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Alimentación y Comunicación es un proyecto editorial conjunto del 
Departamento de Acción Climática, Alimentación y Agenda Rural 
(DACC) de la Generalitat de Cataluña y el Observatorio de la Comuni-
cación Científica de la Universidad Pompeu Fabra (OCC-UPF). Esta se-
rie de publicaciones en formato digital pretende aportar a un público 
amplio información relevante y opiniones de expertos sobre temas de 
debate social relacionados con la alimentación y la comunicación.

Comunicar la sostenibilidad alimentaria, el sexto número de la colec-
ción Alimentación y Comunicación, se centra en analizar la comunicación 
que realizan las empresas y otras entidades sobre la sostenibilidad en la 
cadena alimentaria. El presente volumen se hace eco de las ponencias 
presentadas en una jornada técnica sobre este tema, celebrada el 10 de 
noviembre de 2022 y organizada por el DACC y el OCC-UPF, así como de 
la posterior mesa redonda en la que diversos profesionales de la comu-
nicación alimentaria debatieron sobre la fina línea que a veces separa la 
auténtica comunicación del blanqueo verde o greenwashing.



Comunicar la sostenibilidad alimentaria es el título de este nuevo número de la serie Alimentación y 
Comunicación. La publicación recoge las ideas expuestas a lo largo de una jornada abierta al público, 
celebrada en el marco del Plan Anual de Transferencia Tecnológica (PATT), que contó con la participa-
ción de profesionales del ámbito institucional, académico, social y de la comunicación. El hecho de 
tratar este tema tiene como objetivo dar herramientas a la ciudadanía para comprender la información 
y facilitar la toma de decisiones desde el pensamiento crítico, en un contexto donde los mensajes pue-
den inducir a confusión.

Los retos de comunicar a la ciudadanía un concepto tan complejo y a la vez tan capital y necesario ha 
hecho que desde el Departamento de Acción Climática, Alimentación y Agenda Rural (DACC) quera-
mos impulsar este proyecto editorial, Alimentación y Comunicación, coordinado por el DACC y el Ob-
servatorio de la Comunicación Científica de la Universidad Pompeu Fabra (OCC-UPF). A partir de en-
cuentros entre profesionales especializados en una temática, se genera una publicación en formato 
digital, dosieres monográficos que tienen como objetivo aportar información y opiniones de expertos 
sobre temas de debate social, relacionados con la alimentación y la comunicación, al público general. 

Este proyecto se engloba en el marco del futuro Canal Alimentos, el espacio institucional de referencia para 
la ciudadanía y el sector agroalimentario sobre los alimentos y el propio sector. La plataforma Canal Ali-
mentos está liderada por el DACC, en coordinación con los departamentos con competencias en alimenta-
ción de la Generalitat de Cataluña y la representación de todos los agentes de la cadena de valor alimentaria.

La sostenibilidad alimentaria es un cuestión capital por el Departamento de Acción Climática, Alimenta-
ción y Agenda Rural y a la vez una realidad de las agendas compartidas de la mayoría de los Departamentos 
del Gobierno y Administraciones públicas catalanas. Afecta de forma transversal a las cuatro dimensiones 
del Plan Estratégico de la Alimentación de Cataluña, el instrumento para vehicular la consecución de los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible en el ámbito alimentario en Cataluña. Mediante este Plan, estamos 
construyendo un sistema alimentario saludable, seguro, resiliente, de acceso universal y sostenible, capaz 
de satisfacer las necesidades del presente sin comprometer las de las futuras generaciones (informe Nues-
tro futuro común, 1987), que asienta las bases del Pacto Nacional para la Alimentación de Cataluña.

A lo largo de las siguientes páginas, podremos conocer a qué nos referimos con el término sostenibili-
dad. Daremos respuesta a cuestiones como cuál es la percepción de la ciudadanía cuando oye hablar de 
sostenibilidad alimentaria, si este concepto describe buenas prácticas o si, en realidad, estamos ha-
blando de técnicas de mercadotecnia para blanquear (o verdear) las marcas. Hablaremos de cuál es el 
rol de las instituciones a la hora de promover la transición hacia un sistema agroalimentario sostenible, 
y compartiremos iniciativas que implican a la sociedad en este proceso de transición hacia un nuevo 
modelo basado en la integración de la sostenibilidad como respuesta viable al contexto actual. Hay que 
generar un nuevo paradigma donde se integren los aspectos sociales, económicos y ambientales. Estoy 
seguro de que con esta nueva edición de la serie Alimentación y Comunicación todos los temas referen-
tes a la alimentación que sean de interés para la ciudadanía serán tratados.

Los retos de comunicar la sostenibilidad 
alimentaria a la ciudadanía
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Comunicación (in)creíble de la sostenibilidad:  
cómo la comunicación puede acelerar la transición
Ante la emergencia climática que afecta directamente a la seguridad alimentaria, hídrica y sanitaria y, por lo tan-
to, a nuestro bienestar, es necesaria una estrategia de comunicación que supere la percepción de catastrofismo 
ecológico. Para hacerlo, se puede aprovechar la agenda internacional de transformación y resiliencia para im-
pulsar una política comunicativa de cambio. Pero, además, la comunicación se tiene que centrar en cómo pode-
mos acelerar la transición. Tenemos que cambiar, y rápido. Y huyendo del blanqueo verde, tenemos que conocer 
las barreras al cambio y establecer una gobernanza de la transición que ayude en este proceso de transición.

El rol de la amenaza climática en la etapa 
actual del antropoceno 

Durante los últimos decenios, el desarrollo económico 
mundial se ha basado en un sistema de economía li-
neal, en la que los productos se manufacturan a partir 
de materias primas, los usuarios utilizamos los pro-
ductos fabricados durante cierto tiempo, hasta que al 
final de su vida útil, que acostumbra a ser corta, el pro-
ducto se convierte en residuo. Este residuo no se pue-
de reciclar porque no se ha diseñado ni fabricado pen-
sando en su capacidad de reciclaje. 

Este modelo se ha implantado también a escala te-
rritorial, con un modelo urbano que consume y se ex-
pande para explotar los recursos, produciendo un im-
pacto negativo en todos los ecosistemas del planeta, y 
afectando negativamente a la biodiversidad, que está en 
la base de los servicios ecosistémicos, servicios básicos 
para el bienestar humano, como el agua, el aire puro, etc. 

En definitiva, el actual sistema de producción y con-
sumo crea más daño que valor, generando un impacto 
negativo en los ecosistemas de todo el mundo. La pérdi-
da y la degradación de la biodiversidad, los daños y la 
transformación de los ecosistemas ya son los riesgos 
más importantes en todas las regiones a causa del calen-
tamiento global pasado y continuarán aumentando con 
cada incremento del calentamiento global.1 En los eco-
sistemas terrestres, el 3-14% de las especies evaluadas se 
enfrentarán a un riesgo muy alto de extinción con un 
nivel de calentamiento global de 1,5 °C, aumentando en-
tre 3-18% a 2 °C, y entre 3-29% a 3 °C. En todo el mundo, 
las emisiones limpias de gases de efecto invernadero de 
las actividades humanas aumentaron un 43% entre 1990 
y 2015.2 Las emisiones de dióxido de carbono, que repre-
sentan aproximadamente tres cuartas partes de las emi-
siones totales, aumentaron un 51% durante este periodo.

