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LA SOSTENIBILIDAD EN EL CENTRO DEL NEGOCIO2

2.1. Jerarquía de mitigación 

Ahora que ya hemos comprendido la necesidad de 
incorporar el concepto de sostenibilidad en el eje 
vertebral de nuestra empresa y la importancia de 
su correcta comunicación, llega la hora de defi nir 
nuestra estrategia, identifi car los campos de acción 
y los objetivos a cumplir.

Para ello resulta especialmente útil el concepto 
de Jerarquía de Mitigación, que no deja de ser 
una herramienta que aborda la gestión de la 
biodiversidad y servicios ecosistémicos en base a 
la implementación de las mejores prácticas para 
evitar y minimizar los impactos negativos sobre ellos, 
restaurar los daños y compensarlos positivamente. 
Todo ello aplicado en un contexto de paisaje y con 
unos resultados duraderos a largo plazo.

En este concepto son tan importantes los pasos 
esenciales a seguir, como el orden en que se 
ejecutan:

1. Evitar: consiste en implementar buenas prácticas 
que eviten los impactos desde el principio. La 
prevención es normalmente la manera más efi caz 
y menos costosa de reducir los impactos negativos 
sobre la biodiversidad y los servicios ecosistémicos. 
Por ejemplo, evitar la aplicación de productos 
fi tosanitarios de síntesis química en los cultivos.
 

2. Minimizar: hay impactos que no pueden ser 
totalmente evitados pero sí minimizados. Este paso 
consiste en tomar las medidas necesarias para 
reducir su duración, su intensidad y su dimensión. Por 
ejemplo, llevar a cabo un laboreo superfi cial en vez 
de un arado con vertedera, no reduce del todo el 
impacto sobre el suelo pero lo atenúa. 

3. Restaurar/Rehabilitar: cuando ya existe un impacto 
negativo sobre la biodiversidad y el ecosistema, se 
deben implementar las medidas necesarias para 
mejorar sus condiciones devolviéndolos al estado 
original (restauración) o restaurando los servicios 
ecosistémicos básicos (rehabilitación). Por ejemplo, 
sembrando cubiertas vegetales tras el laboreo para 
favorecer la biodiversidad del suelo y evitar su erosión.
 
4. Compensar al ecosistema y a la biodiversidad: 
salvo en condiciones excepcionales, tras la 
implementación de los tres primeros pasos el 
balance del impacto sigue siendo negativo. Por ello, 
se deben desarrollar acciones de compensación en 
otras partes del proceso o incuso en zonas ajenas al 
mismo dentro del mismo paisaje, con el objetivo de 
proporcionar valores ecológicamente equivalentes 
a los perdidos tras los impactos. Este paso es a 
menudo el más costoso, por lo que es recomendable 
prestar la máxima atención posible a cada uno 
de los pasos anteriores antes de centrarnos en la 
compensación. Un ejemplo de ello sería la creación 
de setos con especies autóctonas en los márgenes 
de la explotación agrícola, fomentando la fauna y 
fl ora silvestres.

Las estrategias de mitigación pueden tener un 
carácter evolutivo, realizando las mismas actividades, 
pero enriqueciéndolas con buenas prácticas, 
o revolucionario, atreviéndonos a implementar 
actividades diferentes para cumplir con las 
necesidades del proceso. Por poner un ejemplo, 
lograr introducir el cultivo de variedades tradicionales 
de leguminosas intercalado en explotaciones de 
árboles frutales, ejerciendo tanto de nueva fuente 
de ingresos como de cubierta vegetal, adquiriría la 
categoría de revolución. 

Fuente: Department of Environment Affairs, Mining and Biodiversity 
Guidelines; A.T. Kearney analysis
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“Solis Responsable”: 
sostenibilidad 
en el cultivo de 
tomate para salsas  

Nestlé se toma 
muy en serio su 
camino hacia la 
sostenibilidad y ya 

se ha lanzado a comunicarlo de manera 
clara y eficiente al consumidor final.  
Trabaja con el concepto “Creating Shared 
Value”, aportando un valor añadido a la 
sociedad tratando de que en el desarrollo 
de sus procesos de producción se atiendan 
aspectos medioambientales, sociales y de 
estilo de vida saludable. Con la ayuda de 
sencillos esquemas como el que podemos 
ver a continuación, Nestlé expone su 
propósito, los valores que le impulsan 
hacia ello, identifica sus áreas de impacto 
y como lo ejerce, compartiendo por último 
las acciones que desempeña para la 
consecución de esos impactos positivos.

