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Buena comunicacién en el aprovisionamiento sostenible

E LA SOSTENIBILIDAD EN EL CENTRO DEL NEGOCIO

2.1. Jerarquia de mitigacion

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 comunicacion, llega la hora de definir
nuestra estrategia, identificar los campos de accién
y los objetivos a cumplir.

Para ello resulta especialmente Util el concepto
de Jerarquia de Mitigacidon, que no deja de ser
una herramienta que aborda la gestion de la
biodiversidad y servicios ecosistémicos en base a
la implementacion de las mejores prdcticas para
evitar y minimizar los impactos negativos sobre ellos,
restaurar los danos 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 Ios pasos
esenciales a seguir, como el orden en que se
ejecutan:

Fuente: Department of Environment Affairs, Mining and Biodiversity
Guidelines; A.T. Kearney analysis

1. Evitar: consiste en implementar buenas prdcticas
que eviten los impactos desde el principio. La
prevenciéon es normalmente la manera mas eficaz
y menos costosa de reducir los impactos negativos
sobre la biodiversidad vy los servicios ecosistémicos.
Por ejemplo, evitar la aplicacién de productos
fitosanitarios de sintesis quimica en los cultivos.

2. Minimizar: hay impactos que no pueden ser
tfotalmente evitados pero si minimizados. Este paso
consiste en tomar las medidas necesarias para
reducir su duracioén, su infensidad y su dimensién. Por
ejemplo, llevar a cabo un laboreo superficial en vez
de un arado con vertedera, no reduce del tfodo el
impacto sobre el suelo pero lo atenda.

3.Restaurar/Rehabilitar: cuando ya existe unimpacto
negativo sobre la biodiversidad y el ecosistema, se
deben implementar las medidas necesarias para
mejorar sus condiciones devolviéndolos al estado
original (restauracién) o restaurando los servicios
ecosistémicos bdasicos (rehabilitacion). Por ejemplo,
sembrando cubiertas vegetales tras el laboreo para
favorecer la biodiversidad del suelo y evitar su erosion.

4. Compensar al ecosistema y a la biodiversidad:
salvo en condiciones excepcionales, fras la
implementacién de los tres primeros pasos el
balance del impacto sigue siendo negativo. Por ello,
se deben desarrollar acciones de compensacidon en
otras partes del proceso o incuso en zonas ajenas al
mismo dentro del mismo paisaje, con el objetivo de
proporcionar valores ecolégicamente equivalentes
a los perdidos tras los impactos. Este paso es a
menudo el mds costoso, por lo que es recomendable
prestar la mdxima atencién posible a cada uno
de los pasos anteriores anfes de cenfrarnos en la
compensacion. Un ejemplo de ello seria la creacion
de sefos con especies autdctonas en los margenes
de la explotacion agricola, fomentando la fauna y
flora silvestres.

Las estrategias de mitigacion pueden tener un
cardcter evolutivo, realizando las mismas actividades,
pero enrigueciéndolas con buenas précticas,
o revolucionario, atreviéndonos a implementar
actividades diferentes para cumplir con las
necesidades del proceso. Por poner un ejemplo,
lograr intfroducir el cultivo de variedades tradicionales
de leguminosas intercalado en explotaciones de
arboles frutales, ejerciendo tanto de nueva fuente
de ingresos como de cubierta vegetal, adquiriria la
categoria de revolucion.
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“Solis Responsable”:
sostenibilidad

en el cultivo de
tomate para salsas

SANT

—m Nestlé se tfoma
I\IQStIe muy en serio su
camino  hacia la

sostenibilidad y vya
se ha lanzado a comunicarlo de manera
clara y eficiente al consumidor
Trabaja con el concepto "Creating Shared
Value”, aportando un valor anadido a la
sociedad tratando de que en el desarrollo
de sus procesos de produccion se atiendan
aspectos medioambientales, sociales y de
estilo de vida saludable. Con la ayuda de
sencillos esquemas como el que podemos
ver a continuacién, Nestlé expone su
propodsito, los valores que le impulsan
hacia ello, identifica sus dreas de impacto
y como lo ejerce, compartiendo por Ultimo
las acciones que desempena para la
consecucion de esos impactos positivos.

PARA PERSONAS
Y FAMILIAS
posibilitanda vidas mas
saludables y felices

final.

