENTIDO COMUN

Segln la RAE, sostenibilidad es: “Especialmente en ecologia y economia, que se puede

mantener durante largo tiempo sin agotar los recursos o causar grave dafio al medio

ambiente”. Desde que aparecio la agricultura, hace mas de 10.000 afios, fue en general

practicada por familias que vivian en el campo y, de forma instintiva y por sentido comdn,

tenian que aplicar practicas sostenibles y estrategias de economia circular para vivir.

o naci en 1952 en el seno de una familia
de pequefios agricultores en la Ribera del
Jlcar, donde se acaba el regadio y em-
pieza el secano. Mis padres, por herencia,
tenian alrededor de seis hectareas en 14
parcelas, como era tipico en la zona después de va-
rias generaciones repartiendo las propiedades en-
tre los descendientes para, al final, compartir y tener
de vecinos a primos hermanos, segundos y terceros.

Teniamos 1,5 hectareas de secano. Los olivos, basi-
camente, nos daban el aceite para casa, procurando
siempre guardar los afios de buena cosecha por si la

FRS / PERSPECTIVAS 2025

siguiente era corta. Habia almendros y algo de vifia
para casay, sobre todo, algarrobas para la yegua
que usaba mi padre en las labores agricolas. Una
vez guardadas las algarrobas que se podian comer,
el resto lo vendiamos al comerciante del pueblo.

Durante dos o tres afios consecutivos, siempre
sembrabamos media hectarea de alfalfa en la
misma parcela -una parte de alfalfa verde y otra

de alfalfa seca-, que era el alimento principal de
nuestra yegua. Luego, por la necesidad de rotacién
de cultivos, cambiabamos de parcela. Junto con
unos primos, también cultivdbamos un cuarto de



hectérea de arroz en un marjal cercano,
que destinabamos al consumo familiar.
La paja de ese arroz la utilizibamos para
cubrir el suelo del establo y del corral.

Ademas, cada afio dedicdbamos una
hectarea a plantar trigo, maiz y patatas.
Eltrigo nos proporcionaba la harina con
la que mi madre amasaba pan dos veces
por semana, para luego llevarlo al horno
de nuestra calle. La paja del trigo servia
de alimento para la yegua, ya que es
comestible para ella. En aquella época,
el maiz no formaba parte de la dieta hu-
mana en la region, por lo que lo destina-
bamos a alimentar a las gallinas, conejos
y pavos del corral, o vendiamos el exce-
dente en la trilladora del pueblo.

Criabamos un cerdo al afio, lo que nos
permitia celebrar la matanza unavez al
afioy, durante varias semanas en invier-
no, teniamos matanza porque recorria-
mos las casas de tios y primos. Por otro
lado, este corral nos permitia no generar
ninguna basura organica, porque ese era
el destino de todo tipo de cortezas, pela-
duras o restos naturales.

El estiércol lo usdbamos para el campo
y, en particular, para las verduras de in-
vierno, acelgas y alcachofas; y en verano,
para tomates, pimientos, judias y be-
renjenas, asi como los melones, sandias
o calabazas que luego conservabamos
hasta cerca de Navidad o, en el caso de
las calabazas, incluso hasta Pascua. La
hectérea y media que quedaba era de
frutas de hueso y citricos que, o bien
directamente o a través de la coopera-
tiva, nos daba efectivo. En 1968, con la
venta de la primera cosecha importante

de clementinas, compra-
mos la primera nevera
eléctrica, Termofrigidus
por cierto.

Pero, a partir de 1966,
lleg6 el tractor, desapare-
cié layegua, empezamos
a quitar animales del
corraly en una década
empezamos a dejar de
tener una economia
circular, a generar mas
basuray, por supuesto,

a ser menos sostenibles.
Sin embargo, este cam-
bio fue decisivo para que
yo pudierair ala univer-

La agricultura
familiar siempre
fue sostenible
ecolégicamente
hablando porque
el sentido comiin
les ensefaba
desde siempre a
no esquilmar la
tierra que les daba
de comery, aunque
tuvierandificultades
econdmicas, no
alteraban sus
habitos ancestrales
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la sostenibilidad tiene que
conseguirse en ecologiay
en economia.

La agricultura familiar
siempre fue sostenible eco-
l6gicamente hablando por-
que el sentido comiin les
ensefiaba desde siempre a
no esquilmar la tierra que
les daba de comery, aun-
que tuvieran dificultades
econdmicas, no alteraban
sus habitos ancestrales.

La explosidn agricola en
Espafia, conocida como
el ‘Milagro Hortofruticola

sidad, lo cual implicaba
nuevos gastos por vivir
en Valencia. Ademas, el hecho de que yo,
en lugar de sumarme al trabajo familiar,
ya no aportara mi esfuerzo me convertia
en una carga econémica para el futuro
durante, al menos, los siguientes seis o
siete afios.

SOSTENIBILIDAD SOCIALY
ECONGMICA. Dejamos de ser sosteni-
bles ecolégicamente, pero pasamos a ser
mas sostenibles desde el punto de vista
de desarrollo social y econémico. Desde
principios de los 50, muchos hijos de la
Espafia rural de la costa mediterranea vi-
vimos esta situacion, que en otras zonas
mas al sury el centro la peninsula se dio
a partir de la generacién de los 70 y 80.
Esta pequefa historia la cuento en algu-
na clase en Master de Economia Agraria
o incluso de Agricultura Regenerativa,
porque lo dificil es encontrar el equili-
brio y, como dice la definicion de la RAE,

Espaiiol’, ha generado en
las Gltimas décadas tensio-
nes relacionadas con el uso excesivo de
fertilizantes, especialmente nitratos, y

la sobreexplotacion de acuiferos, provo-
cando diversos desequilibrios medioam-
bientales. Sin embargo, estos problemas
se estan corrigiendo paulatinamente, ya
que los agricultores, especialmente los
profesionales, estan tomando conciencia
de la necesidad de ajustar la produccion
a criterios de sostenibilidad.

Cada vez mas, los agricultores familiares
se transforman en empresarios agrico-
las, interiorizando la importancia de un
enfoque mas responsable con el medio
ambiente. Como dijo recientemente
Francisco Sanmartin, director general
de Central Lechera Asturiana: “Los que
trabajamos en la tierra y vivimos de ella
somos los que alimentamos el mundo,
cuidamos el territorio, no provocamos
desastres en el medio ambiente y de-
bemos sentirnos orgullosos de elloy
proclamarlo”.

Por eso, cuando ahora observas los in-
tentos de grandes empresas o fondos de
inversion que deforestan el Amazonas
para plantar soja o realizan macroplan-
taciones o macrogranjas, pero contratan
buenas consultoras medioambientales
para revestirse de una pantalla de soste-
nibilidad, simplemente te pones triste.

Los agricultores de los Gltimos milenios y

los agricultores del futuro que vivan de la

tierra son intrinsecamente sostenibles en
sentido ecoldgico y econdmico, porque lo
llevanen el ADN. @
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Maria José Herrero / Silvia Ros Urrutia

_

Cofundadoras Comunidad DAS (Desperdicio Alimentario Sostenible) /

EL CAMINO RECORRIDO EN EL
DESPERDICIO ALIMENTARIO

El desperdicio alimentario es uno de los retos mas significativos de nuestra era. Cada afio

vemos como se avanza en este tema en las empresas, algunas con un recorrido de méas de

una década trabajando en su prevencion y gestion. En el siguiente articulo centraremos el

foco en cuatro palancas importantes a la hora de definir las estrategias hacia la prevencion

y reduccién del desperdicio de alimentos.

ainnovacion tecnologica, la formacion del
personal, la colaboracién entre agentesy
las certificaciones de sostenibilidad: estos
aspectos son claves en los avances recien-
tes, proporcionando una nueva perspectiva
que, ademas, se complementa con un hecho funda-
mental y contrastado por todos los agentes con los
que trabajamos diariamente. Ya no es teoria, sino que
se ha pasado a la accién y a los logros cuantificables,
generando lineas estratégicas dentro de las politicas
de sostenibilidad implementadas por las grandes cor-
poraciones en 2023-2024, de cara a un objetivo de re-
duccién mas o menos ambicioso para el afio 2030.

Claramente la prevencion y gestion del desperdicio
alimentario es un tema de gestion de procesos y de
mejora continua, que repercute en un claro beneficio
econdmicoy, por tanto, no puede pasarse por alto en
ninguna empresa rentable. Lo que si que ha cambiado
-y que quizas no estaba sobre la mesa antes- es una
mejora en la comunicacién e interrelacién entre las
partes de la cadena alimentaria (alianzas), el enten-
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dimiento delimpacto que el desperdicio alimentario
provocayy la concienciacién social sobre este reto.

Cada parte de la cadena alimentaria es un eslabén
que no puede trabajar solo; de hecho, y asi lo contie-
ne el término general, somos parte de una cadena,
una cadena que acaba en un consumidor al que tam-
bién debemos tener en cuenta. Si miramos en pro-
fundidad cada eslabdn de la cadena alimentaria, nos
encontramos que no podemos hablar de una pre-
vencidn y gestion del desperdicio alimentario con las
mismas palabras y con las mismas soluciones para
todos.




RETOS Y APOYOS DIVERSOS. Durante
el recorrido de estos afios, hemos podido
entender que cada parte de la cadena ali-
mentaria necesita apoyo en dar solucién
acada uno de los retos que se le plantean
ala hora de prevenir el desperdicio de ali-
mentos.

e En el sector primario encontramos que
es muy diferente a lo que ocurre en los
eslabones posteriores. Las razones prin-
cipales de las pérdidas de alimentos
son, por orden de prioridad, los moti-
vos econdmicos o de mercado (falta de
rentabilidad, fluctuaciones de merca-
do, etc.), los motivos estéticos (tamafio,
aspecto, etc.), la sobreproducciony, en
muy menor medida, los motivos técni-
cos (maquinaria, etc.).

* En laindustria alimentaria las princi-
pales causas del desperdicio alimenta-
rio son los ajustes en los procesos pro-
ductivos, el comercial (devoluciones y
reclamaciones) y el ajuste a las normas
de calidad del receptor/consumidor.

* Elsector distribucién esta condicio-
nado por ser la principal fuente de ali-
mentos del consumidor final. La nece-
sidad de presentar los lineales llenos es
la principal causa de desperdicio, agra-
vada por la costumbre del consumidor
de seleccionar siempre el producto con
mas vida atil del lineal, independien-
temente de sus necesidades reales.