Durante milenios, las poblaciones humanas han 
buscado ambientes en zonas climáticas adecuadas para 
la vida, caracterizadas de forma mayoritaria por una 
temperatura mediana anual de 11-15 °C.3 En un escena-

rio de cambio climático business-as-usual, este nicho de 
temperatura puede cambiar más durante los próximos 
50 años que durante los pasados 6.000 años, pasando a 
una temperatura mediana anual superior a los 29 °C, ni-
vel que afectaría a un tercio de la población mundial.3 
Hay que decir que esta temperatura solo se encuentra 
actualmente en el 0,8% de la superficie del planeta, bási-
camente en ciertas zonas del Sáhara.

Finalmente, los impactos anuales de los problemas 
y conflictos del agua están aumentando cada año en el 
planeta (figura 1). España es el octavo país del mundo 
con mayor huella hídrica, con un índice de explotación 
del agua (WEI+) que ha oscilado entre el 20% y el 40% 
en el periodo 2000-2016 (esto quiere decir escasez). De 
hecho, entendemos estos datos si observamos que Espa-
ña es uno de los países de la Unión Europea con menos 
recursos renovables disponibles, 2,4 m³/hab./año, pero 
es el tercer país con más consumo (0,7 m³/hab./año), 
solo superado por Portugal e Italia, con 0,8 m³/hab./año.

Agenda internacional para la transformación

Ante esta emergencia climática que está afectando a la 
seguridad hídrica, alimentaria y también sanitaria, ha-
cía falta un esfuerzo conjunto para revertir la situa-
ción. La figura 2 muestra la agenda internacional de 
sostenibilidad y transformación para acelerar la tran-
sición a un futuro más sostenible. En septiembre de 
2015, y con el acuerdo histórico de 193 países, la Asam-
blea General de las Naciones Unidas aprobó la Agenda 

España es el octavo país del mundo con 
una mayor huella hídrica, con un índice 
de explotación del agua que ha oscilado 
entre el 20% y el 40% en el periodo  
2000-2016 (esto quiere decir escasez)



ALIMENTACIÓN Y COMUNICACIÓN_Núm. 6 5

2030 para el Desarrollo Sostenible. El mismo año se 
firmaba en París el acuerdo climático en la COP21, y a 
finales de año se publicaba el Plan de Acción de Econo-
mía Circular (Closing the Loop – An EU Action Plan for 
the Circular Economy COM/2015/0614), un documen-
to capital para la transformación de toda la industria 
europea en solo 15 años. 

Sin duda, el año 2015 es un punto de inflexión a ni-
vel internacional, a partir del cual se consolida una ac-
tuación a escala global pero con actividades que alcan-
zan también las escalas local, regional y nacional, para 
cambiar la situación y empezar a desarrollar acciones 
de cambio. Un año después se presentaba la agenda 
urbana a la cumbre Habitat III, en Quito. 

Toda esta agenda internacional se consolida en un 
nivel superior a través de la Comisión Europea, que 
adopta un conjunto de propuestas para adaptar las políti-
cas de la UE en materia de clima, energía, transporte y 
fiscalidad para reducir las emisiones limpias de gases de 
efecto invernadero en un 55% de aquí al 2030. Se trata 
del famoso Pacto Verde.4 Y un punto fundamental de esta 
política es el uso de soluciones basadas en la naturaleza o 
NBS, por sus siglas en inglés (Nature-Based Solutions). 

¿La comunicación puede ayudar a acelerar 
la transición?

Con todo este escenario, las preguntas inmediatas son: 
¿Cómo podemos comunicar que necesitamos cam-
biar? ¿Se puede aprovechar el impulso legislativo in-
ternacional como un eje para nuestra comunicación? 
¿Cómo comunicar que además el cambio tiene que ser 
rápido y que, por lo tanto, tenemos que acelerar la 
transición? 

En cualquier situación de cambio, la reacción más 
frecuente del ser humano es resistir este cambio. El ejem-
plo más claro es la ciudad de Detroit, donde el núcleo de la 
industria automovilística de los EE. UU., encabezada por 

Figura 1. Problemas y conflictos del agua a escala global. Fuente: PBL Netherlands Environmental Assessment Agency, 2018.

La pregunta inmediata es ¿cómo podemos 
comunicar que necesitamos cambiar y 
cómo comunicar que además el cambio 
tiene que ser rápido y que, por tanto, 
tenemos que acelerar la transición?
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ponsabilidad social corporativa (CSR, por su sigla en 
inglés), tal como se observa en la figura 3a. Entre 2011 y 
2015, aumentan significativamente las publicaciones, y 
se observa cómo el término greenwashing aparece ya en 
el centro del mapa, dejando de ser una consecuencia del 
estudio de otras materias y pasando a ser la palabra cla-
ve más relevante (figura 3b). La reivindicación de la 
“sostenibilidad” también gana importancia como uno 
de los principales motores en la divulgación de la infor-
mación de las empresas. El nodo greenwashing también 
está estrecha y fuertemente relacionado con “gestión” y 
“responsabilidad social corporativa”, los dos términos 
clave incluidos en el clúster rojo, que tiene sobre todo 
asociaciones de gestión empresarial, como “reputa-
ción”, “información” y “empresa”. La percepción, por 
tanto, de los diferentes grupos de interés sobre las ac-
ciones de una empresa se ve claramente con la relevan-
cia de las palabras “consumidor” y “consumo”. 

Estas impresiones de las partes interesadas tam-
bién se pueden basar en un aspecto crítico sobre el 
greenwashing, la calidad de la información divulgada. 
Por  tanto, el clúster verde incluye termas como “comu-
nicación” o “divulgación ambiental”, que tendría que 
ser la base de la “legitimidad” de una empresa ante los 
principales grupos de interés y, en consecuencia, de su 

General Motors, Ford y Chrysler, se vio gravemente afec-
tada con la crisis mundial del petróleo y la entrada de los 
coches japoneses más económicos, más eficientes y más 
fiables. En 2011, más de un tercio de los residentes vivían 
por debajo del umbral de la pobreza y el 40% del alumbra-
do de la ciudad no funcionaba. La gente huyó de la ciudad, 
dejando 80.000 casas abandonadas.5

Una parte importante de los ciudadanos ven siempre 
cualquier cambio como una amenaza a su estatus y, por 
tanto, un problema que genera miedo, y que en definitiva 
se convierte en un bloqueo para buscar cualquier solu-
ción. En Detroit, algunos de los trabajadores de la indus-
tria del automóvil pasaron a quemar coches japoneses. 

Para pasar a la acción, tenemos que superar el blo-
queo que se genera la mayoría de las veces ante el cam-
bio. Teniendo en cuenta el contexto actual, cualquier 
comunicación de la sostenibilidad tendría que centrar-
se en primer lugar en destacar las oportunidades que el 
cambio genera. Necesitamos destacar la visión que, en 
cada momento y en cada oportunidad, pueda favorecer 
el cambio, apoyando el desarrollo de acciones realmen-
te transformadoras. 