Un buen ejemplo de creacidon de valor compartido
para la sociedad y de cédmo 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 nutriciéon, el empleo local
y el medioambiente. En el pilar de la nutricidon se ha
reducido la cantidad de sal y de azdcar y eliminado
tanto conservadores como potenciadores de sabor.
Atendiendo al empleo local, se han empleado a 90
personas en su fabrica en Miajadas (Céceres) y se
ofrece empleo indirecto en la zona. Por Ultimo, de cara
al medioambiente, se ha reducido el consumo de
agua en la fabrica en un 30%, un 9% en el riego y se
ha reducido fambién un 16% el uso de fertilizantes.

Todos ellos son hechos cuantificables producto de la
implementacién 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 Espana 2017, otorgados por el Ministerio
deAgriculturay Pesca,Alimentacidony Medio Ambiente.

PARA NUESTRAS
COMUNIDADES

ayudands a desarrollar comunidades
mds prosperas ¥ autosuficientes

= Fomerdmnde o dermmolo sl

PARA EL PLANETA

preservando los recursos para
las generaciones futuras

v U ded agem

= Respeinndo y promdescndo ka derodhds

Framanas.

= Peodracrdiandks o gl dand y 1 depiixdiad

S0UIS, CULTIVANDO UN FUTURO MEJOR
WIRGGN  CATVOWGAL | MEDI AMBENTE

Solis

RESPONSABLE
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2.2.Tenemos un sueno... ;Te apuntas?

Sea como fuere, mediante la evolucién o la revolucion,
una estrategia de mitigacion seria debe ir unida a
un correcto plan de comunicacidn para conseguir
que el consumidor sienta cierta empatia por nuestra
marca, y con ella nos acompane en nuestro camino
hacia la sostenibilidad.

En la encuesta realizada en el Grupo de Trabajo
se preguntd a los fécnicos de sostenibilidad vy
calidod de empresas agroalimentarias espanolas
si estarian dispuestos a abrir las puertas de su
negocio a consumidores, periodistas, blogueros
y otfros creadores de opinién... como simbolo de
fransparencia.Y la mayoria respondieron que si, pero
existe una seria preocupacién 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 escdndalo es capaz de hundir el
frabajo de muchos anos.

De ahi este sueno al que nos referimos, a la necesidad
en un plan de comunicacién que genere una vision

o

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 participe también al
consumidor final. Para avanzar firmemente hacia un
objetivo es esencial visualizar esa meta, entender qué
gueremos conseguir, porqué, y el resulfado positivo
a nivel de ecosistema o biodiversidad. Representarlo
para que todos puedan palparlo, elegir un simbolo
que lo caracterice y generar una sensacidon de
pertenencia en la que tanto empresa, como centro
de distribucion, como consumidor, pertenezcan al
mismo fin, al mismo ideal.

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

casamontana

Vuelta a las raices, saboreando

patrimonio gastronémico

Casa Montana lleva 182 anos frabajando
por la excelencia. En su actividad incorpora
el compromiso sociocultural fomentando
un producto artesano, formaciéon interna del
personal, tertulias culturales, eventos solidarios
e iniciativas socio-culturales. Pero también
adquiere un compromiso medioambiental
mediante un plan ahorro energia, eliminacion
plasticos, productos certificados y productos
ecolbdgicos, entre otros.

El siguiente paso ha sido enfender Ia
agrobiodiversidad como una oportunidad
para todos. A través del "Catdlogo Valenciano
de VariedadesTradicionales de Inferés Agrario”,

DESDE 1836

entendieron que ya habia 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 restauracion.

Para ello se llevard a cabo la incorporacién de
la agrobiodiversidad en Casa Montana a dos
velocidades: mediante la celebracién de un evento
puntual (Valencia Culinary Meeting - Valencia
Premium) vy la posterior incorporacion a la carta
diaria.Todo ello implica un contacto con el Banco de
Semillas de la Generalitat Valenciana, cesidon semillas
a agricultores con produccidon certificada ecoldgica
y un calendario de suministro para garantizar una
estabilidad en el consumo.



Buena comunicacién en el aprovisionamiento sostenible

15

Vuelta a

las raices,
saboreando
patrimonio
gastronémico

A pesar de ser

un concepto
que cuadra
perfectamente

con su filosofia,
(,coOmo pueden comunicarlo? La primera
accién ha consistido en desarrollar la
marca y el eslogan, que infentan ser lo mds
representativos posible y evitar la confusién
de los clienfes con ofros estdndares (como

La transparencia debe ser considerada como un
indicador base de excelencia, pues alrededor
de ella vamos a construir nuestra estrategia de
comunicacion en materia de sostenibilidad. Por ello
debemos preguntarnos, ;qué es en realidad ser
fransparente?