Un buen ejemplo de creación de valor compartido 
para la sociedad y de cómo comunicarlo al 
consumidor final es el proyecto “Solis Responsable”, 
una iniciativa que apuesta por el uso de materias 
primas locales procedentes de cultivos de proximidad 
y con compromisos ambientales. Este proyecto se 
fundamenta en tres pilares: la nutrición, el empleo local 
y el medioambiente. En el pilar de la nutrición se ha 
reducido la cantidad de sal y de azúcar y eliminado 
tanto conservadores como potenciadores de sabor. 
Atendiendo al empleo local, se han empleado a 90 
personas en su fábrica en Miajadas (Cáceres) y se 
ofrece empleo indirecto en la zona. Por último, de cara 
al medioambiente, se ha reducido el consumo de 
agua en la fábrica en un 30%, un 9% en el riego y se 
ha reducido también un 16% el uso de fertilizantes. 

Todos ellos son hechos cuantificables producto de la 
implementación a nivel de empresa de un plan por 
la sostenibilidad, y se comunican de manera clara al 
consumidor final en las etiquetas de sus alimentos. 
Esta iniciativa ha sido galardonada en los Premios 
Alimentos de España 2017, otorgados por el Ministerio 
de Agricultura y Pesca, Alimentación y Medio Ambiente. 



Vuelta a las raíces, saboreando 
patrimonio gastronómico

Casa Montaña lleva 182 años trabajando 
por la excelencia. En su actividad incorpora 
el compromiso sociocultural fomentando 
un producto artesano, formación interna del 
personal, tertulias culturales, eventos solidarios 
e iniciativas socio-culturales. Pero también 
adquiere un compromiso medioambiental 
mediante un plan ahorro energía, eliminación 
plásticos, productos certificados y productos 
ecológicos, entre otros.

El siguiente paso ha sido entender la 
agrobiodiversidad como una oportunidad 
para todos. A través del “Catálogo Valenciano 
de Variedades Tradicionales de Interés Agrario”, 

entendieron que ya había una estrategia valenciana 
de diversidad agraria y que, para fomentarla, qué 
mejor manera que generar una demanda en el 
consumidor para que esas variedades no sean 
piezas de museo, sino elementos activos dentro de 
nuestra cocina y restauración.

Para ello se llevará a cabo la incorporación de 
la agrobiodiversidad en Casa Montaña a dos 
velocidades: mediante la celebración de un evento 
puntual (Valencia Culinary Meeting - Valencia 
Premium) y la posterior incorporación a la carta 
diaria. Todo ello implica un contacto con el Banco de 
Semillas de la Generalitat Valenciana, cesión semillas 
a agricultores con producción certificada ecológica 
y un calendario de suministro para garantizar una 
estabilidad en el consumo.
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2.2. Tenemos un sueño… ¿Te apuntas?

Sea como fuere, mediante la evolución o la revolución, 
una estrategia de mitigación seria debe ir unida a 
un correcto plan de comunicación para conseguir 
que el consumidor sienta cierta empatía por nuestra 
marca, y con ella nos acompañe en nuestro camino 
hacia la sostenibilidad. 
En la encuesta realizada en el Grupo de Trabajo 
se preguntó a los técnicos de sostenibilidad y 
calidad de empresas agroalimentarias españolas 
si estarían dispuestos a abrir las puertas de su 
negocio a consumidores, periodistas, blogueros 
y otros creadores de opinión… como símbolo de 
transparencia. Y la mayoría respondieron que sí, pero 
existe una seria preocupación con respecto a que el 
consumidor no sepa entender algunas cuestiones y 
que esto se convierta en un riesgo para el negocio. 
Ya se sabe: un solo escándalo es capaz de hundir el 
trabajo de muchos años.
De ahí este sueño al que nos referimos, a la necesidad 
en un plan de comunicación que genere una visión 