La amplia gama de productos en dife-
rentes formatos y la consecuente cani-
balizacién de la demanda (competencia
entre productos sustituyentes) dificul-
tan el control del desperdicio. Es el es-
labdn que, dentro de su cadena de va-
lor, concentra menos desperdicio dada
la elevada competenciay los pequefios
margenes de rentabilidad.

* Cuando hacemos referencia al canal
Horeca, estamos considerando a todas
las empresas que se dedican o suminis-
tran a este canal, ya sean proveedores,
distribuidores u operadores y que, a tra-
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La medicién del desperdicio de cada empresa es el primer
paso para entender la magnitud de lo que se debe gestionar
y adoptar medidas: desde simples hojas de calculo hasta
tecnologias de monitoreo en tiempo real

vés de su cadena de valor, permiten dar
de comer al consumidor cuando éste
esta fuera de su hogar. Es un sector muy
heterogéneo y complejo que, incluso,
en ocasiones contamos con estableci-
mientos que combinan diferentes tipos
de restauracion.

El desperdicio alimentario en el canal
Horeca se refiere a la pérdida de ali-
mentos que ocurre durante la planifi-
cacién de compra, recepcidn, almace-
namiento, preparacion y elaboracion, y
servicio.

El canal Horeca debe gestionar direc-
tamente los patrones de consumo de
los consumidores y, a veces, la falta de
alternativas se debe a las estrictas con-
diciones sanitarias para poder reutilizar
excedentes, que se ven imposibilitadas
tras pasar el producto por la Gltima ma-
nipulacion o el consumidor final.

Los rechazos y patrones de consumo de
los clientes les afectan particularmen-
te, pues no se traslada la gestion de los
excedentes; esos patrones de consumo
muchas veces fuerzan tamafios de ra-
cién o men('y excesos en preparacion
que predisponen al desperdicio.

El desperdicio no puede abordarse de manera aislada, ya que

cada eslabdn de la cadena tiene sus propias particularidades;

la colaboracién entre los diferentes actores es esencial para
generar soluciones efectivas y sostenibles

PRACTICAS YA EN MARCHA. A continua-
cién, exploramos las mejores practicas
que ya estan trabajando muchas de las em-
presas con las que hemos colaborado en
diferentes iniciativas.

La medicién del desperdicio de cada em-
presa es el primer paso para entender la
magnitud de lo que se debe gestionary
adoptar medidas. Aqui encontramos solu-
ciones desde simples hojas de calculo has-
ta tecnologias de monitoreo en tiempo real
que permiten rastrear el desperdicio ali-
mentario diario.

Cabe destacar la utilizacién de estos pro-
gramas, basados en inteligencia artificial,
que muchas empresas han desarrollado de
forma interna para ajustarse a sus requeri-
mientos especificos. Gracias a estos siste-
mas de medicién en continuo, las grandes
compafiias de restauracion colectiva de
nuestro pais han logrado reducir hasta un
50% en muchas de sus operaciones.

Otro tema fundamental es la implicacion
del personal porque, a través de la educa-
cion y laformacion continua, los emplea-
dos pueden adquirir las habilidades nece-
sarias para reconocer y utilizar productos
de manera eficiente, lo que repercute en
una menor cantidad de alimentos desper-
diciados. Segln un estudio de WRAP (Was-
te and Resources Action Programme), las
empresas que invierten en la formacién de
su personal para gestionar adecuadamen-
te los alimentos pueden reducir el desper-
dicio hasta en un 20%.
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Iniciativas como la de Artiem Hotels, con
su programa ‘Aportam’, han demostrado
que la formacién es una de las herramien-
tas mas poderosas en la lucha contra el
desperdicio alimentario. Artiem ha involu-
crado a todo su equipo en la gestion efi-
ciente de los alimentos, desde el aprovi-
sionamiento hasta la elaboracién de los
mends.

Aunque la prevencion es el objetivo prin-
cipal, siempre habra excedentes en la
cadena de suministro. En este caso pode-
mos aplicar diferentes tipos de soluciones
segln la jerarquia de prioridades que nos
sugiere el proyecto de ley.

Se estima que cerca de 828 millones de
personas en el mundo sufren hambre
mientras que toneladas de alimentos se
desperdician cada dia. Iniciativas de do-
nacion y redistribucién de alimentos
han demostrado ser exitosas para conec-
tar los excedentes alimentarios con or-
ganizaciones benéficas y bancos de ali-
mentos, ayudando a las comunidades
vulnerables. Existen numerosas startups
tecnoldgicas en el mercado que, a través
de sus plataformas digitales, conectan
empresas del retail y food service con enti-
dades benéficas para realizar esta gestion.

Un enfoque creativo para reducir el des-
perdicio alimentario es el reaprovecha-
miento o la revalorizacion de los exce-
dentes para consumo humano. Cada dia
conocemos mas de las numerosas iniciati-
vas generadas en centros de investigacion
y enindustria que estan valorando nuevos
usos de excedentes, e incluso de los an-
tiguos mal llamados subproductos, para

ATRAVES DE LAEDUCACION Y LA FORMACION, LOS EMPLEADOS PUEDEN ADQUIRIR
HABILIDADES PARARECONOCER Y UTILIZAR PRODUCTOS DE MANERA EFICIENTE.

generar productos nuevos con gran valor
nutritivo. Como ejemplos de esto tenemos
eluso del bagazo de la cerveza, el suero de
las empresas lacteas, los subproductos de
las industrias de leches vegetales, restos
de pastas rotas, pieles de frutas o verdu-
ras..., encontrando en todos ellos un valor
muy interesante para generar nuevos pro-
ductos y lineas de negocio diferenciales.

En food service se puede lograr a través
del concepto de “cocina de aprovecha-
miento”, que implica utilizar partes de los
alimentos que tradicionalmente se des-
echan, como pieles, tallos o huesos, para
elaborar caldos, salsas o nuevos platos.
Cuando no es posible reutilizar los ali-
mentos para el consumo humano, la re-
valorizacién para el consumo animal o el
compostaje representan soluciones soste-
nibles. Muchas empresas del sector food
service han comenzado a enviar sus des-
perdicios a granjas locales para ser usados
como alimento animal, cerrando el ciclo
de los residuos y evitando que lleguen a
los vertederos.

Ademas, cada vez mas empresas adoptan
programas de compostaje para convertir
los restos de alimentos en abono organi-
co, reduciendo asi su impacto en el medio

Cada vez mas empresas adoptan programas de compostaje
para convertir los restos de alimentos en abono organico,
reduciendo asi su impacto en el medio ambiente
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ambiente. Este tipo de practicas contribu-
ye a regenerar suelos y reducir la necesi-
dad de fertilizantes sintéticos.

Para fortalecer el compromiso con la re-
duccién del desperdicio alimentario, las
empresas pueden optar por certificacio-
nes especializadas como la de BV (Bureau
Veritas) en desperdicio alimentario. Esta
certificacion propia propone un modelo
de gestion en toda la cadena de valor sen-
cillo y facil de aplicar basado en la trans-
parenciay la responsabilidad. Obtener
este tipo de reconocimiento impulsa a las
organizaciones a seguir mejorando sus
practicas y proporciona confianza a los
consumidores, al demostrar que su com-
promiso con la sostenibilidad es trazable
y medible.

CREACION DE ALIANZAS. Uno de los
mayores cambios en la gestion del desper-
dicio alimentario ha sido la mejora en la
comunicacion y la creacion de alianzas
alolargo de la cadena alimentaria. El des-
perdicio no puede abordarse de manera
aislada, ya que cada eslabén de la cadena
tiene sus propias particularidades. La co-
laboracién entre los diferentes actores es
esencial para generar soluciones efectivas
y sostenibles.

Hace dos afos, Silvia Ros y yo creamos una
comunidad llamada ‘DAS’ (Desperdicio
Alimentario Sostenible), un espacioen el
que hoy somos mas de 500 miembros que
compartimos experiencias y buscamos
solucionesinnovadoras para la preven-
cién del desperdicio alimentario. ‘DAS’ es
un lugar de conexidn y sinergias, gratuito

y abierto a cualquiera que quiera involu-
crarse. Este espacio refleja nuestra mane-
radetrabajar: abierta, colaborativay con
una visién multifocal que reconoce que
cada empresa enfrenta retos diferentesyy,
por tanto, necesita enfoques adaptados a
su realidad. Esta filosofia de personaliza-
cidény adaptacién también la aplicamos en
nuestra consultoria integral. ®
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Diego J. Granado Cumbres
Secretario general de Ecovalia /

LA PRODUCCION ECOLOGICA
EN ESPANA: LUCES Y SOMBRAS

a sostenibilidad, ya no es solo

una palabra de moda; es una

demanda cada vez més integra-

da en la vida cotidiana de los

ciudadanosyy las politicas glo-
bales. Sin embargo, en esa demanda
cada vez mayor, el lenguaje, en aras del
mercado, puede retorcerse hasta extre-
mos inimaginables.

En este contexto, haciendo una defensa
de la esencia del significado de la palabra
sostenibilidad, la produccién ecologica
se reivindica como ejemplo de lo que si es
auténticamente sostenible, un método de
produccién de alimentos que es agrond-
mica y técnicamente viable, que es eco-
némicamente rentable (cuestion muy im-
portante) y que es medioambientalmen-
te necesario.

CRECIMIENTO SOSTENIDO. El mer-
cado ecoldgico en Espafia muestra un
crecimiento sostenido, mas alla de los
vaivenes de los afios 20 y 21 producidos
por la COVID. Este crecimiento es una se-
fal clara de que el consumidor se orien-
ta hacia un consumo mas responsable, a
pesar de la confusion que el abuso de la
sostenibilidad y términos afines puede
provocar.

Espafia es el pais europeo lider en pro-
duccién ecoldgica. Los datos de las esta-
disticas del Ministerio de Agricultura, Pes-
cay Alimentacion de 2024 confirman que,
con 3.161.000 hectareas, Espafia recu-
pera el liderato superando a Francia en
superficie en produccion ecoldgica, la
cual crece el 11% respecto a la superficie
del pasado afio.