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

« Coherencia corporativa: la comunicacién de la
politica y actuaciones de la empresa serd clara,
veraz y mostrard en qué sentido estd progresando la
compania.

« Coherencia de la marca: se comunicard la vision,
los valores y las creencias a los consumidores,
mostrando el propdsito de la empresa.

« Coherencia del producto: se aportarédn pruebas vy
evidencias a nivel de producto que muestren que la
companfia rema, efectivamente, en esa direccion.

Es en la comunicacidn de la coherencia del
producto donde por ahora nos encontramos mads
rezagados. Sin embargo, el consumidor de hoy en
dia quiere evidencias y resultados de que hay algo
realmente positivo sucediendo detrds de lo que esté
comprando, por ello es de vital importancia elevar
este Ultimo blogue al mismo nivel que los otros dos.

estndares ecoldgicos, la certificacidon del atdn,
efc.). Pero fambién estd la preocupacion de que,
mas alld del resulfado gastrondmico, ¢le interesa
de verdad al cliente? Este interés podrd generarse
y evaluarse mediante la celebracion de ese evento
y la incorporacién definitiva de las variedades
fradicionales a la carta diaria.

Sumado a ello estd el reto de comunicar la
fransparencia y la coherencia en el proceso
(variedades reconocidas, compra a agricultores
locales, cultivo ecolégico, efc.) como principal
apuesta, y la responsabilidad profesional detrds del
mMismo.

LA TRANSPARENCIA EN EL PUNTO DE MIRA

3.1. Greenwashing

En el camino de dotarnos de esa fransparencia,
hay empresas que prefieren la via alternativa. El
greenwashing es, como su propio nombre indica, un
lavado verde de imagen. Una propaganda lanzada
de manera confusa o enganosa 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
préctica peligrosa tanto para la empresa que la
ejecuta como para las demds, 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 sélo el
6% confian en ella completamente (segin GFK 2011
y Eurobarometer 2009). La cifra de estas personas
gue no confian en la propaganda medioambiental
asociada a marcas o productos crece cada ano.

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.
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CORPORATE

PRACTICE

PRODUCT
PROOF

BRAND
PURPOSE

Communicates policy
and performance clearly
to experts.

Communicates proof

to consumers.

Communicates
values and beliefs
to consumers.

"How is this company

progressing?”

"What's the impact
of what |I'm actually
buying?”

"Does this brand align

with my values?”

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

Este es el caso menos nocivo, y su solucién pasa por
implementar un correcto plan de comunicaciéon en
materia de medioambiente.

+ Greenwashing sensacionalista: esta es una de
las formas mas peligrosas. Consiste en mostrar una
labor excelente para con el medio natural, incluso
apoyada en datos “objetivos”, pero que se deshace
como un terrdn de azlcar al profundizar lo mas
minimo en la informacidén. En estos casos se invierten
mds recursos en comunicar las buenas prdcticas
que en las practicas en si, e incluso se atenta contra
los mismos aspectos medioambientales que se dice
proteger.

« Greenwashing “a voces”: este es el caso mds simple
y descuidado, que consiste en realizar afirmaciones
muy potentes y aparentemente sencillas, como
"somos verdes” o “eco-friendly”, sin ninguna oftra
aportaciéon que lo respalde y careciendo en realidad
de esa condicion.

Aunqgue el greenwashing es una mala préctica cada
vez mds obvia, su uso ha aumentado en los Ultimos
anos para satisfacerla demanda de los consumidores
que buscan productos y servicios respetuosos con el
medioambiente. Segln 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 afo.Porsuerte, también hay un nimero
creciente de auditorias sociales y medioambientales
que senalan estos enganos ante la ausencia de
supervision y verificacion publica 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 alimentacion, la agricultura o la
ganaderia. Estos mitos surgen cuando se discrimina
la informacién de manera errdbnea y simplista,
cuando se toma la primera consecuencia negativa
de un proceso como maxima sin atender al proceso
en su conjunto. Suelen ser afirmaciones rotundas,
qgue captan nuestra atencidén y que carecen a
menudo de validez y l16gica que las respalden. Estos
mitos conviene desterrarlos cuanto antfes, generan
confusidn y pueden tener como consecuencia
cambios drdsticos en nuestros sistemas de
produccidn o patrones de consumo, muchas veces
en la direccidn equivocada y con una duracion
prolongada en el tiempo.
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Gustavo Alés, En aleJAB, mediante el manejo holistico del ferritorio,
presidente de devuelven la fertilidad al suelo, reintegran ganaderia
aleJAB (Savory y agricultura y luchan contra el cambio climdtico.
Institute):
desterrando mitos Los mitos aqui expuestos son la vision personal de
este experto e invitan a la reflexion sobre ciertos
En Gustavo Alés aspectos que han influido en nuestros sistemas de
cree que sOlo las produccién durante mucho tiempo, siendo en parte
evidencias pueden responsables de los escenarios actuales de riesgo

acabar con las creencias.

climatico, econdémico y social, conflictos y salud.