positiva asociada al eventual logro de nuestras 
pretensiones en materia de sostenibilidad, una 
bonita historia que vamos a creernos como empresa 
y de la que vamos a hacer partícipe también al 
consumidor final. Para avanzar firmemente hacia un 
objetivo es esencial visualizar esa meta, entender qué 
queremos conseguir, porqué, y el resultado positivo 
a nivel de ecosistema o biodiversidad. Representarlo 
para que todos puedan palparlo, elegir un símbolo 
que lo caracterice y generar una sensación de 
pertenencia en la que tanto empresa, como centro 
de distribución, como consumidor, pertenezcan al 
mismo fin, al mismo ideal. 

Pero esto no acaba aquí, una vez que el consumidor 
ha decidido ser partícipe de nuestra visión, hemos de 
mostrarle nuestro plan, los pasos que estamos dando 
para conseguirlo y las acciones y logros específicos 
que ya se han materializado. En este nivel ya no 
estaremos ejecutando sólo un acto de compra/
venta, sino que estamos ayudando a moldear 
nuestro mundo. 



Vuelta a 
las raíces, 
saboreando 
patrimonio 
gastronómico

A pesar de ser 
un concepto 
que cuadra 
perfectamente 
con su filosofía, 

¿cómo pueden comunicarlo? La primera 
acción ha consistido en desarrollar la 
marca y el eslogan, que intentan ser lo más 
representativos posible y evitar la confusión 
de los clientes con otros estándares (como 

estándares ecológicos, la certificación del atún, 
etc.). Pero también está la preocupación de que, 
más allá del resultado gastronómico, ¿le interesa 
de verdad al cliente? Este interés podrá generarse 
y evaluarse mediante la celebración de ese evento 
y la incorporación definitiva de las variedades 
tradicionales a la carta diaria. 

Sumado a ello está el reto de comunicar la 
transparencia y la coherencia en el proceso 
(variedades reconocidas, compra a agricultores 
locales, cultivo ecológico, etc.) como principal 
apuesta, y la responsabilidad profesional detrás del 
mismo. 
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La transparencia debe ser considerada como un 
indicador base de excelencia, pues alrededor 
de ella vamos a construir nuestra estrategia de 
comunicación en materia de sostenibilidad. Por ello 
debemos preguntarnos, ¿qué es en realidad ser 
transparente?

Para ser transparente, primero debemos alinear los 
conceptos de coherencia corporativa, coherencia 
de la marca y coherencia del producto en nuestra 
empresa. Una vez alineados, nos lanzamos a su 
comunicación de la siguiente forma:

• Coherencia corporativa: la comunicación de la 
política y actuaciones de la empresa será clara, 
veraz y mostrará en qué sentido está progresando la 
compañía. 
• Coherencia de la marca: se comunicará la visión, 
los valores y las creencias a los consumidores, 
mostrando el propósito de la empresa.  
• Coherencia del producto: se aportarán pruebas y 
evidencias a nivel de producto que muestren que la 
compañía rema, efectivamente, en esa dirección. 

Es en la comunicación de la coherencia del 
producto donde por ahora nos encontramos más 
rezagados. Sin embargo, el consumidor de hoy en 
día quiere evidencias y resultados de que hay algo 
realmente positivo sucediendo detrás de lo que está 
comprando, por ello es de vital importancia elevar 
este último bloque al mismo nivel que los otros dos.

3.1. Greenwashing

En el camino de dotarnos de esa transparencia, 
hay empresas que prefieren la vía alternativa. El 
greenwashing es, como su propio nombre indica, un 
lavado verde de imagen. Una propaganda lanzada 
de manera confusa o engañosa para convencer 
al consumidor de que una empresa, producto o 
servicio son respetuosos con el medio ambiente 
cuando la realidad es muy diferente. Esta es una 
práctica peligrosa tanto para la empresa que la 
ejecuta como para las demás, pues el consumidor 
se ha vuelto escéptico ante este tipo de propaganda 
y puede derivar en que los mensajes auténticos 
pasen desapercibidos o caigan en el mismo saco. De 
hecho, el 39% de los consumidores de la UE piensan 
que la propaganda medioambiental asociada a 
productos o marcas no es del todo precisa, y sólo el 
6% confían en ella completamente (según GFK 2011 
y Eurobarometer 2009). La cifra de estas personas 
que no confían en la propaganda medioambiental 
asociada a marcas o productos crece cada año.