Espafia, y en general los paises del area
mediterranea, presentan unas condicio-
nes muy favorables para la practica de

la produccién ecoldgica. Nuestros sue-

los y nuestras condiciones climaticas son
las id6neas para desarrollar una agricul-
tura basada en elementos naturalesy lu-
cha bioldgica contra plagas y enfermeda-
des. Estas circunstancias, unidas a nues-
tro alto valor como potencia agricolay una
apuesta decidida por gobiernos regiona-
les como los de Andalucia, Valencia, Mure
cia, Catalufia o Castilla-La Mancha, han def
terminado que nuestro pais lidere la pro-
duccibn ecoldgica en Europa.

El mercado ecoldgico en Espafia alcanzd
en 2023 los 3.000 millones de euros, con un
crecimiento del 6% respecto al afio ante-
rior, siendo nuestro pais el cuarto de Euro-
pa en facturacion del mercado ecolégico.

Espafia se ha desenvuelto relativamente
bien en un escenario de cierta desacelera-
cién del crecimiento como consecuencia
de la resaca del COVID (desajustes logisti-
cos, guerra de Ucrania, inflacin), donde
las circunstancias extraordinarias eleva-

El consumo de productos
ecolégicos supone yael 3%
del gasto alimentario total
de nuestro pais; el sector se
ha marcado como objetivo

llegar al 10% en 2030

ron el consumo de alimentos ecoldgicos,
manteniendo unos indices de crecimiento
positivos, indudablemente menores que
los de afios atras, en los que se llegd a los
dos digitos, pero hemos seguido avanzan-
do despacito y con buena letra. Afortuna-
damente, el segundo semestre de 2023y
los indicadores de 2024 traen cifras posi-
tivas para el sector en todos los paises de
Europay en EE. UU.; tan solo Francia sigue
mostrando sintomas de desaceleracion.

ADISTANCIA DE OTROS PAISES. Aun-
que el consumo de productos ecoldgicos
sigue aumentando, alin dista del nivel de
otros paises europeos como Dinamarca o
Alemania. En 2023, el consumo per capi-
ta de productos ecoldgicos en Espafia se
situd en torno a los 64 euros anuales, una
cifra que, si bien es positiva, indica que
aun hay margen de mejora. No podemos
perder de vista que en 2014 el consumo
de nuestro pais era de 26 euros por habi-
tante y afio. El crecimiento ha sido nota-
ble, supone ya el 3% del gasto alimentario
total de nuestro pais, pero alin nos queda
un largo trecho. El sector se marca como
objetivo llegar al 10% del consumo total
en 2030.

Elmercado ecoldgico espaiiol estd en una
posicion privilegiada para seguir crecien-
do en los préximos afios, apoyado por el
compromiso de los consumidoresy las
politicas europeasy nacionales haciauna
economia mas verde. Sin embargo, los
retos que enfrenta en estos proximos afios
son diversosy complejos. Para que este
crecimiento se mantengay logre unim-
pacto profundo en la economiay el medio
ambiente, es necesario que todos los ac-
tores del sector -empresas, administracio-
nes pUblicasy la ciudadania en general- se
comprometan a trabajar en una direccidn
comun para afrontar los retos marcados. ®
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Envases reutilizables
elaborados a partir
de la cascarilla

de arroz

La Camara Arrossera del Montsia, ubicada

en el Delta del Ebro, ha innovado con un nuevo
material, Oryzite, que sustituye al plasticoy que
ha merecido un reconocimiento de la UE.

n linea con la necesidad de

avanzar hacia soluciones sos-

tenibles e innovadoras, la Ca-

mara Arrocera del Montsia ha

lanzado un envase reutilizable
concebido a partir de la cascarilla de
arroz, que no es sino un subproducto de
su proceso productivo principal: arroces
monovarietales de semillas autctonas
del delta y de categoria extra, certificados
por la DOP Arroz Delta del Ebro.

Fabricado por la empresa Ecogots, este
recipiente esta realizado con un mate-
rial de nueva generacion -Oryzite-, que
emerge como una alternativa ecolégica
para reemplazar el plastico, tanto para
uso doméstico como para el sector restau-
rador. Al ser compatible con lavavajillas,
microondas y congeladores, ademéas de
ser funcional, es una opcién respetuosa
con el medio ambiente. Un esfuerzo inno-
vador que le ha valido el reconocimiento
de la Uni6n Europea mediante un premio
alamejor cooperativa en economia circu-
lary bioeconomia.

Desde la empresa explican que “la soste-
nibilidad es un eje central de los distintos
proyectos de innovacion que llevamos a
cabo, especialmente en una cooperativa
ubicada en un parque natural como no-
sotros, donde el entorno y la comunidad
local juegan un papel clave en la acti-
vidad empresarial”. Como empresa de
alimentacién, afiaden que la innovacion
sostenible “no solo es una oportunidad,
sino una responsabilidad para minimizar
nuestro impacto ambiental y maximizar

ARRDS DE LA MOSTRA Cyiing

Su esfuerzo innovador
le ha valido el reconocimiento
de la Union Europea mediante
un premio a la mejor
cooperativa en economia
circular y bioeconomia

asi el beneficio para el entorno y los socios
gue componen nuestra cooperativa”.

COLABORACION ESTRATEGICA . Entre
las iniciativas llevadas a cabo por Arroz
Montsia para facilitar laimplementacion
de estos envases sostenibles, cabe des-
tacar la firma de una colaboracién estra-
tégica con la Federacidn Intercomarcal
de Hosteleria, Restauracion y Turismo
(FIHRT) para la distribucién de 30.000
envases de Oryzite entre los diferentes es-
tablecimientos adheridos a la federacion.
Un acuerdo que permite que los clientes
puedan llevarse a casa la comida que no

han consumido, en una medida que pre-
tende combatir el derroche alimentario.

En opini6n del presidente de la Camara
Arrocera del Montsia, Alex Morales, “la
inversion en 1+D+l es fundamental para
afrontar los retos de sostenibilidad ac-
tuales” y “la sostenibilidad debe guiar
nuestras decisiones de innovacion; esto
no solo nos permitird cumplir con las
expectativas de los consumidores que
valoran productos responsables, sino
que también contribuira a la proteccidén y
preservacion del medio ambiente para las
futuras generaciones”.

En esta linea, el foco de innovacion de la
cooperativa esta centrado en el desarrollo
de nuevos productos de bajo impacto am-
biental y concebidos a partir de su materia
prima, en la reduccion del desperdicio a lo
largo de toda la cadena de valor y en la
creacion de packaging cada vez mas eco-
l6gico, sostenible y reutilizable. ®
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Espigoladors: una década
transformando la im-perfeccion

A través de su labor de espigueo -recoleccién de frutas

y verduras desestimadas para su consumo por razones

estéticas-, la organizacién sin animo de lucro Espigoladors

ha lanzado ‘es im-perfect’, la primera marca espafola en

comercializar productos a partir de excedentes alimentarios.

e lamano de tres emprende-

dores, el proyecto Espigola-

dors nacié en 2014 para dar

respuesta a tres retos sociales

y ambientales de manera
unificada: la reduccién de las pérdidas y
el desperdicio alimentario, la garantia
del derecho a la alimentacién saludable
para toda la poblacion y la generacion de
oportunidades laborales para colectivos
en situacion de exclusion social. Y para
ello, han recuperado una actividad mile-
naria: el espigueo.

Hace diez afios, los efectos de la crisis
econdmicay social de 2008 alin estaban
en el orden del dia, y eran muchas las
personas que tenian dificultades para
acceder a una alimentacion saludable.
Las cifras de pobreza, déficit en alimenta-
cién y obesidad se dispararony, al mismo
tiempo, en las ciudades cada vez eran
mas visibles los “espigadores urbanos”,
personas que rebuscaban en los conte-
nedores para buscar alimentos que otros
habian rechazado. Un hecho que eviden-
ciaba, a su vez, la triste realidad del des-
perdicio alimentario, una problematica
global con cifras alarmantes (se calcula
que una tercera parte de los alimentos
que se producen en el mundo se acaban
desperdiciando) y con graves consecuen-
cias sociales y ambientales.

Este es el caldo de cultivo que motivé la
creacion de Espigoladors, una organi-

zacién sin animo de lucro que recupera
los alimentos que el sector primario no
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Estamos impulsando el
espigueo en distintos puntos
del territorio catalany
desarrollando estrategias para
poder replicar esta actividad
en otras zonas de Espafia”

puede comercializar por diversos motivos
estructuralesy relacionados con el actual
sistema agroalimentario, ya sea por es-
tandares estéticos, reduccion de precios
o exceso de oferta: “Nosotros desarrolla-
mos el espigueo con grupos de personas
voluntarias, un hecho que la convierte
también en una actividad de sensibiliza-
cidbn muy potente. Los alimentos espiga-
dos los donamos a entidades sociales y
puntos de distribucion de alimentos para
fomentar el derecho a una alimentacién
saludable de las personas en situacion de
riesgo de exclusién social”, explican.

CENTRO DE PRODUCCION DE ‘ES
IM-PERFECT". Convencidos de que toda
lucha por la sostenibilidad ambiental tie-
ne que contemplar, a la vez, la esfera so-
cial, el modelo de Espigoladors también

ALIMENTACION SALUDABLE YJUSTICIA SOCIAL L
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trabaja para la justicia social en su obra-
dor, un espacio de insercion sociolaboral
donde elaboran conservas vegetales con
productos descartados del mercado ali-
mentario que comercializan bajo la marca
‘es im-perfect’. Precisamente a comien-
zos de este afio han puesto en marcha un
nuevo centro de produccion de ‘es im-per-
fect’ con una voluntad clara de escalar el
modelo para generar mas oportunidades
laborales y nuevas lineas de producto que
permitan seguir contribuyendo a la lucha
contra el desperdicio alimentario.

De igual modo, Espigoladors cuenta con
un area de sensibilizacion y de generacion
de conocimiento sobre las pérdidas y el
desperdicio alimentario, llevando a cabo
estudios y proyectos de concienciacion
-como talleres educativos y asesoramien-
to a empresas, entidades o comedores
escolares- para fomentar la cultura del
aprovechamiento alimentario entre la
ciudadania.