Algunos de los falsos mitos que quieren desterrar son:

Mitos

Necesitamos el suelo desnudo (labrado) para
producir comida

Realidad

El suelo desnudo es la principal causa de la
desertificacion, por lo tanto, se debe intentar evitar
o al menos minimizar su desnudez

El suelo es un mero soporte para las plantas

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

La fertilidad del suelo es una cuestion quimica

La fertilidad del suelo es una cuestion sobre todo
fisica (porosidad) y biolégica (contenido en
materia orgdnica y microorganismos)

La agricultura y la ganaderia son actividades
independientes

La coevolucién entre plantas y animales los ha
hecho interdependientes

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

Comer productos animales puede ser saludable, tanto a nivel
personal como ambiental, fodo depende de como se crien esos
animales. Las aproximaciones simplistas no suelen ser ciertas

Los animales destruyen los paisajes e impiden su
recuperacion

En nuestros ecosistemas el ganado es una gran herramienta
para revertir la degradacién de nuestros suelos. Los animales
son aliados necesarios para crear paisajes funcionales

Los herbivoros comen y agotan la hierba

La gestion holistica de los herbivoros produce
hierba

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

La clave del manejo holistico del ganado es
el tiempo (de pastoreo y de descanso) y el
comportamiento (efecto manada)

El bienestar animal es tener animales libres en
grandes superficies de terreno

Para los animales es saludable su
comportamiento en manada

Hay hierba verde donde llueve mds

La distribucion de humedad es un factor clave
pero no el Unico

La hierba se siembra todos los anos

Las herbdceas perennes (y no sélo las anuales)
son fundamentales

El grano engorda al ganado

Los herbivoros no comen grano, alimentar
rumiantes con grano tiene un alto impacto
ambiental en el planeta

Se necesitan desparasitantes para el ganado

La desparasitacion de los animales acaba
con los copréfagos, fundamentales para la salud
del ecosistema

La certificacion ecoldgica significa que cuidamos
el medio ambiente

Los productos ecoldgicos son mejores para la salud humana,si ademas
se certificaran los resuliados ambientales (ej.con indicadores de suelo
desnudo, agua, erosion) cuidariamos mejor del medio ambiente
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3.3.El umbral de la honestidad

Segun la encuesta realizada en el Grupo de Trabajo,
existe un miedo real a ser transparente. Cuando
se pregunta a los encuestados por su principal
preocupacién en relacién a la comunicaciéon, la
primero es ser comprensible, seguida muy de cerca
por ser honesto para evitar criticas o acusaciones.
Curiosamente, destaca que la competencia para
ser innovador sélo ocupa el tercer lugar. Parece que
hay una friccién importante entre varios elementos:
la infencidn del comunicador (comunicar honesta
y transparentemente), la complejidad del mensaje
y la interpretacién que hace el receptor de ese
mensaje. En este sentido se puede interpretar que al
comunicar y ser transparente, la companiia honesta
tfiene 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 tfransparencia se ha elevado ala méxima
expresion. Esta transparencia ya no tolera informacion
"maquillada” sobre nuestras actividades, ya no le
gusta cenirse a los minimos legales establecidos
sino que ansia 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 accién; asi podemos dar al
consumidor la oportunidad de entender el esfuerzo
gue hacemos dia a dia por mejorar y el porqué de
nuestras dificultades. Esto es lo que nos situard en el
umbral de la honestidad, y esta honestidad serd la
clave para crear una afinidad en el consumidor para
con nuestro producto y nuestra marca.