El greenwashing puede ocurrir de diversas formas, 
por diferentes causas y con opuestas intenciones:

• Greenwashing desacertado: existen organizaciones 
que han llevado a cabo esfuerzos reales para mejorar 
sus impactos sobre el medio natural, pero que no son 
capaces de transmitirlo de manera clara, realizando 
afirmaciones demasiado genéricas sin aportar datos 
objetivos que lo corroboren. 

LA TRANSPARENCIA EN EL PUNTO DE MIRA3
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Este es el caso menos nocivo, y su solución pasa por 
implementar un correcto plan de comunicación en 
materia de medioambiente. 
• Greenwashing sensacionalista: esta es una de 
las formas más peligrosas. Consiste en mostrar una 
labor excelente para con el medio natural, incluso 
apoyada en datos “objetivos”, pero que se deshace 
como un terrón de azúcar al profundizar lo más 
mínimo en la información. En estos casos se invierten 
más recursos en comunicar las buenas prácticas 
que en las prácticas en sí, e incluso se atenta contra 
los mismos aspectos medioambientales que se dice 
proteger. 
• Greenwashing “a voces”: este es el caso más simple 
y descuidado, que consiste en realizar afi rmaciones 
muy potentes y aparentemente sencillas, como 
“somos verdes” o “eco-friendly”, sin ninguna otra 
aportación que lo respalde y careciendo en realidad 
de esa condición. 

Aunque el greenwashing es una mala práctica cada 
vez más obvia, su uso ha aumentado en los últimos 
años para satisfacer la demanda de los consumidores 
que buscan productos y servicios respetuosos con el 
medioambiente. Según el Eurobarometer 367 (2013), 
el 26% de los consumidores de la UE ya compra 

normalmente este tipo de productos, y el 54% de 
ellos lo hace algunas veces; estas cifras aumentan 
también cada año. Por suerte, también hay un número 
creciente de auditorías sociales y medioambientales 
que señalan estos engaños ante la ausencia de 
supervisión y verifi cación pública externa.

3.2. Los mitos

En el proceso de reforzar la transparencia, también es 
importante acabar con los falsos mitos que circulan 
alrededor de la alimentación, la agricultura o la 
ganadería. Estos mitos surgen cuando se discrimina 
la información de manera errónea y simplista, 
cuando se toma la primera consecuencia negativa 
de un proceso como máxima sin atender al proceso 
en su conjunto. Suelen ser afi rmaciones rotundas, 
que captan nuestra atención y que carecen a 
menudo de validez y lógica que las respalden. Estos 
mitos conviene desterrarlos cuanto antes, generan 
confusión y pueden tener como consecuencia 
cambios drásticos en nuestros sistemas de 
producción o patrones de consumo, muchas veces 
en la dirección equivocada y con una duración 
prolongada en el tiempo.

Fuente: The Honest Product Guide by Futerra and the 
Consumer Goods Forum 2018



Algunos de los falsos mitos que quieren desterrar son:
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Gustavo Alés, 
presidente de 
aleJAB (Savory 
Institute): 
desterrando mitos

En Gustavo Alés 
cree que sólo las 
evidencias pueden 

acabar con las creencias.

En aleJAB, mediante el manejo holístico del territorio, 
devuelven la fertilidad al suelo, reintegran ganadería 
y agricultura y luchan contra el cambio climático.

Los mitos aquí expuestos son la visión personal de 
este experto e invitan a la refl exión sobre ciertos 
aspectos que han infl uido en nuestros sistemas de 
producción durante mucho tiempo, siendo en parte 
responsables de los escenarios actuales de riesgo 
climático, económico y social, confl ictos y salud. 