Alo largo de sus 10 afios, la entidad ha
ido evolucionando para incrementar el
impacto de su propdsito: “Estamos impul-
sando el espigueo en distintos puntos del
territorio catalan y desarrollando estrate-
gias para poder replicar esta actividad
en otras zonas de Espafia”. A través de sus
variados ejes de accion (espigueos en los
campos con voluntariado, distribucion de
alimentos a entidades sociales, proyectos
educativos, campafias de sensibilizacion
ciudadanay de incidencia politica, trans-
formacion de producto e insercion laboral
con la marca ‘es im-perfect’...), Espigola-
dors incide en los distintos eslabones de
la cadena alimentaria: el sector primario,
las empresas, la administracion, el sector
educativo, la ciudadania general... Como
suelen decir, “todos somos parte del pro-
blemay, por lo tanto, todos podemos ser
parte de la soluciéon”. @

Fe

espigoladors

espigoladors.cat
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I Radar

Saij(,a,b‘lle/ Una mirada a los habitos de alimentacion y consumo

Alimentos de temporaday
planificacion, los ingredientes
para comer saludable

Los ciudadanos estan cada vez mas concienciados con la

importancia que tiene para su bienestar seguir habitos de

alimentacién saludable, pero no todos lo consiguen. La

percepcion de que este objetivo requiere mas tiempo o un
presupuesto mayor les frena en su propdsito. Aun asi, como

muestra el primer ‘Radar SaluDiable' de Dia, son conscientes

de la relevancia del producto fresco en una dieta equilibrada

y saludable y valoran cada vez mas el factor proximidad.

mpulsados por los cambios sociales,
culturales y tecnoldgicos, los habitos
de alimentacidén y consumo estan en
constante evolucion, y en los Gltimos
afos hemos asistido a un cambio ace-
lerado debido a una mayor conciencia de
lasaludy el bienestar. Seguir una alimen-
tacion saludable y una dieta equilibra-
da se ha convertido en una prioridad para
el consumidor, consciente de que es un
aspecto clave para su bienestar actual y
también para envejecer en buena forma.

Sin embargo, pese a este creciente grado
de concienciacidn, la percepcion de que
comer saludable requiere mayor presu-
puesto que elegir otro tipo de alimenta-
ciény la creencia de que, ademas, supone
mas tiempo y esfuerzo, se han convertido
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en barreras que dificultan en buena medi-
da el mantenimiento de unos buenos ha-
bitos alimenticios.

Asilo muestra la primera edicién de ‘Ra-
dar SaluDiable’, un anélisis elaborado por
Dia, con el soporte de la consultora de sos-
tenibilidad Quiero, centrado en conocer

la evolucién de los habitos de compray

de alimentacion de los hogares espafio-

Pese al elevado entorno
competitivo, tres de cada
cuatro clientes reconoce
que, gracias a la proximidad
de Dia, puede acceder a una
alimentacién saludable

les para dar respuesta a sus necesidadesy
facilitar la adopcidn de una dieta equilibra-
day nutritiva sin que su presupuesto se vea
comprometido.

De acuerdo con las conclusiones de este es-
tudio, seis de cada diez clientes Dia reco-
nocen que intentan llevar una dieta equi-
libraday saludable, pero no siempre lo
consiguen; y casi el 80% de los encuesta-
dos asume que estos alimentos son méas
caros, siendo esta percepcion de precio
elevado el principal escollo que les aleja
de sus buenos propdsitos. Ademas, el 62%
apunta directamente a que una dieta va-
riada de frescos es mas cara que otras die-
tas apoyadas en comidas preparadas o ali-
mentos envasados, frente al 26% que la
considera igual de cara que otros tipos de
alimentacion.

Esta percepcion de sobreprecio, sin embar-
g0, “no siempre es real”, como sefiala Jau-
me Giménez, CEO de Nutritional Coachingy
asesor nutricional de Dia: “Si planificamos
nuestros mendsy lista de la compra, op-
tando por frutasy verduras de temporada

y combinando con alimentos ricos en pro-
teina como las legumbres o pescados como
las sardinas, vemos que el presupuesto ne-
cesario se reduce de forma significativa. La
clave esta en planificary escoger bien”.
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‘I Apuesta por los alimentos
de origen vegetaly
consume cinco porciones
de frutay verdura a diario.

2 Bebe agua siempre
que puedas en todas tus
comidas.

3 Opta preferentemente por
cereales integrales en
lugar derefinados.

PROXIMIDAD. Al obstaculo del precio
se suma que un 24% de los encuestados
percibe que no hay tantas promocionesy
ofertas en alimentos saludables, como si
las hay en otros productos de menor den-
sidad nutricional. Tanto es asi que siete
de cada diez consumidores
consideran imposible o du-
dan que sea posible elabo-
rar una comida saludable

a un coste de 2,5 euros por
persona.

Pese aelloyalincremento
del coste devida, el ‘Radar
SaluDiable’ también refle-
jaque los hogares espafio-
les siguen teniendo presen-
te la relevancia de comer
alimentos de proximidad

y de temporada: nueve de
cada diez clientes Dia encuestados estan
de acuerdo en que su ingesta favorece una
nutricién mas saludable.

En este sentido, y pese al elevado entorno
competitivo, cabe destacar que, con casi
tres supermercados de media en las proxi-
midades de los hogares entrevistados, tres

4 Utiliza aceite de oliva
para alifiary cocinar.

5 Sipicas entre horas, elige
“snacks"” saludables.

8 Aprovecha las ofertas

y cupones descuento.
Los productos Diay Club
Dia son tus aliados.

6 Planifica tus comidasy
prepara lalistade la compra
con lo que necesitas.

9 Cocina siempre

que puedas.

Dia ofrece un
surtido de mas de
7.500 referencias

ensus 2.300
tiendas de barrio

y através de

su canal online,

queya alcanza

a 35 millones de
clientes en Espaia alimentacién saludable, Dia

7 Prioriza productos locales y
de temporada.

de cada cuatro clientes reconoce que, gra-
cias a la proximidad de Dia, puede acceder
aunaalimentacién saludable con la mejor
relaci6n calidad-precio.

PRECIO Y CALIDAD. Y es que buscar el
mejor precio no significa que los consu-
midores estén dispuestos a sacrificar cali-
dad. Como recoge el estudio de Tenden-
cias Globales de Alimentos y Bebidas 2024
elaborado por Mintel, lo que se buscaala
hora de llenar la cesta de la compra son
alimentos de calidad, que valen lo que
cuestan y que tengan un impacto ambien-
tal y/o ético reducido, preferiblemente sin
un coste adicional. En este contexto, los
aspectos mas valorados por el cliente Dia
son: el amplio surtido para
escoger; el acceso a alimen-
tos frescos (74%) a los que
de otro modo no podria ac-
ceder;y el acceso a una dieta
saludable gracias a los bue-
nos preciosy ofertas de ali-
mentacion (71%).

Bajo la premisa de ofrecer

alimentos de laméaxima ca-
lidad a precios asequibles
eimpulsar unos habitos de

cuentaconunasblidared de
proveedores nacionales a los que reali-
zaun 96% de sus compras anualesy que
le permiten ofrecer a sus clientes mas de
7.500 referencias -mas de 1.000 corres-
ponden a productos frescos nacionales-
ensus2.300 tiendas de barrioy a través de
su canalonline, que ya alcanza a 35 millo-
nesde clientes en Espafia. ®

Ahorra también
energiaal cocinar.

Elprimer ‘Radar SaluDiable' se enmarca
dentro de “Comer mejor cada dia”, un
programa de Grupo Dia concebido

para contribuir a mitigar las barreras
alimentariasy facilitar la adopcién de
habitos saludables. En Dia defienden que
una alimentacién saludabley de calidad
debe estar al alcance de todos, sin
importar dénde vivan o su presupuesto.
Para cumplir con este compromiso,
trabajan sobre tres ejes:

Accesibilidad:

garantizando el acceso
geograficoy socioeconémico
aunsurtido de alimentos
variado, completoyde
calidad, tanto en sus tiendas
como en online.

Conocimiento:
profundizando en las razones
que impiden seguir dietas
saludables y mediante el
desarrollo de contenido
dedivulgacién junto con
partners académicos.

\ B

Habitos:

facilitando la adopciény
mantenimiento de buenos
habitos de alimentacién
através deacciones que
ayuden a sentir que comer
mejor cada dia es facil.

atl

dia.es
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Alejandro Martinez Berriochoa
Director de Salud y Sostenibilidad de EROSKI

“ALCANZAR LAS METAS MEDIOAMBIENTALES
SOLO ES POSIBLE SITODOS PARTICIPAMOS
ACTIVAMENTE, COMO SOCIEDAD"

El compromiso de EROSKI con la sostenibilidad esta impreso de nuestros 10 Compromisos por la Salud
y la Sostenibilidad y de la hoja de ruta
que seguimos con esa mirada a futuro,
estamos trabajando para conseguir varios
vasco cuenta con importantes hitos, como haber disefiado hitos, entre los que podemos destacar:
la reduccién de un 25% de nuestras emi-
siones de CO,, la reduccién de un 20% de
las toneladas de envases de plastico, el
la hora de introducir el semaforo nutricional Nutriscore en su desperdicio cero en nuestra actividad, la
mejora de la circularidad de nuestros pro-
ductos y residuos a través del ecodisefio
de nuestros envases de marca propiao la
triple enfoque: medioambiental, econémico y social. incorporacién de certificaciones ambien-
tales en nuestros productos para garanti-
zar que sus procesos de produccion sean

en su ADN, remontandose a sus propios origenes, hace
mas de cinco décadas. En su haber, el grupo cooperativo

su primer Ecoplan cuando apenas unos pocos hablaban de
sostenibilidad, hace 30 afios, o haber sido también pioneros a

propia marca. A dia de hoy, la compafia continla marcando el
camino con una clara apuesta por la sostenibilidad desde su

6mo entendéis en EROSKI en cuatro ambitos que definen su res- respetuosos con el ambiente.

la sostenibilidad? ;Imprime ponsabilidad social: la promocién de una

caracter a vuestra vision el alimentacién saludable, lainformaciénal  ¢Sobre qué ejes sustentais hoy en dia

hecho de que sedis una coo- consumidor, la sostenibilidad medioam- vuestra actividad para ser sostenibles?

perativa? bientaly la solidaridad. Nuestro compromiso con la sostenibilidad
En EROSKI tenemos la conviccion de que se integra de forma transversal en toda
cuidar de nuestro entorno natural es {Cual es vuestra hoja de ruta a futuro la organizacion a través de una politica
fundamental para el éxito de nuestra ac- en este ambito? ambiental que alinea el respeto al medio
tividad, pero también para impulsar una Desde su origen, EROSKI desarrolla una ambiente y el bienestar social con nues-
sociedad sana. Somos conscientes de accién social diversa para contribuir de tros objetivos estratégicos. Esta politica
nuestra responsabilidad irrenunciable con ~ manera efectiva a hacer posible una so- esta dirigida a minimizar nuestro impacto
el medio ambiente y queremos, ademas, ciedad masjustay solidaria. Como parte sobre el cambio climatico, la protecciény

promover este compromiso en toda nues-
tra cadena de valor.