0tro riesgo que se genera ante el cambio es la estrate-
gia de comunicación y mercadotecnia que usan algunas 
empresas u organizaciones, planteando argumentos eco-
lógicos que la mayoría de las veces son falsos, presentando 
una imagen pública ambientalmente responsable. Es lo 
que se conoce como greenwashing o blanqueo verde. 

El número de artículos científicos por año en el 
campo de conocimiento del greenwashing ha aumento 
de forma significativa durante los últimos 15 años, y ha 
mostrado una clara tendencia al alza a partir del 2009.6 
En buena medida, el concepto nace claramente relacio-
nado con el desarrollo sostenible y el concepto de la res-

Figura 2. Agenda internacional de sostenibilidad para la transformación y para acelerar la transición a la resiliencia urbana.

En el contexto actual, cualquier 
comunicación de la sostenibilidad tendría 
que centrarse, en primer lugar, en destacar 
las oportunidades que el cambio genera
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rendimiento o performance. Finalmente, el clúster azul 
se ocupa principalmente de las acciones necesarias 
para llevar a la práctica la CSR, a partir de la “innova-
ción” y el “desarrollo sostenible”, entre otros. Durante 
el periodo siguiente (2016-2020, figura 3c), las tenden-
cias se reafirman y aumentan las relaciones del térmi-
no greenwashing con otras palabras clave, pero sigue 
manteniendo una posición central en el gráfico. 

Las cadenas de valor alimentarias modernas se com-
ponen de secuencias complejas de operaciones intensivas 
en recursos que requieren mano de obra, recursos finan-
cieros y naturales en todo el mundo, que tienen fuertes 
implicaciones sociales, económicas y ambientales.7 De 
hecho, muchos países productores de alimentos se en-
frentan a graves problemas de derechos humanos y labo-
rales,8 donde la economía nacional es relativamente débil 

Figura 3. Red de coocurrencia de las palabras clave relacionadas con “greenwashing”, durante el periodo 1999-2010 (a, parte superior); 
2011-2015 (b, centro), y 2016-2020 (c, parte inferior).
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y los precios son volátiles.9  En un escenario de creciente 
globalización, la responsabilidad social empresarial o cor-
porativa puede tener un papel más significativo.10

En la industria alimentaria, la CSR se ha vuelto cada 
vez más importante a causa del interés de las partes in-
teresadas en la producción de alimentos y sus impactos 
al medio ambiente y la sociedad. De hecho, muchos es-
tudios de CSR se han centrado en cuestiones ambienta-
les, como el uso de materiales y envases reciclados,11 o 
los impactos de la producción de alimentos.12

Paralelamente, los consumidores son cada vez más 
conscientes de las consecuencias de sus decisiones de 
compra en términos de sostenibilidad ambiental y so-
cial.13 Ante un déficit de información, los consumidores 
valoran la CSR porque se sienten mejor cuando com-
pran productos de marcas asociadas a comportamien-
tos responsables socialmente o productos alimentarios 
orgánicos.14 Cada vez más, los clientes que perciben 
una empresa como socialmente responsable pueden 
estar más dispuestos a comprar sus productos, incluso 
a un precio más elevado.15

Gobernanza de la transición

Sin tener en cuenta las opciones que algunas empresas 
han tomado para optar por un blanqueo verde, la tran-
sición a un futuro más sostenible y, en concreto, el 
cambio de la economía lineal a una economía circular, 
presenta numerosas oportunidades de desarrollo para 
las empresas. Con todo este despliegue legislativo que 
emana de la Comisión Europea, no es nada extraño 
que la mayoría de empresas empiece a pensar en 
transformar, ahora sí, sus procesos y reducir su impac-
to global al ambiente. Según un trabajo desarrollado 
con más de 100 empresas en el estado español, el 82% 
dicen estar involucradas ya con la economía circular, 
aunque solo el 50% tiene realmente mecanismos y ob-
jetivos para implementarla.16 En el mismo informe, un 
38% de las empresas reconoce que buscan mejorar su 
imagen de marca con la economía circular, o el que se-
ría un reconocimiento de cierto greenwashing.

Sin embargo, si sabemos cuáles son las barreras 
fundamentales al cambio, podremos mejorar nuestra 
comunicación para ayudar en el proceso de aceleración 
de este cambio. El informe COTEC analiza, en encues-
tas y talleres desarrollados con empresas de diferentes 
sectores, los principales factores que pueden ejercer de 
barreras en el cambio.17 A pesar de que podríamos pen-
sar que las barreras económicas y financieras serían las 
más importantes, en realidad las principales barreras a 
la transición hacia una economía circular son, según las 
empresas, las normativas, políticas e institucionales. La 
carencia de una línea política y legislativa clara alrede-

Figura 4. Importancia relativa de los facilitadores de la transición a la economía circular (% de expertos consultados). Fuente: COTEC, 2021.

Cada vez más, los clientes que perciben 
una empresa como socialmente 
responsable pueden estar más dispuestos 
a comprar sus productos, incluso a un 
precio más elevado
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dor de la economía circular, tal como pasaba a mediados 
de 2021 en el Estado español, a pesar de todos los des-
pliegues de la UE, se percibía como la principal barrera. 
Seguramente, este panorama cambiaría si se volviera a 
pedir hoy en día la misma cuestión. 

En la misma línea, los principales factores facilita-
dores hacia la transición a una economía circular no 
son la financiación o los factores económicos. Las em-
presas ven más importante tener sistemas de apoyo 
ligados al desarrollo tecnológico y, sobre todo, a la 
existencia de proyectos demostrativos (figura 4). 

Por otro lado, el desarrollo de acciones dispersas o 
parciales a nivel de empresas individuales no garantiza 
ningún éxito para una transición que logre una trans-
formación real. Para conseguir una transición real, hace 
falta una visión global de cada empresa para lograr unos 
nuevos modelos de negocio circulares. Aunque, de he-
cho, la transición real y efectiva no se puede lograr si no 
se consigue la transformación a través de una acción co-
lectiva a nivel de todo un sector. Finalmente, la acelera-
ción de la transición se produce cuando se consigue la 
colaboración en todas las cadenas de valor, con la impli-
cación de todos los proveedores y la simbiosis industrial 
y energética entre sectores complementarios. El ejem-
plo más claro estaría en cómo ciertos subproductos de 
las cadenas agrarias que hasta ahora eran considerados 
como residuos pasan a ser utilizados por la fabricación 
de cosméticos o por otros usos industriales. 

Conclusiones

Ante la situación actual en el planeta tenemos que po-
der comunicar a la ciudadanía que es necesario un 
cambio decidido y rápido en muchos de los procesos 
de nuestro desarrollo económico, para revertir el im-
pacto negativo a la biosfera. El actual impulso legisla-
tivo internacional de cambio se puede aprovechar 
como una palanca muy potente para enfocar cualquier 
política de comunicación. Pero no podemos olvidar 
que el cambio tiene que ser rápido y que tenemos que 
acelerar el proceso de transición, centrando también 
nuestra comunicación en la variable tiempo. 

