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5º Congreso de 
Desarrollo Sostenible
Re-evolucionando 
el modelo de consumo
La escasez de materias primas y de energía y el cambio climático 
están acelerando la renovación de los modelos de producción y 
consumo. El 5º Congreso de Desarrollo Sostenible, promovido por 
AECOC y FIAB, ha reunido a cerca de 200 profesionales y ha conta-
do entre los ponentes con directivos, investigadores, representan-
tes públicos y consumidores, que han trazado el contexto actual 
en el que las compañías evolucionan en su desarrollo sostenible.

CHARO TORIBIO C84
ctoribio@aecoc.es
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 Cerca de 200  profesionales se dieron cita en el 5º Congreso de Desarrollo Sotenible de AECOC 
y FIAB que se celebró en la Nave, un espacio que antes albergaba una fábrica de ascensores y se 
ha reconvertido en centro de convenciones.

5º CONGRESO DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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	✓ Necesitamos integrar la sostenibilidad en la competitividad 
de toda la cadena y esto implica eliminar costes ineficientes 
y transformar el modelo, sin dejar de reforzar nuestros lazos 
con el consumidor.

	✓ El down trading muestra que el precio se ha convertido en un 
factor clave de transformación y esto condiciona costes adi-
cionales y ralentiza proyectos.

	✓ En la colaboración público-privada a veces nos confundimos 
y pensamos que estamos enfrentados, cuando en muchos ca-
sos tenemos objetivos comunes, aunque no compartimos la 
forma de alcanzarlos.

	✓ Cuando nos enfrentamos a desafíos multifactoriales, como el 
desarrollo sostenible, la fiscalidad no es la única vía, hay que 
activar más palancas. Los costes que se nos incorporan se-
rán difíciles de asumir en un entorno en el que, contraria-
mente a lo que leemos en algunos medios y a lo que dicen al-
gunos representantes políticos, nadie se esté ‘forrando’, todo 
lo contrario, se está haciendo un gran esfuerzo en márgenes.

JOSÉ MARÍA BONMATÍ
Director general de AECOC

	✓ El contexto geopolítico genera una gran volatilidad. A esto se 
suman la presión regulatoria y la evolución del precio ener-
gético, que incrementa las dificultades en un sector altamen-
te consumidor de energía, gas y electricidad, con fuerte ca-
rácter exportador y que siempre ha velado por la seguridad 
alimentaria, la calidad y la lucha contra el desperdicio ali-
mentario.

	✓ Es fundamental la colaboración público-privada, la unidad de 
mercado, la seguridad jurídica y acompasar las medidas a los 
tiempos de Europa y a las condiciones ambientales. 

	✓ Los productores llevan años mejorando la circularidad de los 
envases a través del ecodiseño. Medidas como el impuesto 
especial de envases de un solo uso o la extensión de la RAP 
han supuesto un especial impacto negativo sobre las empre-
sas. Recordemos que la premisa básica de la UE es garantizar el 
mercado común y la libre circulación de bienes. La proporcio-
nalidad, armonización y coherencia de las medidas es pri-
mordial.

MAURICIO GARCÍA DE QUEVEDO
Director general de FIAB
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El gran reto de la descarbonización 
es el alcance 3, que implica a pro-
veedores y a clientes. Estos son los 
compromisos que desde la farma-
céutica Ferrer hemos adquirido 
para mitigarlas:

1  Partir de objetivos científicos. 
Hemos calculado el 100% de nues-
tras emisiones incluyendo las de al-
cance 3, que en 2021 representaron 
el 85% de nuestras emisiones. 
Nuestro objetivo para 2030 es redu-
cir en un 50% nuestras emisiones 
directas y en un 25% las indirectas. 
Desde 2019 ya hemos reducido un 
19% del total de emisiones.

2  Economía circular. Los residuos 
representan el 12% de nuestras emi-
siones. Nos hemos centrado en re-
ducirlos y aumentar  la valorización.

Nuestro modelo de packaging soste-
nible se basa en ecodiseño, materia-
les, reciclaje y colaboración, porque 
es esencial avanzar con nuestros 
proveedores y crear alianzas con 
otras empresas farmacéuticas. En 
2030 más del 50% de nuestros pro-
ductos estarán ecodiseñados. Ya he-
mos incorporado nuevos materiales 
100% reciclables, hemos eliminado 
PVC y hemos reducido cartón en 
embalajes logísticos.