EROSKI, como cooperativa de consumo, p fund L L d L

es un proyecto colectivo volcado al consu- ara nosotros es fundamental velar por que todos los
midory a la sociedad. Por ello, desarrolla procesos productivos, desde el origen de las materias primas
sus actividades de compromiso social hasta la gestion de desechos, reduzcan su impacto ambiental
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la utilizacion de manera sostenible de los
recursos haturales, la gestion de los resi-
duos bajo modelos de economia circulary
la preservacion de la biodiversidad.

¢{COomo incorporais la sostenibilidad a lo
largo de una cadena de valor tan com-
pleja como la vuestra, formada por mas
de 2.500 proveedores?

Establecemos canales de comunicacion
fluidos con autoridades, comunidad local,
organizaciones sectoriales, proveedores

y consumidores, que garanticen una difu-
sidén permanente y de manera transparen-
te de los impactos de nuestra actividad,
asi como de los recursos y tecnologias que
destinamos a minimizarlos.

iCrees que la sostenibilidad es un factor
valorado actualmente por el consumi-
dor a la hora de tomar sus decisiones de
compra?

La decision por parte de los consumidores
de los productos que van a formar parte de
su carro de la compra cotidiano tiene una
repercusion directa en el medio ambiente.
Es obvio que no todos los productos tie-
nen el mismo impacto ambiental, pero no
es facil para los consumidores saber cual
es la decision que menos impacto tiene.
Un etiquetado ambiental sencillo y facil

de entender es un imperativo que debe
desarrollarse para facilitar una eleccién de
compra responsable.

¢En qué se traduce vuestro compromiso
con una alimentacion saludable?

Para cumplir con nuestro compromiso por
la sostenibilidad creemos fundamental
colaborar con empresas proveedoras
responsables, alineadas con nuestros
objetivos, y asi poder afianzar el factor
ambiental en nuestra oferta. Para nosotros

es fundamental velar por que todos los
procesos productivos, desde el origen de
las materias primas hasta las operaciones
de transformacién, manipulacion y ges-
tién de desechos, reduzcan su impacto
ambiental. Esto incluye, entre otras
acciones, la erradicacion de tratamientos
fitosanitarios poscosecha, la certificacion
de nuestras pescaderias con sellos de
sostenibilidad, el control del uso de anti-
bidticos, la incorporacidn de practicas que
garanticen el bienestar animal o el fomen-
to de gamas ecoldgicas.

{Cudl es la apuesta de EROSKI en el pla-
no medioambiental?

Desde EROSKI trabajamos por: mejorar
nuestros procesos y centros logisticos
para ser mas eficientes y utilizar vehiculos
y equipamiento menos contaminantes,
avanzar hacia un modelo de tienda ecoe-
ficiente con laincorporacion de medidas
de eficiencia energética, incorporar pro-
ductos hechos de forma més respetuosa
con el medio ambiente en nuestra oferta
comercial, orientar la gestion de nuestros
residuos hacia un modelo de economia
circulary trabajar para minimizar el des-
perdicio alimentario, avanzar hacia la
transparencia ambiental en relacion
con nuestros productosy servicios para
facilitar una compra consciente, y sensi-

Para cumplir con nuestro
compromiso por la
sostenibilidad creemos
fundamental colaborar
con empresas proveedoras
responsables, alineadas con
nuestros objetivos

IRAL SUMARIO >

bilizar y formar a los consumidores para
aunar fuerzas en la proteccién del medio
ambientey la biodiversidad de nuestro
entorno.

&Y desde el punto de vista social, en qué
lineas estais trabajando?

En EROSKI creemos que alcanzar las me-
tas medioambientales solo es posible si
todos y todas participamos activamente,
como sociedad. Por ello, en EROSKI pro-
movemos la formacion y concienciacion
de las personas consumidoras sobre los
retos que enfrentamos, las buenas practi-
casy posibles soluciones, mediante cam-
pafias de sensibilizacion y la publicacidn
de contenidos informativos y pedagbgicos
en nuestras plataformas web y otros so-
portes, herramientas como EROSKI Con-
sumer o los Programas Educativos de la
Escuela de Alimentacién de la Fundacion
EROSKI.

iCrees que la normativa actual ayuda a
“empoderar” a las empresas en el am-
bito de la sostenibilidad o ejerce mas de
freno que de aliciente?

La normativa europea sobre sostenibili-
dad es vista como un desafio que, aunque
necesario, es costoso y dificulta la agili-
dad de las empresas. Es clave que las or-
ganizaciones no solo cumplan con las re-
gulaciones, sino que lo hagan sin compro-
meter su competitividad. Quienes legislan
deberian tener mas en cuenta a la empre-
sa, deberian escucharnos un poco mas
porque estamos inmersos en un tsuna-
mi normativo en el que no da tiempo a
cumplir una normativa y ya viene otra que
la hace mas exigente que la anterior. Por
€s0, Creemos que se muestra recomenda-
ble una moderacién regulatoria, una soli-
citud de consideracion en la aplicaciényy
tiempos de las nuevas normativas para fa-
cilitar la adaptacion. @

eroski.es/salud-y-sostenibilidad/
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) nexho

La apuesta decidida
de Mlahou San
Miguel por la
transformacion
de la hosteleria

La hosteleria es un sector en constante

i,

evolucién que, en los Gltimos anos,

ha visto acrecentada la necesidad

de desarrollar sus negocios con la
digitalizaciény la sostenibilidad

como los dos ejes principales de
transformacién. En su compromiso por
contribuir activamente al desarrollo de
soluciones a futuro, Mahou San Miguel
ha evolucionado su plataforma para
impulsary promover la transformacidén
digital del sector.

""" n 2021, Mahou San Miguel, compa-
fifa de bebidas y servicios de capital
=== familiar 100% espafiol y lider del
sector cervecero en nuestro pais,
vio claro el reto de la hosteleriay
puso en marcha un ambicioso Plan Global de
Transformacion para el sector, con el objetivo
de contribuir a evolucionary fortalecerlo.
Uno de los ejes de este plan era una platafor-
ma para impulsar la digitalizacion del sec-
tor hostelero y toda su cadena de valor, ante-

Nexho, una plataforma pionera

Lanzada en 2016 con elnombre de Rentabilibar,
Nexho es un proyecto pionero que nacié como una
herramienta para contribuir a mejorar la renta-
bilidad de los establecimientos, en el marco del
histérico compromiso que la compafiia de bebidas
mantiene con el sector hostelero, al que ha destina-
do més de 220 millones de euros en 2023.

Répidamente, comenzé a evolucionar para adap-

riormente conocida como Rentabilibar, y que Guillermo Arrieta, ; la=tendenci dad biont
i . . . arse a las tendencias y necesidades cambiantes
ahora la compafiia ha evolucionado bajo el subdirector general del p p y : el del
o el mercado en cada momento -e incluso adelan-
nombre de Nexho (www.somosnexho.com). deTransformacion de

tandose a ellas- hasta posicionarse como un activo
clave para, a través de la digitalizacién, impulsar el
desarrollo futuro del sector.

Mahou San Miguel

Con esta iniciativa, Mahou San Miguel quiere
acelerar su hoja de ruta paraimpulsar la
digitalizacién del sectory posicionar a Nexho Su capacidad de adaptacién se demostré durante el
como la herramienta lider para conectar al cierre de la Hostelerfa a causa de la crisis sanitaria
en 2020. Durante esos meses, se convirtié en un
portal de consulta y asesoramiento para los hoste-
leros para ayudarles a hacer frente a un momento
tan complicado para sus negocios.

sector hostelero con su futuro y evolucionar
su manera de hacer las cosas. De hecho, su
nuevo nombre nace de la combinacién de las
palabras “nex” -vinculo en latin-y “horeca”,
ilustrando asi su promesa de aportar
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soluciones innovadoras que generen
nuevas oportunidades de negocio. Asi, la
compafiia abre paso a nuevas maneras de
conectar con la hosteleriay crear valor a
bares y restaurantes.

NUEVAS FUNCIONALIDADES. Como
novedades principales, Nexho ha amplia-
do su ambito de actuacién incorporan-

do nuevas funcionalidades y produc-
tos digitales destinados a la mejora de

la eficiencia de los establecimientos y,
adicionalmente, ha abierto sus servicios

a cualquier establecimiento hostelero,

ya que hasta ahora era exclusivo para los
clientes de Mahou San Miguel. Actualmen-
te, la plataforma ya cuenta con 125.000
puntos de venta regis-
trados, de los que el 41%
participa activamente
utilizando la plataforma
de manerarecurrente en
sudiaadia.

Como explica Guillermo
Arrieta, subdirector ge-
neral de Transformacién
de Mahou San Miguel, “la
evolucién de nuestra pla-
taforma para la hostele-

66

Gracias a Nexho,
contamos con una nueva
manera de colaborar
e interaccionar con la
hosteleria, consiguiendo
adelantarnos a
sus necesidades y
demandas, en lugar de
adaptarnos a ellas”

=
N
QN

Nexho ha ampliado su
ambito de actuacion
incorporando nuevas

funcionalidadesy
productos digitales
destinados a la mejora
de la eficiencia de los
establecimientosy,
adicionalmente, ha abierto
sus servicios a cualquier
establecimiento hostelero

ria estad enmarcada en nuestra ambicion
por ser el mejor socio integral para los hos-
teleros, contribuyendo activamente a la
transformacion y evolucion a futuro de ba-
resy restaurantes”. Arrieta afade que, gra-
cias a Nexho, “contamos con una nueva
manera de colaborar e interaccionar con

la hosteleria, consiguiendo adelantarnos a
sus necesidades y demandas, en lugar de
adaptarnos aellas”.