Transparency that Transparency Transparency on Transparency around Transparency around Transparency that
is not transparency: that does the bare issues where the - progress, especially what needs to happen seeks to change
WHAT difficult to understand ini i shines, but T whe have for things to get better. industry action
or i th but not the no information on m not yet been solved. onissues.
issues. spirit of the law. other relovant issues.
- Defend - Comply withlegal + Bumnish reputation = + Admit challenges + Change yourself - Using productsto
WHY - Deflect requirements + Seek millennial m + Invite comment « Partnerwith change the world
+ Block ch * Process, not results affinity w + Ask for patience consumers for
ange — change
* Claims on *  Dumping *  Engaging messages, G) * Strong ingredients * Data that helps * (Open about issues
imalevant issues information into the but only on safe wiehsites including consumers change considered to
public domain topics > why ingredients be commercial
* Defensive or ] are used * Goals and targets sensitive or politically
i ar lists that * Focus on claims fior the product challenging
rather than honest are difficult to read rather than progress * Strong indices (and progress.
accounts on challenges of impact against them) * Transparency
HOW * Inadoquata or explicitly sooks to
* Misleading data al i i ¢ Self ificati * “Ask me anything * Proactive sharing of change regulation
on allergens ‘without audit wehbsites and comms systemnic challenges
. or transparent * Data designed to
*  Environment standards highlight big issuess
or social data
s0 general to
be imelevant

Fuente: The Honest Product Guide by Futerra and the Consumer Goods Forum 2018
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n ¢QUE ES LA BUENA COMUNICACION EN APROVISIONAMIENTO SOSTENIBLE?

No podemos acabar este documento sin poner en
comun algunos elementos a los que nos referimos
cando hablamos de “buena” comunicaciéon. No
es una lista exhaustiva ni una férmula magica, 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 comuan poner el acento en alguna
caracteristica de un alimento que es irrelevante
en comparacién con los problemas realmente
frascendentes que tiene ese producto. i Es necesario
hablar del Omega 3 que tiene un atlin? Seguramente
lo es, pero si hablamos de fdnidos, mejor pongamos
encima de la mesa lo que es realmente critico.
Por ejemplo ;de qué especie se trata? ;estd
amenazada? ¢de dbénde viene? ;quién lo pescd
y en qué condiciones? ¢hay alguna garantia de
pesca responsable?

Habla de ti ademas de tu producto

Genera confianza en fus consumidores con una
vision mds ambiciosa. Puede que fus galletas
sean fantdsticas, pero cuenta lo que haces por los
agricultores que producen los cereales o como
profeges aves amenoazadas que viven en esos
entornos agrarios. Cuenta tus planes, engancha no
solo con tu sabor sino con tu pequena historia.

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

Si algo estd claro, es que eres un especialista en
tu materia. Pero recuerda que no eres el Unico. Se
va a notar mucho si infentas vender como buena
practica algo que realmente es obligatorio, o si vas a
“compensar” tu impacto plantando arboles cuando
fu problema es la contaminacién del agua, o si de
la noche a la mafana solucionas el problema mas
acuciante de tu sector...

Evita la palabreria irrelevante
Ecobiosostenible jen serio? Esto te va a costar un

disgusto. Hay certificaciones que te pueden ayudar a
frasmitir cierfos compromisos, como es el caso de los

est@ndares agroalimentarios. Pero si puedes, ve mds
allé. Los sellos sirven, pero ni lo garantizan fodo, ni lo
explican todo. Si ademds has reducido un impacto,
no hay nada como contarlo. Cuanto mdés concreto,
mas creible serds.

Intenta ir mas alla de las formulas
tradicionales

Los de marketing ya te han dicho que en la efiqueta
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 codigo e irse a
la web a buscar mds informacién, aunque sabes
perfectamente que a la hora del desayuno la mitad
de tu pUdblico potencial no estd para estas cosas... iy
sile das la vuelta al tema? Si fienes algo que ensenar
por qué no hacerlo directamente. Interactda con los
consumidores, abre las puertas de tu empresa, que
se asomen a ver lo que hay. No hagas de infernet la
nueva barrera detrds de las etiquetas.

Intentas hacerlo mejor, pero no eres el mejor

Es solo por recorddrtelo... 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 tomard mds en serio.

Si es comunicacion de verdad, facilita el
feedback

Desde siempre nos han ensenado que comunicar es
el acto en el que los mensajes son infercambiados
enfre un emisor y un receptor. Cuando el mensaje es
unidireccional se llama mondlogo, y en la industria
agroalimentaria ya no funciona. Y un feléfono de
atencidn al consumidor no es suficiente, ni fan
siguiera una bonita cuenta de Facebook o Instagram.
Tomate en serio los mensajes exteriores: ignora la
critica destructiva, pero aséciate con quien pueda
ayudarte. Anticipate 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
educaren lasostenibilidad y contagias al consumidor
con tu pasidon. {Contagia tu proactividad!
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