3  Descarbonización energética. 
Partimos de tres iniciativas: reduc-
ción del consumo energético en 
nuestros edificios; compra de ener-
gía renovable; y autoconsumo de 

energía, para reducir el 6% de las 
emisiones de alcance 3 derivadas 
del transporte de electricidad.

4  Movilidad sostenible. A raíz de la 
pandemia hemos reducido nuestra 
presencialidad en viajes, reuniones, 
etc. Además, nuestro objetivo es con-
tar con una flota de vehículos 100% 
eléctrica, lo que es un reto porque 
debemos instalar puntos de carga en 
centros de trabajo y en casa de nues-
tros comerciales y dependemos de la 
infraestructura estatal.

5   Acompañamiento y acciones 
con proveedores. La compra de bie-
nes y servicios, materias primas, 
packaging y productos de terceros 
suponen el 30% de nuestras emi-
siones. Pero a la hora de reducir es-
tas emisiones, nuestra estrategia va 
más allá de “te evalúo y si tus emi-
siones son demasiado altas dejo de 
trabajar contigo”. Nosotros acom-
pañamos a nuestros proveedores en 
4 niveles:

• Programa de sensibilización ma-
sivo dirigido a todos los proveedo-
res para generar concienciación a 
través de webinars y sesiones infor-
mativas.

• Cálculo de emisiones. Identifica-
mos a los proveedores más relevan-
tes por volumen de actividad y los 
acompañamos a la hora de calcular 
emisiones y establecer un plan para 
reducirlas. No imponemos criterios, 
solo les acompañamos.

• Acciones conjuntas. A los 8 pro-
veedores más significativos les plan-
teamos acciones conjuntas de alto 
impacto, en las que invertimos 
12 millones de euros anuales.

• Compartir y premiar las mejores 
prácticas. Identificamos a proveedo-
res con excelentes reducciones de 
emisiones para aprender de sus es-
trategias y compartirlas con el resto 
de proveedores. Además, les gratifi-
camos con incentivos económicos.

6  Neutralización de emisiones. Un 
15% de nuestro impacto ambiental 
proviene de inversiones en bienes 
de capital: nuevos centros operati-
vos, maquinaria, etc. Para reducir su 
impacto apostamos por el carbon 
pricing, que añade un precio interno 
basado en las emisiones de estas 
operaciones para incentivar inver-
siones bajas en carbono, impulsar la 
eficiencia y, lo más importante, aña-
dir criterios de descarbonización a 
la toma de decisiones.

Valoramos tanto aplicar un precio 
sombra, es decir, que no se paga 
pero ayuda a tomar decisiones, 
como un precio extra real y desti-
nar esos ingresos a planes de des-
carbonización, tanto actuales, como 
para mitigar las emisiones futuras. 
Cualquier actividad genera emisio-
nes. Donde no podamos reducir 
más, aplicaremos estos recursos 
para pagar créditos de compensa-
ción para ser neutros o positivos en 
carbono.

DESCARBONIZACIÓN, CÓMO ABORDAR EL ALCANCE 3

Víctor Cañadas Molina
Sostenibility Advisor del Grupo Ferrer 
Internacional

“Esto no va de ‘te evalúo  y si no estás 
bien dejo de trabajar contigo’, sino  
de acompañar a nuestros proveedores 
en su reducción de emisiones”.

5º CONGRESO DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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Mónica Chao
Directora de Sostenibilidad en Ikea España*  
y presidenta de Women Action Sustainability (WAS)

“Tenemos la oportunidad única  de ser  
la generación que va a cambiar el curso 
de la historia”.

En el contexto actual necesitamos 
buscar liderazgos distintos. Estamos 
acostumbrados a que los líderes 
quienes nos digan qué hacer, pero 
cada vez hay más espacio para lide-
razgos individuales. Todos forma-
mos parte del cambio. Desde Ikea, 
siguiendo el lema “ningún método 
es más efectivo que un buen ejem-
plo”, de nuestro fundador, Ingvar 
Kamprad actuamos con coherencia 
para inspirar el cambio.