Mitos Realidad

Necesitamos el suelo desnudo (labrado) para 
producir comida

El suelo desnudo es la principal causa de la 
desertifi cación, por lo tanto, se debe intentar evitar 

o al menos minimizar su desnudez

La fertilidad del suelo es una cuestión sobre todo 
física (porosidad) y biológica (contenido en 

materia orgánica y microorganismos)

La coevolución entre plantas y animales los ha 
hecho interdependientes

La gestión holística de los herbívoros produce 
hierba 

La distribución de humedad es un factor clave 
pero no el único

Las herbáceas perennes (y no sólo las anuales) 
son fundamentales 

Los herbívoros no comen grano, alimentar 
rumiantes con grano tiene un alto impacto 

ambiental en el planeta

La desparasitación de los animales acaba 
con los coprófagos, fundamentales para la salud 

del ecosistema 

La clave del manejo holístico del ganado es 
el tiempo (de pastoreo y de descanso) y el 

comportamiento (efecto manada)

Para los animales es saludable su 
comportamiento en manada

En nuestros ecosistemas el ganado es una gran herramienta 
para revertir la degradación de nuestros suelos. Los animales 

son aliados necesarios para crear paisajes funcionales 

Comer productos animales puede ser saludable, tanto a nivel 
personal como ambiental, todo depende de cómo se críen esos 

animales. Las aproximaciones simplistas no suelen ser ciertas

El suelo es un regulador de la funcionalidad 
de nuestro planeta y, por lo tanto, no solo un 

mero soporte
El suelo es un mero soporte para las plantas

La fertilidad del suelo es una cuestión química

La agricultura y la ganadería son actividades 
independientes

La dieta sana para el cuerpo y el planeta es 
vegetariana/vegana

Los animales destruyen los paisajes e impiden su 
recuperación

Los herbívoros comen y agotan la hierba

La gestión del ganado se basa en la carga 
ganadera (UGM/ha)

El bienestar animal es tener animales libres en 
grandes superfi cies de terreno

Hay hierba verde donde llueve más

La hierba se siembra todos los años

El grano engorda al ganado

Se necesitan desparasitantes para el ganado

La certifi cación ecológica signifi ca que cuidamos 
el medio ambiente

Los productos ecológicos son mejores para la salud humana, si además 
se certificaran los resultados ambientales (ej. con indicadores de suelo 

desnudo, agua, erosión) cuidaríamos  mejor del medio ambiente 
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3.3. El umbral de la honestidad

Según la encuesta realizada en el Grupo de Trabajo, 
existe un miedo real a ser transparente. Cuando 
se pregunta a los encuestados por su principal 
preocupación en relación a la comunicación, la 
primero es ser comprensible, seguida muy de cerca 
por ser honesto para evitar críticas o acusaciones. 
Curiosamente, destaca que la competencia para 
ser innovador sólo ocupa el tercer lugar. Parece que 
hay una fricción importante entre varios elementos: 
la intención del comunicador (comunicar honesta 
y transparentemente), la complejidad del mensaje 
y la interpretación que hace el receptor de ese 
mensaje. En este sentido se puede interpretar que al 
comunicar y ser transparente, la compañía honesta 
tiene miedo de serlo pero no parecerlo.

Alcanzar este umbral de honestidad debe ser uno de 
nuestros principales objetivos, y se llega a él una vez 
que nuestra transparencia se ha elevado a la máxima 
expresión. Esta transparencia ya no tolera información 
“maquillada” sobre nuestras actividades, ya no le 
gusta ceñirse a los mínimos legales establecidos 
sino que ansía situarse por encima de ellos, abre las 
puertas de nuestra empresa para mostrarnos 

el progreso, para contarnos de lo que estamos 
orgullosos y de lo que debemos estarlo menos, para 
ofrecer nuestro plan de acción; así podemos dar al 
consumidor la oportunidad de entender el esfuerzo 
que hacemos día a día por mejorar y el porqué de 
nuestras difi cultades. Esto es lo que nos situará en el 
umbral de la honestidad, y esta honestidad será la 
clave para crear una afi nidad en el consumidor para 
con nuestro producto y nuestra marca. 

Fuente: The Honest Product Guide by Futerra and the Consumer Goods Forum 2018
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No podemos acabar este documento sin poner en 
común algunos elementos a los que nos referimos 
cando hablamos de “buena” comunicación. No 
es una lista exhaustiva ni una fórmula mágica, sino 
aquello que los estudios y los especialistas en la 
materia nos revelan como parte de la receta.