La transición a un futuro más sostenible, a partir 
de la transformación a una economía circular, se tiene 
que apoyar sin duda en un “círculo virtuoso” entre ciu-
dadanos, empresas y administraciones, que genere un 
nuevo modelo de gobernanza. Este modelo de gober-
nanza tendría que ser multiactor, multisector y multi-
nivel, incidiendo en las diferentes escalas territoriales. 

Entre las principales acciones que habría que de-
sarrollar para garantizar este nuevo modelo de gover-
nanza destacaríamos los puntos siguientes: 

1. Conformación de redes colaborativas: multini-
vel, multiactor y multisector.

2. Construcción colectiva de visiones y escenarios 
de futuro.

3. Reconocimiento colectivo de las condiciones que 

obstaculizan el cambio (barreras) y la concertación para 
desmantelar estas condiciones (factores de exnovación).

4. Creación e implementación de procesos de 
aprendizaje colaborativo basados en la cocreación.

5. Desarrollo de proyectos demostrativos, integrados 
en las redes y los mecanismos de aprendizaje, para poner 
en práctica procesos de transición a pequeña escala que 
puedan ser replicados y escalados progresivamente.
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Comunicar la sostenibilidad alimentaria: definir la 
identidad de impacto como estrategia
Comunicar la sostenibilidad alimentaria pasa por poder definir claramente la identidad de impacto. Esta es la 
identidad única y específica que una marca, proyecto o institución tiene en su ámbito de influencia, usando 
sus recursos, conocimiento, talento, productos o servicios en el respecto de la sostenibilidad. Tras definir la 
identidad de impacto, hay que elegir canales y formas de comunicación. Aunque no es fácil decidir qué, cómo 
y cuándo comunicar, hay tres ámbitos que, según la autora, ofrecen oportunidades para una comunicación 
eficaz: el storytelling, la comunidad de seguidores y los embajadores de la marca.

La sostenibilidad alimentaria es un término que englo-
ba múltiples factores, como son la cultura, la educación, 
la salud, la justicia social y el respecto por el planeta. 

La comida es el elemento común y vinculante en los 
17 objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones 
Unidas. Esto es debido en gran medida a las complejas 
relaciones económicas, sociales y medioambientales de 
los sistemas alimentarios. Así que es fácil de entender 
que conseguir sistemas alimentarios sostenibles re-
quiere soluciones interdisciplinares con un enfoque 
sistémico de escala, una extensa colaboración entre to-
dos los actores de la cadena de valor, un compromiso 
temporal largo y, sobre todo, el respecto de los límites 
planetarios.1 

El esquema de la figura 1, elaborado por el Centro 
de Resiliencia de la Universidad de Estocolmo, muestra 
claramente que los ecosistemas naturales, las materias 
primas, la estabilidad climática y la disponibilidad de 
agua están en la base de cualquier desarrollo sostenible 
de nuestras sociedades y economías. Si, por el contra-
rio, perpetuamos el sistema lineal posindustrial actual 
hay que esperar inestabilidad y conflictos sociopolítico 
y económicos a nivel global.

La coexistencia de hambre y obesidad, la sobreex-
plotación de los recursos naturales y la inmensa canti-
dad de comida desperdiciada en el mundo son las para-
dojas del sistema alimentario actual.

Además, la producción de alimentos es el mayor 
causante de presión medioambiental en nuestro plane-
ta. El coste para la naturaleza de la producción de ali-
mentos es verdaderamente alto. Con datos contrasta-
dos en la mano (figura 2), estamos hablando de un 
consumo del 70% del agua potable mundial, lo que oca-

siona el 80% de la deforestación tropical, la emisión del 
26% de todos los gases de efecto invernadero y una tasa 
de ocupación del 50% del total de la tierra disponible.2 

Según Circle Economy, la economía mundial es solo 
un 8,6% circular. Esto significa que un espeluznante 
91,4% de todos los materiales y recursos que usamos no 
se recupera. La dura realidad es que entre el COP25 de 
París en 2015 y el COP26 en Glasgow en 2021, se consu-
mieron más de medio billón de toneladas de materiales 
virgen. Además, la circularidad empeoró, no mejoró. En 
los seis años entre las conferencias sobre el clima, la 
economía consumió un 70% más de lo que la Tierra 
puede reponer de forma segura, pasando de un 9,1% de 
circularidad al 8,6% actual.3

España no se sitúa entre los países que más brillan 
por la circularidad. En Europa estamos más o menos a 
mitad de camino en el índice de circularidad de los ma-
teriales en 2020. En cabeza están países como Holanda 
y Bélgica, donde llevan trabajando en esto más años y 
con más efectividad.4

Hacer antes de comunicar

Con este panorama, cualquier planteamiento de la co-
municación desde el ámbito de la sostenibilidad ali-
mentaria requiere de una radical reflexión preliminar 
por parte de empresas o instituciones. Y, quizá, la pri-
mera pregunta que nos tenemos que hacer es: ¿Hay 
algo que comunicar? A diferencia de cualquier otro 
ámbito de estrategia de negocio, nuestra comunicación 
sobre la sostenibilidad debería de estar totalmente vin-
culada al compromiso real y muy visible hacia nuestros 
consumidores, y esto conlleva un gran riesgo reputa-
cional. 

En la comunicación sobre la sostenibilidad alimen-
taria, debemos tener presente una regla que no se suele 
dar en ningún otro sector económico: hacer antes de 
comunicar. En sostenibilidad nunca seremos perfectos. 
El compromiso con la sostenibilidad es un viaje hacia el 
futuro, y hay tanto por hacer que puede durar tanto 
como la propia vida de una empresa. Este compromiso 

Nuestra economía a nivel mundial es solo 
un 8,6% circular. Esto significa que un 
espeluznante 91,4% de todos los materiales 
y recursos que usamos no se recupera



ALIMENTACIÓN Y COMUNICACIÓN_Núm. 6 11

puede variar en una escala que va desde empresas que 
no respetan las leyes y normativas de su sector, a em-
presas virtuosas que han hecho de la sostenibilidad su 
propia identidad de marca (figura 3).

La sostenibilidad alimentaria todavía puede ser un 
gran aliado para diferenciarse y salir de la competitividad 
y la indiferenciación existente en los mercados actuales, 
pero requiere una definición estratégica diferente.

Identidad de impacto

Comunicar la sostenibilidad alimentaria pasa por po-
der definir claramente la identidad de impacto. Esta es 
la identidad única y especifica que una marca, proyecto 
o institución tiene en su ámbito de influencia, usando 
sus recursos, conocimiento, talento, productos o servi-
cios en el respeto de la sostenibilidad. Es definir quién 
somos y qué rol activo y positivo podemos y debemos 
jugar en nuestro entorno para construir una marca más 
exitosa y tener un saldo medioambiental y social positi-
vo. Está claro que, una vez hecho este ejercicio, inme-
diatamente habremos configurado algo muy específico 
y tan peculiar que definirá las acciones siguientes y 
nuestra identidad en la sostenibilidad (figura 4).