Más allá de la crisis climática y de 
recursos, me gustaría subrayar dos 
factores en los que debemos actuar. 
El primero es la desigualdad. En Es-
paña un 30% de la población está 
en el umbral de pobreza. Y el segun-
do es la polarización. Nuestro país 
es uno de los más polarizados y eso 
impacta en la sostenibilidad. Me 
preocupa que los desafíos medioam-
bientales se aborden con soluciones 
polarizadas y no basadas en ciencia. 

Alianzas esenciales
Tenemos la oportunidad única de 
ser la generación que va a cambiar 
el curso de la historia. Pero no pode-
mos enfrentar los desafíos con lide-
razgos individuales. Son necesarias 
alianzas de todo tipo, público-priva-
das, entre empresas y entre perso-
nas. Necesitamos darnos la mano 
para aprender y coger velocidad.

3 ejes en Ikea:
1  Healthy & sustainable living. Ofre-
cemos servicios de economía circu-
lar, soluciones para aumentar la efi-
ciencia energética y aumentamos 
nuestra oferta de proteína vegetal 
en los restaurantes.

2  Circular & climate positive. Nues-
tro objetivo es ser climate positive en 
2030, es decir, generar más recursos 
de los que consumimos. Es muy am-
bicioso pero vamos a trabajar por lo-
grarlo. Los materiales representan el 

40% de nuestra huella de carbono. 
Nuestro objetivo para 2030 es que el 
100% sean renovables o reciclados.

Además, la mayor parte de nuestra 
madera cumple con el certificado 
FSC, publicamos en nuestra web 
dónde compramos la madera, y des-
de hace años invertimos en bosques 
para generar más recursos de los 
que consumimos. 

En energía,el 30% del consumo de 
las tiendas proviene de sus propias 
placas solares, el 85% de toda la 
energía que consumimos es renova-
ble. Además, en España en 2022, a 
través de la inversión en proyectos 
de generación de renovables, hemos 
generado más energía de la que he-
mos consumido.

3  Fair & equal. Garantizamos las 
condiciones laborales en toda la ca-
dena de suministro aplicando nues-
tro código IWAY desde hace 15 años 
Y aplicamos programas de emplea-
bilidad para colectivos vulnerables 
como inmigrantes o refugiados. En 
España hemos aportado 10 millones 
de euros al plan Allen para fomentar 
la transición ecológica y la genera-
ción de empleo.

Juntos podemos ayudar a detener 
el cambio climático. Compartimos 
un mismo hogar y podemos prote-
gerlo entre todos.

*Cargo ocupado hasta marzo de 2023.

ONE HOME, ONE PLANET. LA SOSTENIBILIDAD EN IKEA

 Economía circular. Tenemos recursos limitados, pero la tecnología y el co-
nocimiento son infinitos. Si el sistema no se regenera es por los usos que 
damos a esos recursos. La solución pasa por la tecnología y un profundo 
cambio de hábitos, con mucho margen para la innovación circular.

 España, a la cabeza. En España tenemos normativas que nos ponen a la 
cabeza de Europa en sostenibilidad. Vamos a golpe de legislación. Como 
compañía internacional desde otras delegaciones nos explican avances 
que implantamos hace 5 años en España.

REFLEXIONES SOBRE...
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Hace décadas que identificamos un 
problema, pero no se ha querido o 
sabido resolver y ahora explota. Vi-
vimos en un planeta con recursos li-
mitados y su consumo no puede au-
mentar infinitamente, tiene que 
bajar por razones geológicas y ter-
modinámicas.

En Europa la materia prima que 
desciende y que más nos impacta 
es el petróleo. La producción de pe-
tróleo crudo convencional llegó a su 
máximo hace 18 años y desde en-
tonces está cayendo. Las empresas 
petroleras han reducido su inver-
sión en más de un 55% desde 2014 
porque cada vez es menos rentable 
extraerlo. Esto tiene una derivada 
crucial en la escasez global de dié-
sel, que ya ha caído un 15% desde 
2018. La falta de diésel afecta a mu-
chos sectores, incluida la alimenta-
ción. Además, tenemos problemas 
con otras materias primas, como el 
gas natural que, aunque no ha al-
canzado su máximo de extracción, 
se enfrenta a precios desorbitados, 
acentuados por la guerra en Ucra-
nia. Estos problemas han venido 
para quedarse. Son el síntoma del 
agotamiento progresivo de los com-
bustibles fósiles.