Habla de lo que les interesa a los 
consumidores, no de lo que te interesa 
hablar a ti 

Es una estrategia común poner el acento en alguna 
característica de un alimento que es irrelevante 
en comparación con los problemas realmente 
trascendentes que tiene ese producto. ¿Es necesario 
hablar del Omega 3 que tiene un atún? Seguramente 
lo es, pero si hablamos de túnidos, mejor pongamos 
encima de la mesa lo que es realmente crítico. 
Por ejemplo ¿de qué especie se trata? ¿está 
amenazada? ¿de dónde viene? ¿quién lo pescó 
y en qué condiciones? ¿hay alguna garantía de 
pesca responsable?

Habla de ti además de tu producto 

Genera confianza en tus consumidores con una 
visión más ambiciosa. Puede que tus galletas 
sean fantásticas, pero cuenta lo que haces por los 
agricultores que producen los cereales o cómo 
proteges aves amenazadas que viven en esos 
entornos agrarios. Cuenta tus planes, engancha no 
solo con tu sabor sino con tu pequeña historia.

Sé realista y transparente…  que se note que 
sabes de qué hablas

Si algo está claro, es que eres un especialista en 
tu materia. Pero recuerda que no eres el único. Se 
va a notar mucho si intentas vender como buena 
práctica algo que realmente es obligatorio, o si vas a 
“compensar” tu impacto plantando árboles cuando 
tu problema es la contaminación del agua, o si de 
la noche a la mañana solucionas el problema más 
acuciante de tu sector… 

Evita la palabrería irrelevante

Ecobiosostenible ¿en serio? Esto te va a costar un 
disgusto. Hay certificaciones que te pueden ayudar a 
trasmitir ciertos compromisos, como es el caso de los 

estándares agroalimentarios. Pero si puedes, ve más 
allá. Los sellos sirven, pero ni lo garantizan todo, ni lo 
explican todo. Si además has reducido un impacto, 
no hay nada como contarlo. Cuanto más concreto, 
más creíble serás.

Intenta ir más allá de las fórmulas 
tradicionales

Los de marketing ya te han dicho que en la etiqueta 
del bote de mermelada no cabe todo lo quieres 
contar sobre lo que han hecho los agricultores para 
mejorar la biodiversidad. Al menos has logrado que 
el consumidor pueda escanear un código e irse a 
la web a buscar más información, aunque sabes 
perfectamente que a la hora del desayuno la mitad 
de tu público potencial no está para estas cosas… ¿y 
si le das la vuelta al tema? Si tienes algo que enseñar 
por qué no hacerlo directamente. Interactúa con los 
consumidores, abre las puertas de tu empresa, que 
se asomen a ver lo que hay. No hagas de internet la 
nueva barrera detrás de las etiquetas.

Intentas hacerlo mejor, pero no eres el mejor

Es solo por recordártelo... Ahora en serio, la 
sostenibilidad es un horizonte, no un estado que se 
alcanza. Reconoce los deberes que te quedan por 
hacer y la gente te tomará más en serio.

Si es comunicación de verdad, facilita el 
feedback

Desde siempre nos han enseñado que comunicar es 
el acto en el que los mensajes son intercambiados 
entre un emisor y un receptor. Cuando el mensaje es 
unidireccional se llama monólogo, y en la industria 
agroalimentaria ya no funciona. Y un teléfono de 
atención al consumidor no es suficiente, ni tan 
siquiera una bonita cuenta de Facebook o Instagram. 
Tómate en serio los mensajes exteriores: ignora la 
crítica destructiva, pero asóciate con quien pueda 
ayudarte. Anticípate al futuro antes que ir a remolque.

Engancha al consumidor en tu aventura

Todo esto suena a grandes cambios, y para muchas 
empresas lo es. Pero mientras tu aprendes, ayudas a 
educar en la sostenibilidad y contagias al consumidor 
con tu pasión. ¡Contagia tu proactividad!

¿QUÉ ES LA BUENA COMUNICACIÓN EN APROVISIONAMIENTO SOSTENIBLE?4
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