Los ejes de la sostenibilidad alimentaria

La sostenibilidad alimentaria se estructura en torno a 
cuatro ejes fundamentales:  salud y nutrición, agricultu-
ra regenerativa, consumo consciente y desarrollo local 
(figura 5). Cada uno de ellos por separado puede ser mo-
tivo de inspiración y ocasión de innovación en la sosteni-
bilidad. Mientras que podemos elegir involucranos más 
o menos en uno de estos cuatro ejes, en ningún caso po-
demos prescindir de actuar en el eje local, ya que, aunque 
los principios de la sostenibilidad alimentaria son gene-
ralizados, su actuación tiene que ser siempre vinculada a 
las comunidades y territorios de pertenencia. 

 
Salud y nutrición
Por salud y nutrición nos referimos a las complejas rela-
ciones de nuestra dieta con el mantenimiento o no de un 
buen estado de salud de las personas y del planeta. Las 
enfermedades crónicas no trasmisibles son la principal 
causa de muerte en todo el mundo, causando más de 40 
millones de decesos cada año, y van en aumento. La in-
vestigación científica ha podido evidenciar cómo las die-
tas desequilibradas son un factor relevante en la preva-
lencia de estas enfermedades.5 La buena noticia es que el 

Figura 1. El pastel de bodas de los ODS. Fuente: Centro de Resiliencia de Estocolmo. Universidad de Estocolmo.
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radigma necesario para garantizar la transición hacia la 
sostenibilidad del sistema alimentario a nivel de consu-
midores. Los sistemas alimentarios industrializados nos 
aíslan, estandarizan nuestra dieta y consumo y nos alejan 
del nuestro territorio. Gracias al consumo consciente, el 
consumidor se ve empoderado y puede elegir productos, 
conductas y servicios respetuosos con valores sociales y 
medioambientales, y así fomentar la demanda de estos 
productos. Es un instrumento de presión frente al mer-
cado y una contribución al desarrollo humano sostenible.

Conductas típicas de este tipo de consumo pueden 
ser: reducir nuestro consumo a las necesidades reales, cor-
tar el despilfarro, consumir alimentos ecológicos locales y 
de temporada, tomar una dieta más sostenible y  aprove-
char los alimentos priorizando el consumo humano.

Desarrollo local
El eje del desarrollo local se refiere a cómo anclar la sos-
tenibilidad alimentaria a las comunidades de cierto te-
rritorio y resalta por su importancia en la iniciativa eco-
nómica, social y cultural y por el impulso a la cohesión 
social. Tradicionalmente era patrimonio común el co-
nocer los ingredientes y productores de cercanía y el 
identificarse con ciertos patrones alimentarios y tradi-
ciones culinarias. Hemos perdido esta identidad con el 
establecimiento de patrones alimentarios estandariza-
dos y pertenecientes a la dieta occidental.7 El desarrollo 
local sostenible de nuestro sistema alimentario pasa por 
representar esta identidad culinaria, relocalizar los sis-
temas alimentarios, acortar la cadena de suministro, re-

perfil dietético que mejor va a nuestra salud es el que 
mejor le va al medio ambiente, tal como pusieron en evi-
dencia varios informes del Barilla Center for Food & Nu-
trition y de la EAT Foundation. Se trata, básicamente, de 
una dieta muy parecida a la mediterránea, basada en ve-
getales, baja en proteína animal, con un consumo de 
azúcar y carne roja de menos de la mitad del actual y mu-
cha variedad de frutas, nueces y semillas, que nos lleva-
ría a mejorar nuestra salud y mantener nuestro sistema 
alimentario en los limites planetarios.6

Agricultura regenerativa
La manera en que linealmente producimos todo lo que 
necesitamos nos está llevando a agotar los recursos de 
que depende nuestra supervivencia en este planeta. Y un 
papel determinante en este escenario lo juega la produc-
ción de comida. Necesitamos producir comida, y la única 
manera de hacerlo sosteniblemente es impulsando la 
agricultura regenerativa. El 50% de los suelos disponibles 
a nivel mundial ya son de uso agrícola. La agricultura re-
generativa se basa en la mejora del suelo, que aumenta la 
biodiversidad; el control de la erosión; la absorción, y 
abastecimiento de agua. Se trata, en definitiva, de mejorar 
la vida del suelo a través de la microbiología y la materia 
orgánica. Es un recurso imprescindible para el almacena-
miento de carbono y la lucha contra el cambio climático, 
además de una garantía de la seguridad alimentaria.

Consumo consciente
Por consumo consciente nos referimos al cambio de pa-

Figura 2. Impacto ambiental de los alimentos y la agricultura. Fuente: Our World in Data.
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dor. Recordar que en sostenibilidad es mejor comunicar 
menos de lo que hacemos. Así que, si somos una marca 
de alimentos procesados ricos en ingredientes no salu-
dables, quizás mi comunicación tendría que ir por otro 
lado y no hacia la sostenibilidad.

Aunque cualquier esfuerzo y compromiso es bien-
venido, evitar comunicar sobre acciones de sostenibili-
dad con un bajo o ningún impacto real. Por ejemplo, in-
vertir en “mejorar” los materiales del embalaje de 
nuestros productos en mercados con bajo índice de cir-
cularidad. ¿De qué vale esforzarse en mejorar el porcen-
taje del contenido de un material en nuestros envases si 
al final se va a un vertedero o incinerador?

El proceso hacia la comunicación auténtica

¿Cuál sería  el proceso que nos lleva a comunicar auténti-
camente en sostenibilidad? Si somos una marca o em-
presa que actúa en el sistema alimentario, no podemos 
olvidar que un tercio de las emisiones de este sector deri-
van del desperdicio alimentario. Si el total de las emisio-

conectar consumidores y productores para promover la 
transformación del sistema partir del eje micro-macro.

Algunos errores que evitar

A partir de estos ejes está claro que hay mucho por hacer 
y mucho espacio para configurar la identidad de impacto 
de la sostenibilidad alimentaria de cada marca.  Todavía 
hay errores en los que no debemos de caer, aunque es 
cierto que no siempre son sencillos de evitar.

Evitar apropiarse de causas que no son relevantes 
para nuestro proyecto. Apoyar iniciativas de terceros 
puede funcionar si son relevantes y caen en el espacio de 
influencia de nuestra marca. Por ejemplo, si somos una 
marca de café, quizás mejor buscar la colaboración de 
una organización de comercio justo o de tutela de los de-
rechos de los trabajadores de las plantaciones de café, 
que una campaña de vacunación en un país que no pro-
duce nuestra materia prima. 

Evitar caer en la desinformación o, lo que es peor, no 
ser transparentes en nuestra información al consumi-

Figura 3. Pirámide invertida con una escala del nivel compromiso de las empresas con la sostenibilidad. Fuente: @dilettaparente.

Figura 4. Definir la identidad de impacto ayuda a configurar las acciones de la empresa. Fuente: @dilettaparente.
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tenbibilidad es un proceso que se puede empezar a par-
tir de diferentes puntos de vista: de un análisis del riesgo 
reputacional o, para quien todavía no tenga mucho reco-
rrido, de una simple decisión basada en los recursos dis-
ponibles.