Limitaciones de las renovables
No se va a producir una simple sus-
titución de unas energías por otras. 
Las energías renovables no pueden 
sustituir al 100% a las energías fósi-
les por dos motivos: por la escasez 

de materias primas para hacer esa 
transición a escala global y por su 
alta interdependencia de combusti-
bles fósiles. Además, las energías 
renovables generan electricidad, 
pero el consumo eléctrico represen-
ta solo el 20% del consumo energé-
tico mundial, hay sectores que no se 
pueden electrificar y el consumo de 
electricidad cae en toda la OCDE 
desde 2008.

Mejorar el aprovechamiento
Sin duda, el futuro será 100% reno-
vable, pero la clave es cómo apro-
vechamos esa energía, más allá de 
generar electricidad. Por ejemplo, 
los residuos orgánicos tienen un 
gran potencial, tenemos que revalo-
rizarlos para convertirlos en nuevos 
materiales, biogás, reactivos quími-
cos, etc.

Y otras tecnologías palanca, como el 
hidrógeno verde, son interesantes 
para generar calor en industrias 
como la del vidrio o los fertilizantes.

Cambio de modelo
Necesitamos una transformación in-
tegral de la sociedad, de la industria 
y la cadena de suministro. El modelo 
económico actual ha funcionado 
bien durante décadas. Pero se aca-
bó, ya no crece y genera problemas. 
96 países han sufrido revueltas so-
ciales por falta de alimentos en el úl-
timo año, como Sudáfrica o Pakis-
tán. Hay soluciones, pero tenemos 
que reconocer el problema.

Alimentos más caros
Tendremos que destinar más renta a 
la alimentación. Se deben trasladar 
los costes y hacer pedagogía para 
explicarlos. La abundancia de ener-
gía barata se ha acabado y esto in-
fluye en los precios, también de los 
alimentos. Además, las condiciones 
climáticas afectan a las cosechas.Te-
nemos que aceptar la subida del 
precio de los alimentos.

El poder de Rusia
Rusia, el país más grande del mun-
do, tiene una enorme variedad de 
materias primas que influyen en to-
das las industrias. Por ejemplo, su-
ministran el 40% mundial de zafiro 
azul para chips o el 30% de uranio 
enriquecido, entre otros. Es uno de 
los principales productores de trigo 
y fertilizantes, sin hablar del petró-
leo, gas y carbón. La capacidad de 
Rusia para estrangular la economía 
es brutal.

Resiliencia empresarial
Las empresas deben entender que la 
escasez no significa solo carestía de 
recursos, también implica volatilidad 
y disrupciones para las que deben 
preparar planes de contingencia.

El agotamiento de los recursos plan-
tea problemas de viabilidad e incer-
tidumbre. Es conveniente analizar el 
origen de las materias primas de 
cada empresa y estudiar qué susti-
tutivos podrían utilizar. La clave de 
este siglo es la resiliencia.

LA ESCASEZ QUE VIENE

Antonio Turiel
Investigador Científico del CSIC

“Sin duda el futuro será 100% 
renovable,  pero la clave es cómo 
aprovechamos esa energía, más allá  
de generar electricidad”.

5º CONGRESO DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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Andrés Conde
CEO de Save The Children España

“Cree mos en el papel de las empresas 
como agente de transformación social 
para proteger a la infancia en riesgo  
de pobreza severa”.

Desde Save the Children estamos 
centrados en proteger a la infancia 
en riesgo de pobreza severa. A par-
tir de nuestra experiencia, creemos 
en el papel de las empresas como 
agente de transformación social. 

La crisis climática es la mayor ame-
naza para el presente y el futuro de 
nuestra infancia: aumenta la morta-
lidad infantil, provoca migraciones, 
empobrecimiento radical de los 
más vulnerables y crisis sociales. 
Por tanto, la crisis climática no se 
puede separar de la crisis social. 
Sin embargo, las empresas tienen 
dificultades a la hora de medir su 
impacto social. En primer lugar, por 
falta de estandarización y en se-
gundo lugar porque no siempre son 
conscientes de su impacto social 
externo.

El impacto en la infancia
Dimensión. La infancia representa el 
30% de la población mundial actual 
y el 100% de la población futura.

Vulnerabilidad. Es uno de los colec-
tivos más vulnerables, en las crisis 
pagan el precio más alto.