Por su parte, Santiago, duefio del Bar Ba-
rroja, situado en Madrid, comenta al res-
pecto, como usuario de esta herramienta,
que “Nexho es una herramienta esencial
para mi dia a dia. Ademéas de poder ha-
cer pedidos de manera agily sencillaa mi
distribuidor casi conun
solo clic, tengo mucha
informacién de produc-
tosy promociones. Me
encanta descubrir las
novedades semana-
les para seguir desarro-
llando mi negocio, ser
méas competitivo y po-
dertenerorden, en este
apasionante pero ca6-
ticomundo queesla
hosteleria”. @
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4 EJES

DE CONTENIDO

Nexho cuenta con cuatro ejes
de contenido, destinados

a facilitar el dia a dia de los
hosteleros y acompafiarles en
el crecimiento de su negocio:

Marketplace: tienda

1 online conectada con
los distribuidores para
realizar pedidos, no solo
de cerveza, también de
otras categorias. Un
servicio en el que esta
incorporado Voldis, el
negocio de distribucién de
la cervecera. Del totalde
hosteleros que tienen esta
funcionalidad disponible,
el 26% ya realiza sus
pedidos a través de Nexho.

Estaraldia: cuenta con
2 noticias, informacion
continuamente actualizada
yelpddcast “AlPiedela
Barra", asi como diversas
formaciones impartidas
por profesionales e
instituciones referentes.

Solucionesy productos

3 digitales: ofrece un amplio
catalogo de herramientas
y proveedores lideres, asi
como toda la cartera de
servicios de +Bar, también
parte de la compafiia de
bebidas.

Herramientas de gestion:

4 diferentes indicadores
personalizadosy tramites
que permiten al hostelero
conocery analizar su
negocio, y asi conseguir el
maximo rendimiento del
establecimiento (detalle
de consumo, gestién
deincidencias de barril,
peticién de préstamos,
etc.).

somosnexho.com
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Mercadona: un modelo

UNATRABAJADORAY
VOLUNTARIA OFRECE
INFORMACION A UN
"JEFE" DURANTE LA GRAN
RECOGIDA 2023.

basado en produccion
y consumo responsable

La comparia aplica diferentes estrategias de economia
circular teniendo en cuenta la viabilidad y la especificidad de
cada flujo de materiales relevante: desperdicio alimentario,

envases tanto domeésticos como comerciales, y residuos

en general. En este sentido, realiza importantes esfuerzos

paraimpulsar un modelo de gestién que persigue reducir

la generacion de residuos y el desperdicio alimentario,

siempre que sea posible, y cuando no lo es, busca soluciones

diferenciales e innovadoras que permitan su recuperaciény

reaprovechamiento dentro de la cadena de valor.

aempresa de supermerca-

dos tiene estrategias parare-

ducir el desperdicio alimen-

tario, que se han traducido en

que un 99,5% del volumen to-
tal del producto de alimentacién haya si-
do aprovechado en el pasado afio. Tam-
bién mantiene compromisos con ini-
ciativas como “La alimentacidn no tie-
ne desperdicio, aprovéchala”, coordina-
da por Aecoc desde 2012; 0 la “Semana
contra el desperdicio alimentario”, que
también lidera Aecocy que sirve para lla-
mar la atencion sobre laimportancia de
los alimentosy de su aprovechamiento
al maximo. Del mismo modo, en Portu-
gal ha colaborado con campafias en esta
misma direccién promovidas por el “Mo-
vimento Unidos Contra o Desperdicio”, al
que laempresa esta adherida desde su
creacion, en 2020.
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En el marco de la prevencidn, cabe des-
tacar medidas como el ajuste de precios
a los productos con fecha de caducidad
proxima, sobre todo en las secciones de
perecederos; la modulacién de los pedi-
dos diarios por parte de las tiendas a los
bloques logisticos en funcién de la pre-
vision de venta; la entrega de produc-
tos no aptos para el consumo humano

a gestores autorizados para su trans-
formacion en ingredientes de alimen-
tos destinados a comida de animales de
compaiiia; o la donacién diaria de los

Mercadona ha donado
mas de 12.600 toneladas
de productos de primera

necesidad en el primer

semestre de 2024

excedentes de productos no vendidos,
pero que son aptos para el consumo, en
colaboracién con mas de 785 entidades
sociales de diversas zonas geograficas
tanto en Espafia como en Portugal.

INICIATIVAS SOLIDARIAS. Por aportar
cifras concretas en relacidén con este Ul-
timo punto, la compafiia de supemerca-
dos ha donado més de 12.600 toneladas
de productos de primera necesidad en el
primer semestre de 2024 -cifra que equi-
vale a mas de 210.000 carros de la com-
pra-, ademas de apoyar otras iniciativas
solidarias y participar en campafias de
captacion, como la de la Gran Recogida
de noviembre o la Recogida Primavera,
esta Gltima celebrada del 24 de mayo al
2 dejunio, en las que colabora median-
te la modalidad de donacién monetaria
en la caja. “Ello permite atender mejor
las necesidades de los beneficiarios y, al
mismo tiempo, multiplicar su eficien-
cia, ya que con las cantidades donadas a
favor de los bancos de alimentos, estos
pueden adquirir los productos que nece-
siten, en las cantidades oportunasy en el
momento que los necesiten”, como expli-
ca Laura Cruz, directora de Accidon Social
de Mercadona.

Precisamente en el marco de la Gran Re-
cogida 2023, Mercadona puso en mar-
cha un proyecto piloto de voluntariado
corporativo en determinadas zonas de
Espafiay Portugal. En él, trabajadoras/
es de diferentes areas participaron apor-
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Compromiso creciente
también en Portugal

De forma paralela a las medidas adoptadas en Espafia,
la linea de compromiso social de la ensefa presidida
porJuan Roig también ha seguido creciendo en Por-
tugal, a través de la colaboracién con 49 Comedores
Sociales, 10 Bancos de Alimentos y otra entidades y
organizaciones. Gracias a ello, la compaiiia ha logrado
donar méas de 1.200 toneladas de alimentos y produc-
tos en el dltimo ano.

PAPELERAS DE RECICLAJE UBICADASEN
LAENTRADADE LOS SUPERMERCADOS.

Una contribucién a la que cabe sumar la realizada a
través de su participacion en iniciativas como la “Re-
colha de Alimentos do Banco Alimentar Contra a Fome”,
de mayoy noviembre; la campafia de captacién “Shop
for Goodness" de la “Cruz Vermelha Portuguesa” o la
campanfa de recogida de alimentos para mascotas de
Animalife, cuya aportacién en su conjunto superd los
174.000 euros en 2023.

Estrategias para la economia circular

ESTRATEGIAS DE
PREVENCION

Incorporacién
de material
reciclado

¥ Reduccién de material

Reutilizacion

®

Reciclajey
valorizacién

LY
LA AN \;\'\
N

AR i

TRABAJADORADE MERCADONAJUNTO AUN
VOLUNTARIO DURANTE UNADONACION A LA
"“CRUZVERMELHA PORTUGUESA" EN BRAGA.

ESTRATEGIAS DE
CIRCULARIDAD

tando su tiempo para informar a los
“Jefes” (como internamente se denomi-
na a los clientes) sobre la donacién en
cajay solicitar su colaboracion a favor de
los Bancos de Alimentos.

ENVASES Y RESIDUOS. Fiel a su com-
promiso con la economia circular,
Mercadona lleva a cabo la separacion de
los envases comercialesy de sus residuos
tanto en tiendas como en almacenes.
Una vez segregados y convenientemente
embalados, son transportados por logis-
tica inversa hasta los almacenesy plata-
formas logisticas de la compafiia para ser

compactados y entregados a reciclado-
res. De esta forma se consigue que tanto
el film plastico como el cartdn recicla-

do se incorporen de nuevo a la cadena,
consiguiendo que el 77% de los envases
comerciales de un solo uso contenga ma-
terial reciclado.

La reutilizacién de este tipo de envases
a través de varios procesos es otra de las
apuestas de la ensefa. Ejemplo de ello
son las cajas del proveedor Logifruit,
que cuentan con una vida media estima-
da de ocho afios y son reutilizadas hasta
120 veces.

Asimismo, Por lo que se refiere a los en-
vases domésticos -utilizados y consumi-
dos en domicilios particulares-, Mercado-
na asume su Responsabilidad Ampliada
como Productor (RAP) para aquellos pro-
ductos envasados que comercializa tanto
en el mercado espafiol como en el portu-
gués, financiando el coste asociado a la
gestion de los residuos de envases que
estos productos acaban generando al fi-
nal de su vida dtil. Dicha responsabilidad
queda satisfecha, de hecho, a través de
los Sistemas Colectivos de Responsabi-
lidad Ampliada del Productor (Scrap) de
envases. ®
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Nestlé reduce en mas de 43.600
toneladas las emisiones de CO, equivalente
de las granjas que le suministran leche

Entre las medidas impulsadas por Nestlé y Fundacién Global Nature, y desarrolladas

por los ganaderos, destaca lainstalacion de placas solares, la refrigeracién de las

granjas para mejorar el bienestar de los animales o la aplicacién de aditivos alimenticios

en la comida de las vacas para reducir su produccién de metano.

estlé sigue avanzando en su

compromiso de reducir las

emisiones de gases de efec-

to invernadero en las gran-

jas que le proveen leche. Asi,
desde 2021, afio en que empezd a cola-
borar con Fundacion Global Nature en
el desarrollo de un proyecto piloto para
disminuir las emisiones en las ganade-
rias con las que trabaja, mas de la mitad
de las granjas que proveen de leche a la
compafiia han implementado medidas
para conseguirlo.

Como resultado, dichas explotaciones,

ubicadas en Galicia, Asturias y Canta-
bria, conseguiran reducir en mas de

FRS / PERSPECTIVAS 2025

43.600 toneladas las emisiones de CO,
equivalente a final de este afio.

Para lograrlo, mas de 90 granjas han es-
tablecido diferentes medidas de reduc-
cién de emisiones y mejora del bien-
estar animal que han supuesto una
inversién de méas de 2,5 millones de eu-
ros por parte de Nestlé. De esta manera,
unas 38 granjas ya cuentan con placas
solares en sus instalaciones, mientras

que unas 25 han llevado a cabo el recu-

brimiento de las fosas donde se almace-

nan los purines.

Ademas, unas 55 explotaciones han im-
plementado medidas de bienestar ani-
mal centradas en la mejora de la clima-

tizacion de los establos para mantener
la produccién en verano, mediante la
instalacion de ventiladores, techos ais-
lantes y humidificadores.