Canales y formas de comunicación

Una vez que tengamos este proceso bien definido y 
nuestra identidad de impacto nos pide acción a gritos, ha 
llegado el momento de elegir canales y formas de comu-
nicación. En un mundo donde la información se ha ido 
extendiendo y multiplicando a la vez que las redes socia-
les han tomado el escenario, no es fácil decidir qué co-
municar, cuándo y cómo. Pero hay tres ámbitos que pue-
den ofrecer elementos interesantes en línea con una 
comunicación de la sostenibilidad alimentaria eficaz.

El storytelling
La primera es el storytelling,9 una técnica comunicati-
va que vehicula información, nos posiciona en un sis-
tema de valores y evoca emociones. Algo significativa-
mente mejor que otras maneras de comunicar. Si 
trasformamos los conceptos que queremos comunicar 
en una narrativa, estimulamos la adhesión y confianza 
en nuestro mensaje a la vez que la empatía. Las histo-
rias tienen patrones muy reconocibles que evocan re-
cuerdos y sensaciones muy distintas en cada uno de 
nosotros. Y esto puede estimular una activación y par-
ticipación en la creación de significado más difícil de 
obtener con otras técnicas. Permite a nuestra audien-
cia relacionarse con nuestra historia y ver las posibles 
conexiones con su vida, y nos permite crear un conte-
nido combinado de información y sensación.

nes causadas para producir comida no consumida fueran 
un país, serian el tercer país más contaminante después 
de Estados Unidos y China. Entonces, quizá una primera 
acción de gran alcance debería ser analizar y valorar 
cómo abastecemos, producimos, distribuimos y consu-
mimos nuestros alimentos. La materia orgánica, y en 
concreto la comida, tiene una clara jerarquía de aprove-
chamiento vinculada a su impacto ambiental tal como 
recoge la reciente ley sobre desperdicio alimentario. Las 
acciones de prevención siempre son preferibles a las de 
reducción o las de gestión de residuos.8

La regla general siempre es: primero un claro y ho-
nesto asesoramiento sobre mi situación actual. Si perte-
nezco a las categorías de marca que sólo respetan las 
normas, o ni siquiera esto, quizá mi labor está en mejo-
rar esta situación y tener algo que comunicar en cuanto 
tenga bien definida mi identidad de impacto. Un proceso 
de análisis, planificación e implementación de mi estra-
tegia de sostenibilidad que podría parecer una gran in-
versión en tiempo y recursos, pero que, sin duda, tendrá 
un inmenso retorno.

Si esta labor ya la tenemos bien definida, podemos 
valorar, avanzar y mejorar hasta convertirnos en una 
empresa virtuosa. La sostenibilidad es un camino y, en 
nuestro paradigma económico, es un gradiente con mil 
sombras y grandes espacios para la innovación. La sos-

Figura 5. Los cuatro ejes de la sostenibilidad alimentaria. Fuente: @dilettaparente.

La sostenibilidad es un camino y, en 
nuestro paradigma económico, es un 
gradiente con mil sombras y hay grandes 
espacios para la innovación
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participar en actividades de la marca son conductas 
típicas de este tipo de interacción y que ya no ocurre 
en aquellas que no se diferencian en el mercado debi-
do a su bajo o nulo compromiso.

La inversión en sostenibilidad crea algo singular en 
las marcas, ya que les proporciona un posicionamiento 
único y tiene la ventaja de que siempre habrá más espa-
cio para seguir involucrándose y comunicando el viaje a 
un tipo de economía más colaborativa, circular y rege-
nerativa que quizás es la clave para un cambio real.

Comunidad de seguidores
El resultado de un buen uso del storytelling es la crea-
ción de una masa crítica de personas que, a partir de su 
motivación, de las cosas que les importan y de sus pa-
siones, se acercan a mi marca. Una plataforma de indi-
viduos que empiezan a reconocerse con lo que hace-
mos. Entonces, crear una buena plataforma para que 
esta comunidad se mantenga, y crezca es la segunda 
labor por hacer. Hoy en día ya no es necesario tener 
tantos eventos presenciales o puntos de venta para 
que nuestros seguidores interactúen con nosotros. 
Gracias a la gran presencia de las redes sociales en 
nuestras vidas, acciones como campañas de hashtag o 
de emoticonos pueden tener un gran impacto.10

Seguidores como embajadores
Cuando tenemos una masa critica de personas que si-
guen nuestra marca y se identifican con nuestros valo-
res, ellos se transforman en nuestra mejor publicidad. 
La influencia de los pares en las generaciones jóvenes 
es muy clara; pero esto es un fenómeno común a mu-
chas generaciones, ya que la referencia personal es un 
potente factor de influencia en las opiniones y decisio-
nes. Llegamos entonces al tercer punto, que es que mis 
seguidores sean mis embajadores. Hablar de cierta 
marca o cierto proyecto, publicar en redes sociales, 
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Figura 6. Imágenes de diversas campañas de la firma Patagonia basadas en el storytelling. 
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Retos de comunicar la sostenibilidad en 
alimentación: ¿comunicación o greenwashing? 
El papel de las instituciones para alcanzar un desarrollo sostenible y los retos de comunicar la sostenibilidad 
en alimentación fueron el tema central de una mesa redonda organizada por el DACC. Moderada por Maria 
Josep de Ribot, jefa del Servicio de Innovación Agroalimentaria del DACC, la mesa contó con la participación 
de Marta Angerri, directora de Financiamiento Europeo y Asuntos Públicos, Sostenibilidad y Responsabilidad 
Social Corporativa del Grup Ametller Origen; Amaranta Herrero, coordinadora de la Estrategia de Alimentación 
Sostenible Barcelona 2030; Anna Peña, directora de Comunicación de la Fundació Rezero, y José Luis Gallego, 
divulgador ambiental, escritor y asesor de medioambiente y sostenibilidad para instituciones y empresas.

MESA REDONDA
Marta Angerri, Amaranta Herrero, Anna Peña y José Luis Gallego. Moderadora: Maria Josep de Ribot

Concepto y percepción pública

El concepto de sostenibilidad aparece en la década de 
1980 y ha sido utilizado de forma muy ambigua e incluso 
perversa, cuando se maneja solo de forma retórica. En 
el contexto de la sostenibilidad, la alimentación ocupa 
una posición clave porque el 40% de las emisiones de 
CO2 está causado por la totalidad de la cadena agroali-
mentaria, desde la producción hasta la distribución y la 
logística en las tiendas. “Cuando hablamos de alimenta-
ción sostenible es importante tener una mirada sisté-
mica del sistema alimentario, que va desde la genera-
ción de las semillas en el campo hasta la gestión del 
residuo alimentario, es decir, del campo al plato y más 
allá”, explicó Amaranta Herrero. Y señaló que, al comu-
nicar la sostenibilidad, tenemos que enfatizar que lo 
que está en juego es la continuidad de la vida tal y como 
la conocemos, y que se avanzará más o menos para con-
seguirla en función de la dimensión, la influencia y los 
recursos de cada actor social. La sostenibilidad ha de 
tener en cuenta una líneas rojas que no se deben sobre-
pasar, que un equipo de investigadores liderados por 
Johan Rockström, del Stockholm Resilience Centre, ha 
definido como “las 9 fronteras planetarias”: la crisis cli-
mática, la acidificación de los océanos, el agujero de ozo-
no, el ciclo del nitrógeno y el fósforo, el uso del agua, la 
deforestación y otros cambios de uso del suelo, la pérdi-
da de biodiversidad, la contaminación de partículas de 
la atmósfera y la contaminación química.