El impacto de las empresas. De ma-
nera consciente o inconsciente la 
actividad de cualquier empresa im-
pacta sobre la infancia. El impacto 
de las empresas alimentarias se 
centra en:

• Trabajo infantil. El 70% del traba-
jo infantil en el mundo se produce 
en el sector agroalimentario por-
que los países más pobres viven 
casi en exclusiva de este sector. 
Es un problema complejo, pero no 
inabordable.

• Obesidad y sobrepeso. Según la 
OMS hay 70 millones de niños 
con sobrepeso y obesidad que se 
convierten en adultos obesos con 
mayor riesgo de enfermar. Cuida-
do con la comunicación de pro-
ductos con alto contenido en azú-
cares y grasas que repercuten 
sobre la infancia.

• Fertilizantes y pesticidas por la 
forma en que se usan en determi-
nados contextos, que empobre-
cen suelos, contaminan aguas y 
generan sequía.

La experiencia de Ferrero contra 
el trabajo infantil
Desde Save the Children desarrolla-
mos proyectos con empresas abor-
dando toda la cadena de suministro 
y centrándonos en cultivos como el 
cacao, el algodón, el café o el aceite 
de palma, en los que la explotación 
infantil es intensa. 

Desarrollamos un proyecto con Ferre-
ro para reducir la prevalencia del tra-
bajo infantil en Costa de Marfil, donde 
se produce el 41% de todo el cacao 

mundial, y donde 1 de cada 3 trabaja-
dores son niños. Creamos un proyecto 
para reducir el trabajo infantil en 65 
comunidades productoras de cacao a 
través de campañas de sensibilización 
sobre los riesgos del trabajo infantil 
y ofreciendo nuevas oportunidades 
educativas a los niños que trabajan, 
creando aulas de enlace para aque-
llos que habían dejado de estudiar y 
ofreciendo formación profesional. 
Este proyecto llega a 40.000 perso-
nas (18.000 niños y 22.000 adultos) 
para reducir significativamente la 
prevalencia de trabajo infantil.

La clave es dotar de medios de vida 
a las familias más pobres, de madres 
solas con muchos hijos o de niños 
huérfanos. Las familias no quieren 
que sus hijos trabajen, pero lo nece-
sitan. Por eso, hemos creado asocia-
ciones de ahorro y préstamo, fami-
lias de acogida y hemos formado a 
las comunidades para que sean más 
resilientes ante los shocks climáti-
cos y la volatilidad de los precios.

Comunicar
Es fundamental comunicar estas ac-
ciones. En el mundo latino y euro-
peo tenemos reticencia a comuni-
carlas por miedo a que nos 
recuerden todo lo que no estamos 
haciendo. Pero os animo a que co-
muniquéis para vencer prejuicios 
culturales y transmitir lo mucho y lo 
bueno que ya estamos haciendo.

MEJORAR EL IMPACTO DE LAS EMPRESAS EN LA INFANCIA



Economía circular,  
eje de la estrategia pública
Todas las administraciones reconocen la necesidad de implantar la eco nomía cir-
cular, ¿pero cómo?, ¿con qué plazos?, ¿con qué financiación? Responsa bles de 
Baleares, Cataluña, Comunidad Valenciana, Galicia y Madrid coincidieron en que la 
colaboración público-privada es indispensable.

COMUNICAR LA ECONOMÍA CIRCULAR

• La economía circular anónima no sirve. Hay muchas iniciativas de economía 
circular, pero una parte queda en el anonimato. Necesitamos más esfuerzo 
y presupuesto para comunicar las buenas prácticas.

• La colaboración público-privada debe incidir en nuevas líneas de trabajo que 
sean un win-win y replicables a escala estatal o europea para favorecer la uni-
dad de mercado.

• Recuperar materiales de vertederos antiguos. Debemos recuperar lo que ente-
rramos en los años 90 y 2000. Ya estamos preparados tecnológicamente para 
abrirlos y reciclar materias primas secundarias, como hace EE.UU.

Joan Piquer
Dir. Gral. de Calidad y Educación Ambiental  

de la Generalitat Valenciana

COLABORAR DESDE UNA PERSPECTIVA REALISTA

• Fomento de la economía circular. Tenemos un gran número de proyectos de 
economía circular en ámbitos muy concretos, desde la gestión de los biorresi-
duos hasta el residuo textil.