Nestlé ha invertido mas de 2,5 millones de euros en mas
de 90 granjas que ya han establecido diferentes medidas

de reduccién de emisiones

vy mejora del bienestar animal
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Agricultura regenerativa

Nestlé también ha implementado, junto con los ganaderos con
los que trabaja, medidas de agricultura regenerativa en los
cultivos que proporcionan alimentos a las vacas. En esta linea,
se han realizado planes de fertilizacién individualizados para
cada granja con la finalidad de conocer el aporte de nutrientes
que existe de forma previa en el sueloy en el puriny establecer
acciones para fertilizar aquello que sea Ginicamente necesario.

También se ha fomentado el laboreo reducido frente al laboreo
tradicional, asi como la siembra directay la rotacién de cultivos.
Ademas, se haimpulsado la siembra de leguminosas, que ha
comportado reducir o eliminar las necesidades de emplear
otros fertilizantes.

MENOS METANO. Nestlé también se ha
abanderado como una de las primeras
empresas en Espafia en suplementar la
racion del ganado con un aditivo alimen-
ticio quereduce entre el 30% Yy el 40% el
metano que emiten las vacas en su pro-
ceso de digestion, una de las mayores
fuentes de emisiones de una granja.

Gracias a esta medida, méas de 8.000 va-
cas de unas 92 granjas, que proporcio-
nan unvolumen de méas de 91.000 to-
neladas de leche, ya han empezado a
recibir dicho aditivo. Asi, desde que se
empezara su uso en 2023, dichas granjas
han conseguido reducir en unas 10.500
toneladas las emisiones de CO, equiva-
lente emitidas por su ganado.

—
Deigual modo, para agradecer el esfuer- Un total de 85 granjas continGa trabajando en su camino por
zo realizado por}os gra.njeros que cql?- de las 177 que colaboran reducir la hue!l’a de carbono generada
boran con Nestle en la implementacion ) en la elaboracién de nuestros produc-
de medidas més sostenibles en sus ex- de forma directa con tos”, ha destacado Eduardo Fernandez,
plotaciones, la compafiia ya retribuye a Nestlé ya han recibido experto en desarrollo agricola de Nestlé
unas 85 granjas con una prima econémi- en el ultimo afio una Espafia.

ca sobre el precio de la leche por haber

. - rima econémica sobre
desarrollado practicas dirigidas a rege- p

Por su parte, para Jordi Domingo, res-

nerar la calidad del suelo. el precio de la leche por ponsable del departamento de Agricul-
las medidas sostenibles tura Sostenible de Fundacién Global Na-
“En Nestlé, seguimos dando pasos en y de bienestar animal ture, “eltrabajo realizado con los gana-

nuestro compromiso de reduccién de
emisiones con el fin de avanzar hacia una

deros demuestra que nuestro sistema

implementadas en sus ) .
alimentario tiene un margen muy rele-

alimentacion sostenible. Gracias a la co- granjas vante parareducir las emisiones de ga-
laboraci6n desarrollada con Fundacién ses de efectoinvernadero”. A su parecer,
Global Nature y, especialmente, alaim- “la transicion hacia sistemas mas res-
plicaciony profesionalidad de los gana- petuosos con el medio ambiente es una
deros que nos proveen de leche, Nestlé tendenciaimparabley experiencias co-
mo estas permiten demostrar que los
g)///j?ﬁ beneficios son multiples”. @
552\

empresa.nestle.es

Nestle.
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: innovacion,
calidad y respeto por el origen

La sostenibilidad es un eje central en la filosofia de Patatas

Meléndez que, ligada estrechamente con el compromiso por

la calidad y la eficiencia, esta presente en practicamente

todas las iniciativas que la compania lleva a cabo. Su proyecto

'Meléndez x Origen' es un claro ejemplo de cémo es posible

obtener una materia prima de méxima calidad y adecuada a
los nuevos gustos del consumidor sin esquilmar los recursos

presentes en el sueloy sin dejar huella en el entorno.

mpulsar la excelencia, la innovacién

y la sostenibilidad en el sector son

los objetivos principales del proyecto

‘Meléndez x Origen’, puesto en mar-

cha por la compafiia Patatas Melén-
dez con el fin de estrechar los lazos en-
tre productores e industriay fomentar
laformacién y la profesionalizacion
del sector, a la vez que alinear los obje-
tivos de ambos eslabones de la cadena
devalor.

Para llevar a cabo este cambio de pa-
radigma en la forma en que se concibe
la relacion de agricultores y empresa,
Patatas Meléndez colabora estrecha-
mente con productores de la Peninsula
Ibéricay Francia, incluyendo a expertos
en las principales areas agricolas para
abordar las Gltimas tendencias del sec-
tor. Asi, de la mano de especialistas en
semillas, mecanizacion, digitalizacioén o
riego, la compafiia busca avanzar hacia

104 FRS / PERSPECTIVAS 2025

la agricultura del futuro, optimizando
los recursos y garantizando la rentabi-
lidad y la sostenibilidad econémicay
ambiental.

De forma paralela, Patatas Meléndez ha
acometido un proceso de adquisicion

de terrenos de cultivo para controlar de
forma directa la produccién, con lo que

asegura la calidad y la estabilidad de la
cadena de suministro. El proximo afio es-
pera alcanzar las 700 hectareas propias.

Su modelo de negocio, basado en la in-
novaciény la proximidad al consumi-
dor, permite que la empresa siga siendo
competitiva y, al mismo tiempo, man-
tenga el respeto por el origen y la cali-
dad. Desde Castillay Ledn, esta compa-
fiia lidera el camino hacia una agricultu-
ra moderna, sostenible y comprometida
con la comunidad, convencida de que
“la produccién y la competitividad no
estan refiidas con respetar la memoria
de lo que somos”.

INNOVADORA PLANTA 4.0. En 2023,
Patatas Meléndez comercializ6 180.000
toneladas de patatas, cifra que abaste-
ceria el consumo anual de mas de 10 mi-
llones de personas. Con esta capacidad,

De la mano de especialistas en semillas, mecanizacién,
digitalizacidn o riego, la compaiia busca avanzar hacia
la agricultura del futuro, optimizando los recursos y
garantizando la rentabilidad y la sostenibilidad
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Innovacion también
orientada a la salud

Siempre atenta a las nuevas tendencias de consumo,
la compafiia con sede en Medina del Campo ha lanzado
productos pensados para responder a las necesidades
actuales de los hogares, entre las que cabe destacar su
linea de patatas y boniatos especiales para Airfryer.

Ademas, la empresa hainnovado con una propuesta
que fusiona patatas con especiasy salsas, un producto
disefiado no solo para deleitar el paladar, sino para pro-
porcionar opciones de consumo mas sanas. Esta linea,
en envases con bajo impacto ambiental, se ajustaa

los gustos actuales de los consumidores, cada vez mas
interesados en productos que cuiden tanto de su salud

como del entorno.

la compafiia reafirma su liderazgo

en el sector, apoyada en la tecnologia
de su planta 4.0, la mas avanzada de
Europa.

Esta infraestructura permite optimi-
zar los recursos, mejorar la calidad del
producto y minimizar el impacto am-
biental, alineandose igualmente con
los valores de sostenibilidad y res-
ponsabilidad social que guian la es-
trategia empresarial de la compafiia.

En su compromiso real con la sosteni-
bilidad, Patatas Meléndez comenz6 a
medir en 2021 sus emisiones de gases
de efecto invernadero (GEI) y mejorar
la gestion de su huella hidrica. Estos

estudios permitieron trazar una hoja

de ruta para la descarbonizacion, en
sintonia con la Agenda 2030 de Nacio-

meléndez

PATATAS

nes Unidasy los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS). Como resultado
de estos esfuerzos, la compafiia obtuvo
la certificacion “Corporate Green” y se
unié al Pacto Mundial en 2021.

Patatas Meléndez aspira a reducir en un
25% las emisiones en sus instalaciones
mediante el uso de la tecnologia de su
innovadora planta 4.0. Este avanzado
sistema ha conseguido ya, en su primer
afio, avances notables gracias a inicia-
tivas como lainstalacién de paneles
fotovoltaicos, que han generado mas
de 1 millén de kWh de energia para au-
toconsumo, evitando la emision de 278
toneladas de CO,. También han firmado
un contrato de energia 100% renova-
ble y han logrado reducir en un 18,87%
el consumo de gas natural a través de
medidas de eficiencia.

Patatas Meléndez
comenzé a medir en 2021
sus emisiones de gases
de efecto invernadero
(GED y mejorar la gestién
de su huella hidrica, lo
que le ha permitido trazar
una hoja de ruta para
la descarbonizacién, en
sintonia con la Agenda 2030

En definitiva, el compromiso de Pata-
tas Meléndez con la sostenibilidad y el
uso de financiacion ASG ha permitido
a la empresa avanzar hacia la descar-
bonizacién de su proceso productivo
de manera mas rapiday efectiva de lo
planeado. @

patatasmelendez.com
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“EL CONSUMIDOR EXIGE
CADAVEZ MAS INFORMACION
SOBRE LA SOSTENIBILIDAD

CASO DE
SOSTENIBILIDAD

DE LOS PRODUCTQS,

Y LOS RETAILERS DEBEN
SER CLAROS Y HONESTOS”

Minimizar los plasticos y fomentar el uso de envases

reutilizables, sin renunciar a la calidad, para promover una

experiencia de compra 100% libre de residuos es el leitmotiv

gue inspiré a Olga y Alejandro para la creacion de Yes Future,

el primer supermercado ‘zero waste' en Barcelona. Todos los

productos disponibles en sus estanterias -desde alimentos

hasta productos de limpieza y articulos de higiene personal-

son 100% ecolégicos y se venden a granel o en envases

respetuosos con el planeta.

e donde surge la idea de crear

Yes Future?

Surgi6 en 2015, cuando los dos

socios compartiamos piso y

nos dimos cuenta de la canti-
dad de residuos que generabamos. Nos
cuestionamos por qué no empezar a redu-
cir ese impacto desde el momento de la
compra, evitando desechar envases que
muchas veces estaban en perfecto estado.
Al buscar tiendas que ofrecieran productos
a granel en nuestra ciudad, nos encontra-
mos con que no existia un lugar comple-
tamente dedicado a una compra sin resi-
duos. Ademas, en los pocos establecimien-
tos que vendian a granel, la oferta era limi-
taday no nos permitian reutilizar nuestros
propios envases.
Frente a esta necesidad, surgio la idea de
crear un supermercado que no solo ofre-
ciera productos ecoldgicos de calidad, sino
que también se basara en la filosofia ‘zero
waste’. Queriamos un espacio donde la re-
duccién de residuos fuera una prioridad.