“La comunicación de la sostenibilidad tiene que ser 
honesta, fluida y basada en la confianza”, destacó José 
Luis Gallego. “Quienes nos dedicamos a la comunica-

ción ambiental somos especialistas en utilizar concep-
tos que son de difícil digestión, como Agenda 21, huella 
de carbono y desarrollo sostenible”. Y añadió: “Aunque 
no sé qué entiende el consumidor por sostenibilidad, sé 
que lo que no tiene que aceptar es que le engañen, por 
ejemplo, sobre el origen de los alimentos”, añadió. Por-
que hay un derecho humano del que no se habla, y es el 
derecho a una alimentación sana y sostenible. 

Anna Peña comentó que en la Fundación Rezero ya 
no utilizan la palabra sostenibilidad porque no se en-
tiende. Y señaló: “A pesar de que la definición inicial de 
la sostenibilidad se basaba en trabajar desde la parte 
económica, social y medioambiental, ahora no somos 
los mismos que hace 20 años, y la valoración que pode-
mos hacer de las acciones es dispar”. Por su parte, Marta 
Angerri indicó que “primero es importante medir y eva-
luar lo que hacemos con indicadores científicos, para 
después comunicarlo”. Gallego apoyó el planteamiento 
de que primero hay que hacer y después comunicar, 
pero afirmó que cuesta encontrar empresas que lo cum-
plan. Herrero añadió que la comunicación de la sosteni-
bilidad alimentaria no se extiende al impacto que tiene 
a nivel medioambiental. Esto puede deberse al exceso 
de información y desinformación, lo que plantea el reto 
de elegir los canales que se tienen que utilizar.

Retos y soluciones para comunicar mejor

Dada la enorme cantidad de información y el diferente 
posicionamiento en materia de sostenibilidad de las 
empresas, uno de los retos es poder discernir entre el 
blanqueo verde, ecoimpostura  o greenwashing, enten-

José Luis Gallego: 
“La comunicación de la sostenibilidad 
tiene que ser honesta, fluida y basada en 
la confianza”

Marta Angerri: 
“Primero es importante medir y evaluar 
lo que hacemos con indicadores 
científicos, para después comunicarlo”
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rio del autocontrol y de que las empresas que hacen las 
cosas bien impongan a las que no lo hacen bien el ca-
mino de la mejora. Por su parte, Herrero explicó que 
en otros países existen grupos civiles que premian las 
buenas prácticas sostenibles de las empresas, pero que 
en España no los hay.

En el sector alimentario queda mucho por hacer en 
temas de sostenibilidad y para combatir el greenwas-
hing. Sin embargo, como señaló Herrero, “es difícil apli-
car las herramientas para combatir el greenwashing por 
el enorme volumen de información que hay, que te im-
pide separar el grano de la paja”. Angerri señaló que la 
sostenibilidad no es una transición fácil, pero le parecen 
positivas las medidas individuales que podemos tomar. 
“Se trata de que cada día hagas una cosa que merezca la 
pena hacer solo porque tiene un efecto positivo”, recal-
có Angerri.

La regulación del etiquetado de los alimentos con-
tribuiría a poner orden en la sostenibilidad, porque el 
producto no tiene que estar lleno de etiquetas y no po-
demos pretender que el consumidor sea un experto en 
etiquetado, según expresaron Peña y Herrero. “Que una 
marca o empresa lleve a cabo acciones sostenibles pun-
tuales no la autoriza a decir que es sostenible”, añadió 
Peña.

De izquierda a derecha y de arriba abajo, Marta Angerri, Amaranta Herrero, Anna Peña y José Luis Gallego.

dido como el intento de una marca de hacer que sus 
productos parezcan ecológicos cuando en realidad no 
lo son, y el verdadero compromiso ambiental. Gallego 
se mostró decepcionado con el borrador del informe 
derivado de la cumbre del clima de Egipto (COP27), 
que apela a todas las grandes corporaciones que traba-
jan con el sector del gran consumo a la responsabilidad 
social, la integridad ambiental y la credibilidad. Y re-
cordó lo dicho por el secretario general de la ONU, An-
tónio Guterres, de que la sostenibilidad no puede ser 
un ejercicio de relaciones públicas. 

Junto a empresas que están repensando sus proce-
sos de producción a lo largo de toda la vida útil de sus 
productos para minimizar las emisiones hay otras que 
hacen promesas de cero emisiones neutras de carbono 
en 2030. Pero lanzar estos mensajes vacíos es gratis y no 
hay ningún tribunal que los supervise. Peña afirmó que 
existen acciones bien intencionadas y acciones no tan 
bien intencionadas que utilizan la palabra sostenibili-
dad con fines de mercadotecnia y no de comunicación. 

Además de las empresas privadas, Herrero co-
mentó que las administraciones también pueden ha-
cer greenwashing, del mismo modo que también hay 
empresas alejadas del greenwashing que han demos-
trado hacer las cosas bien. Gallego se mostró partida-

Amaranta Herrero: 
“Es difícil aplicar las herramientas para 
combatir el greenwashing por el enorme 
volumen de información que hay”

Anna Peña: 
“Algunas acciones utilizan la palabra 
sostenibilidad con fines de mercadotecnia 
y no de comunicación”
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rrero. Angerri añadió que las empresas tienen la obliga-
ción de dar esta información porque necesitamos saber 
lo que estamos ofreciendo por producto y por provee-
dor, para tener margen de negociación y de cambio. Sin 
embargo, conviene tener presente que esta transición 
necesitará un proceso de adaptación y una ayuda por 
parte de la administración pública para que sea posible.

Experiencias de comunicar la sostenibilidad

Los expertos en sostenibilidad, alimentación y comuni-
cación compartieron ejemplos de proyectos empresa-
riales exitosos para mejorar la sostenibilidad, más allá 
de satisfacer la demanda del consumidor. Angerri expli-
có que el Grup Ametller Origen es una empresa que tie-
ne solo 20 años y que en el ámbito agrario trabaja acti-
vamente con el DACC con un sello de agricultura 
sostenible que tiene en cuenta las huella hídrica y de 
carbono, con el objetivo de que lo que se comunique esté 
basado en la ciencia. Esto se traduce en que en los tres 
verticales de la empresa –producción agrícola, elabora-
ción y comercialización– se trabaja con unos indicado-
res objetivos para avanzar en su estrategia de ser una 
empresa neutra en emisiones de CO2. 

Angerri también comentó que en el Grup Ametller 
apuestan porque los proveedores con los que trabajan 
estén alineados con su visión sobre la sostenibilidad. Al-
gunos ejemplos de acciones exitosas incluyen dar la op-
ción a los clientes de devolver las botellas de leche y la 
sustitución de los envases de un solo uso por los envases 
sostenibles halopack formados por una película de plás-
tico y cartón reciclado que el usuario puede separar fá-
cilmente para reciclarlos. Asimismo, en el Grup Amet-
ller han lanzado el proyecto Agroparc, un nuevo sistema 
de producción agroalimentaria capaz de obtener ali-
mentos de manera más eficiente y sostenible, y con una 
disminución de las huellas de carbono e hídrica.

Herrero, con una trayectoria académica híbrida en 
los ámbitos de la ingeniería y la sociología, explicó su 
experiencia llevando las políticas alimentarias urbanas 
al centro de la agenda política en el Proyecto Barcelona 
Capital Mundial de la Alimentación Sostenible. El obje-
tivo es impulsar la construcción de una estrategia ali-
mentaria, en el horizonte de 2030, que sea una hoja de 
ruta en materia de política alimentaria urbana los 
próximos ocho años. En este proceso, que está en su eta-
pa final, han participado más de 1.100 personas, involu-
crando a actores sociales que conforman la quíntuple 
hélice alimentaria que aglutina a administraciones pú-

Angerri explicó que hace falta un ejercicio de peda-
gogía por parte de todos para romper muchos mitos y 
creencias asentadas, y que es fundamental que tanto las 
empresas como los consumidores sean conscientes de 
la importancia de la proximidad, la transparencia y el 
origen de los alimentos. “Terminaremos poniendo un 
código en los productos que te informe sobre su origen 
y sus huellas de carbono e hídrica para ayudar a que los 
clientes cada vez sean más conscientes”, señaló. 

Herrero compartió tres claves para comunicar ac-
tuaciones ecológicas que se podrían aplicar al ámbito de 
la sostenibilidad alimentaria. La primera clave tiene 
que ver con la credibilidad y pasa por explicar la medida 
a los consumidores y ciudadanos, mostrando que lo que 
estás haciendo es necesario y proporcional al problema 
y al poder del actor. La segunda clave a la hora de comu-
nicar acciones ecológicas es la justicia ecológica de la 
medida, que tiene en consideración a las próximas ge-
neraciones que vienen, las desigualdades actuales y al 
resto de especies que son necesarias para la vida en el 
planeta. Y la tercera es respetar los procesos de adapta-
ción, porque no todos los grupos sociales están prepara-
dos para asumir las acciones de la misma manera. 

Las administraciones públicas juegan un papel cla-
ve en la creación de entornos más sostenibles. Como 
afirmó Gallego, “la administración es el marco o tablero 
de ajedrez que define las reglas del juego”. El papel de la 
gobernanza es básico y tiene que basarse en una legisla-
ción ambiciosa que venga de la Unión Europea, pero 
que sea también autóctona a nivel de cada país. Para 
ello, no solo se tienen que dar más ayudas, sino también 
trabajar una comunicación basada en la información 
científica y que apele a la curiosidad de conocer a los 
productores, en lugar de una comunicación neutra, se-
gún Peña. Por ejemplo, no es posible que la chía, la qui-
noa y el aguacate se impongan al producto de Cataluña. 

“La responsabilidad no puede recaer solo en el con-
sumidor; la administración tiene un rol clave para im-
pulsar la transformación ecológica en el mundo rural, 
sobre todo en relación con la ley ganadera”, afirmó He-

Amaranta Herrero:
“Que una marca o empresa lleve a cabo 
acciones sostenibles puntuales no la 
autoriza a decir que es sostenible”

José Luis Gallego:
“Las empresas que hacen las cosas bien 
deberían imponer el camino de la mejora a 
las que no lo hacen bien”

Marta Angerri: 
“Terminaremos poniendo un código en 
los productos que informe sobre su origen 
y sus huellas de carbono e hídrica”
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blicas, empresas privadas y personas del mundo cientí-
fico, la sociedad civil y los medios de comunicación. 

Anna Peña explicó que Rezero es la única entidad a 
nivel español dedicada exclusivamente a tratar la pre-
vención de residuos. Rezero ha conseguido que la Ley 
Balear de Residuos sea pionera en prevención de resi-
duos y que Cataluña tenga una ley pionera sobre el de-
rroche alimentario, la primera a nivel europeo. Cons-
cientes del problema de los productos de plástico de 
usar y tirar, hace 12 años esta entidad catalana estable-
ció el 3 de julio como Día Internacional Libre de Bolsas 
de Plástico. Coincidiendo con ese día, el 3 de julio de 
2021 entró en vigor la Directiva europea que prohíbe la 
venta de artículos de plástico de usar y tirar, como son 
las pajitas, los bastoncillos y los cubiertos de plástico. 

Esta entidad también llevó a cabo una prueba piloto 
de devolución de los envases de bebidas. Esto se tradujo 
en que un 90% de los envases del municipio de Cada-
qués (Gerona) se devolvieran al comercio, evitando que 
el consumidor los abandonara en el entorno urbano y 
contribuyendo así a la economía circular. Asimismo, el 
proyecto Rewine demostró la viabilidad de un sistema 
sostenible de recogida, limpieza y reutilización de bote-
llas de vidrio en el sector vinícola de Cataluña. Según 
Peña, también llevan a cabo campañas de comunicación 
como Consum Conscient para reducir la generación de 
residuos domésticos, luchan frente al derroche alimen-
tario, consiguiendo que las raciones de alimentos coci-
nados se destinen a entidades sociales, y han creado un 
proyecto piloto de la primera Biblioteca de las Cosas del 
Estado español para poder tomar prestados aquellos 
objetos que solo se utilizan una o dos veces al año.

MENSAJES CLAVE 

> La comunicación de la sostenibilidad por par-
te de las empresas y del consumidor tiene que 
ser honesta, fluida y basada en la confianza.
> El uso ambiguo y a veces perverso del concep-
to de sostenibilidad sin tener en cuenta las 
adaptaciones del entorno económico, social y 
medioambiental se traduce en una falta de re-
sultados positivos.
> La sostenibilidad alimentaria no es una res-
ponsabilidad exclusiva del consumidor, sino 
que esta transición necesitará un proceso de 
adaptación y una ayuda por parte de la adminis-
tración pública para que sea posible.
> La credibilidad, la justicia y respetar los pro-
cesos de adaptación son elementos clave a la 
hora de comunicar las acciones ecológicas en el 
ámbito de la sostenibilidad alimentaria. 
> La comunicación en sostenibilidad alimenta-
ria no puede ser un ejercicio de relaciones pú-
blicas y el blanqueo verde o greenwashing de 
algunas empresas está entorpeciendo las accio-
nes ambientales.
> El autocontrol es una medida fundamental 
para promover las empresas con buenas prácti-
cas de sostenibilidad.
> Respetar el medio ambiente no solo es una es-
trategia de las empresas para ganar competiti-
vidad, sino que será imprescindible para garan-
tizar su futuro.
> El reto actual, entre la enorme cantidad de in-
formación y posicionamientos en sostenibili-
dad de las empresas, es discernir entre el green-
washing y un verdadero compromiso ambiental.
> A pesar de que tengamos la sensación de no 
avanzar, las acciones diarias de las personas y 
de algunas empresas hacia la transición soste-
nible suman.

Anna Peña:
“Hay que trabajar una comunicación basada 
en la información científica y que apele a la 
curiosidad de conocer a los productores”

De izquierda a derecha, Marta Angerri, Amaranta Herrero, Anna Peña, José Luis Gallego y Maria Josep de Ribot.
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