¢{Cuales son vuestros principales rasgos
de diferenciacién?

Yes Future se basa en ofrecer productos
de calidad, ecolégicos y saludables, con
el objetivo de promover un estilo de vida
libre de quimicos, toxicos, pesticidas y ul-
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traprocesados. Creemos que la sosteni-
bilidad va mas alla del simple reciclaje:
empieza en el origen, en cbmo y dénde
se produce o cultiva cada producto, ya
sea alimenticio, cosmético o un utensilio
para el hogar. Por eso, nos enfocamos en
seleccionar productos que se elaboren o
cultiven de manera organica, ética y sos-
tenible, garantizando que sean saluda-
bles tanto para las personas como para el
planeta.

Nuestro surtido cubre todas las necesida-
des diariasy semanales; lo que nos dife-
rencia es que en Yes Future puedes hacer
una compra completa sin generar resi-
duos. Ofrecemos desde productos frescos
y de despensa hasta articulos de limpieza
e higiene personal, todos bajo la filosofia
deresiduo ceroy con un enfoque en la nu-
tricion integral.

66

Muchos consumidores optan
por productos de menor
calidad o perjudiciales para
el medio ambiente y la salud
simplemente porque son mas
econdémicos”

51 OLGAYALEJANDRO, FUNDADORES DE YES FUTURE.

:Como ha sido vuestra evolucion desde
la puesta en marcha del negocio, en
2017, y qué principales escollos os
habéis encontrado?

Somos conscientes de que vivimos en una
sociedad que cambia rapidamente y he-
mos sentido la necesidad de adaptarnos

a estos cambios durante los siete afios de
vida del proyecto, siempre manteniendo
intactos nuestros valores fundamentales.
Uno de los mayores desafios fue la pan-
demia de 2020, que alterd drasticamente
los habitos de consumo. Desafortuna-
damente, también observamos un retro-
ceso en el enfoque sostenible que habia-
mos alcanzado como sociedad. Para hacer
frente a esta situacion, implementamos

la compra online y un servicio de recogi-
da de envases a domicilio, que nos permi-
te rellenarlos y devolverlos a la puerta del
cliente. Aunque este servicio sigue activo,
no es el nlcleo de nuestro negocio, ya que
creemos que la experiencia de compra
en tienda es Unica y dificil de replicar en
un entorno virtual.

Otro cambio que implementamos fue la
introduccién de productos envasados en
vidrio, una medida dirigida a facilitar la
compra a ciertos perfiles de consumidores
y para ampliar nuestra oferta en produc-
tos que, por razones sanitarias o de dis-
ponibilidad, no podemos vender a granel,
como agua, lacteos y productos fermen-
tados, entre otros. Sin embargo, siempre
que es posible, trabajamos con nuestros
proveedores en el retorno de envases para
mantener nuestro compromiso con la sos-
tenibilidad.

¢Habéis percibido una evolucion en el
mercado y/o en el consumidor? ;Cémo
es hoy el cliente de Yes Future?

Alo largo de estos siete afios hemos nota-
do una evolucidn significativa en el mer-
cadoy en el comportamiento de nuestros



clientes. Al principio, teniamos un consu-
midor muy comprometido y proactivo en
adoptar un estilo de vida mas sostenible.
La mayoria venia preparada con sus pro-
pios envases, haciendo compras sema-
nales completas que incluian alimentos,
bebidas, productos de higiene personal,
utensilios y articulos de limpieza. Ademas,
la experiencia de compra era algo que dis-
frutaban en familia, con adultos y nifios
participando activamente en esta nueva
forma de consumo.

Sin embargo, la llegada de la pandemia
trajo consigo un retroceso en los patrones
de consumo, y los productos de un solo
uso volvieron a ganar terreno. Esto impac-
t6 de manera negativa tanto a nosotros
como a otras marcas y comercios que, co-
mo Yes Future, estaban dedicados a pro-
mover la sostenibilidad. En los dos afios
posteriores, muchos de estos negocios no
pudieron mantenersey cerraron por falta
de ventas. Nosotros mismos tuvimos que
cerrar en 2023 una segunda tienda que ha-
biamos abierto en Barcelona, apenas tres
meses antes de la pandemia, y que no lo-
gré sobrevivir.

En la actualidad, nuestro cliente ha cam-
biado. Ahora, la prioridad principal de
muchos es encontrar productos natura-
les, ecoldgicos, veganos o libres de gluten,
pero siempre enfocados en la calidad y la
salud. Aunque seguimos teniendo un gru-
po de consumidores que valora el granel
y el concepto de residuo cero, hemos no-
tado que la mayoria de nuestros clientes
busca productos que les garanticen nutri-
cion, bienestar y que provengan de fuen-
tes ecoldgicas y sostenibles, sin dejar de
lado el buen sabor.

{Creéis que existe una concienciacién
real entre los retailers o el sector se
mueve a golpe de exigencia normativa?
Creemos que aquellas marcas y retailers
que tienen claros sus valores desde el
principio actian de manera consciente y
estan motivados por conviccion propia.
Estas empresas creen en lo que haceny en
que, aunque sea a pequefia escala, pue-
den dejar una huella positiva o, al menos,
no contribuir a la degradacién ambiental.
Sin embargo, es cierto que muchas gran-
des empresas solo realizan cambios im-
pulsados por las normativas que han sur-
gido en los Ultimos afios. En estos casos, lo
que a simple vista parece un compromiso
con la sostenibilidad muchas veces no lo
es; cuando profundizas, te das cuenta de
que esos esfuerzos son superficiales.

¢Cudles son los principales retos que
debe abordar el retail en el Ambito de la
sostenibilidad y cudles son los principa-
les obstaculos?

Uno de los principales retos es transfor-
mar los patrones de consumoy produc-
cién hacia modelos realmente responsa-
bles. Esto implica no solo reducir el uso de
plasticos y embalajes de un solo uso, sino
también fomentar la reutilizacién, el gra-
nely la circularidad en toda la cadena de
suministro. Otro desafio importante es lo-
grar la transparencia. Los consumidores
exigen cada vez mas informacion sobre el
origen y la sostenibilidad de los produc-
tos, por lo que los retailers deben ser com-
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Vemos como un escollo
muy importante la falta de
educacién y concienciacion

tanto entre los consumidores
como dentro de las propias
empresas”

pletamente claros y honestos sobre sus
practicas.

Los obstaculos no son menores; en nues-
tra opinion, uno de los mas grandes es la
presidén econdémica. La crisis actual y el au-
mento constante de los costos de materias
primas estan ampliando nuevamente la
brecha de precios entre los productos eco-
l6gicos y sosteniblesy los de produccion
industrial con impacto negativo. Esto difi-
culta cada vez mas competir con los pre-
cios bajos de estos Gltimos, lo que obliga
amuchos consumidores a optar por pro-
ductos de menor calidad, de un solo uso

o con efectos perjudiciales para el medio
ambientey la salud, simplemente porque
son mas econémicos.

Ademés vemos como otro escollo muy
importante la falta de educacion y con-
cienciacion tanto entre los consumido-
res como dentro de las propias empresas.
Muchas personas y negocios atin no com-
prenden del todo el impacto de sus accio-
nes, y aunque las normativas ayudan a
guiar el cambio, la verdadera transforma-
cién solo llegara cuando haya una moti-
vacion real por parte de todos los actores
involucrados. @
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Tecnologia blockchain
para una redistribucion eficiente
de recursos alimentarios

Conectar a empresas de la industria alimentaria con

entidades sociales para la gestion y optimizacidon de

su excedente apto para el consumo es el objetivo de la

plataforma Naria. Desde su creacién, hace dos afios, ha
transaccionado mas de 300 toneladas de alimentos.

undada en 2019 en Castell6n

de la Plana, Naria Tech es una

empresa de economia social

dedicada al desarrollo e imple-

mentacion de proyectos tecno-
l6gicos con un enfoque de triple impacto:
social, ambiental y econémico. Desde sus
inicios, Naria se centra en cubrir necesi-
dades estratégicas de digitalizacion en el
Tercer Sector para optimizary simplificar
la asistencia a las personas en situacion
desfavorecida, facilitando la conexion
entre personas, procesos y datos.

En 2022, Naria lanzé su plataforma ho-
ménima, un sistema de automatizacion
de procesos y servicios para el sector
social que integra tecnologia blockchain,
garantizando la trazabilidad y seguridad

La plataforma contribuye
a reducir el desperdicio de
alimentos en el sector retaily
en la industria alimentaria, al
mismo tiempo que maximiza
su impacto socialy reduce el
impacto ambiental

als]
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en la gestion de recursos y donaciones. Es
la primera empresa de Castellon certifica-
da B Corp.

Uno de los servicios de la plataformaes la
solucién de gestion de excedentes alimen
tarios, que integra la innovacion social y
tecnoldgica en la lucha contra el desperdi-
cio alimentario. Apuesta por la digitaliza-
cidn de los procesos involucrados y la op-
timizacion en la redistribucién de recursos
alimentarios al conectar eficientemente
alimentos aptos para el consumo con las
personas que mas los necesitan, haciendo
la tarea facil, eficiente y trazada tanto a do-
nantes como a entidades beneficiarias.

PREMIADA POR MAPAY FIAB. La plata-
forma contribuye a reducir el desperdicio
de alimentos en el sector retaily en la
industria alimentaria, al mismo tiempo
que maximiza su impacto social y reduce
elimpacto ambiental. Esta plataforma ha
sido recientemente galardonada con el
premio “Alimentos de Espaiia” 2024 del
Ministerio de Agricultura, Pescay Alimen-
tacion (MAPA) y con uno de los VI Premios
Ingenia StartUp de la Federacion Espafio-
la de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB).
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CLIENTE DE PLATAFORMA
SUBIENDO DONACION.

VOLUNTARIOS DE ENTIDADES SOCIALES.

Acierre del mes de septiembre, la plata-
forma de gestion de excedentes ha tran-
saccionado mas de 300 toneladas de ali-
mentos, generando mas de 745.000 de
raciones para personas en situacion de
inseguridad alimentaria en nuestro pas.
Ademas, gracias a estas acciones, se ha
contribuido a salvar mas de 780 tonela-
dasde CO, alaatmoésfera. ®
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