• Producir menos y mejor. No podemos continuar hinchando el globo y ver dónde 
revienta. Necesitamos ser realistas. Da miedo el decrecimiento, pero hay que 
abordarlo. Con crisis como la de Ucrania se hace más evidente que es necesario.

• Fiscalidad para el mañana. Los impuestos ambientales no son para fastidiar a 
las empresas. Su objetivo final es que dejen de ser necesarios. La fiscalidad am-
biental debe revertir en inversión para el sector.

Isaac Peraire
Director de la Agència  

de Residus de Catalunya

C84    5º CONGRESO DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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EQUILIBRIO ENTRE ACTIVIDAD 
EMPRESARIAL Y MEDIO AMBIENTE

• Esta transición nos invita a repensar el equilibrio 
entre la actividad y el medio ambiente y encon-
trar espacio para seguir creciendo.

• Misma dirección público-privada. Las respuestas 
al reto medioambiental vienen del compromiso 
conjunto de la sociedad, de los incentivos que 
ofrezcamos desde las Administraciones Públicas y 
de las inversiones de las empresas.

• Marco normativo estable y dinámico. Nuestro pa-
pel es crear un marco normativo que reduzca car-
gas administrativas para dar viabilidad a los pro-
yectos con potencial de crear riqueza económica, 
social y medioambiental.

Cristina Aparicio
Dir. Gral. de Economía Circular y vicepresidenta 

de Medio Ambiente y Agricultura  
de la Comunidad de Madrid

LO PÚBLICO COMO PARADIGMA

• Criterios circulares. Hemos empezado con la es-
trategia de economía circular de la empresa públi-
ca más grande de Galicia, el Servicio Gallego de 
Salud, dinamizando la economía circular con crite-
rios de contratación circulares y actuando como 
prescriptores para la ciudadanía.

• Nuestro Manual de Contratación Ecológica inclui-
rá elementos de circularidad en la contratación 
pública.

• Ayudas para implantar la economía circular. El 
Instituto Gallego de Promoción Económica convo-
ca ayudas con criterios consensuados con los sec-
tores empresariales, con los que buscamos un 
efecto de dinamización.

Sagrario Pérez
Dir. Gral. de Calidad, Sostenibilidad  

y Cambio Climático de la Xunta de Galicia

MÁS INFORMACIÓN REAL

• Necesitamos reducir y reutilizar. Visitando un vertedero vemos la cantidad de 
envases que seguimos enterrando o que se cuelan en el bioestabilizado, por lo 
que ni recuperamos material ni el bioestabilizado es de calidad.

• Visitar vertederos para ver el problema. Igual que vamos a conocer procesos 
de producción o cómo funciona un supermercado, no hay nada mejor que visitar 
un vertedero para entender el problema.

• La normativa también genera oportunidades. Nuestra ley turística exige planes 
de circularidad a las empresas y también les ha ayudado a mejorar procesos y 
ganar volumen.

Sebastià Sansó
Dir. Gral. de Residuos y Gestión Ambiental  

en el Govern de les Illes Balears



La sostenibilidad según 
el consumidor
 El rol del consumidor es fundamental para asentar el desarrollo sostenible. ¿Pero 
qué opinan los jóvenes? ¿Y los mayores? ¿A qué le dan más importancia? El valor 
de la información, la transparencia y la conciencia climática son los aspectos 
en los que más coinciden.

CONSCIENCIA DE CONSUMO

• Reflexión consciente. La clave para llevar una vida más sostenible es pararse y 
pensar antes de comprar. Muchas veces consumimos productos que no necesita-
mos, como pasa con algunas prendas de ropa. Debemos pensar en las conse-
cuencias de este tipo de consumo. 

• Analizar todo el proceso. A veces vemos sellos que simbolizan la sostenibilidad, 
pero si analizamos el producto vemos que no es realmente sostenible. No basta 
con cambiar el packaging, todo el proceso de producción debe sersostenible. O, 
por ejemplo, en el supermercado vemos frutas perfectas, pero en mi pueblo las 
que veo en el campo no son tan perfectas. 

Carmen Martínez
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APOSTAR POR LA FORMACIÓN 

• La inflación como barrera. Según un informe de PWC el 60% de los españoles 
quiere llevar un estilo de vida sostenible, pero encuentra barreras. En este en-
torno inflacionista es difícil pedirle al consumidor que pague más por productos 
sostenibles. Pero si fuéramos conscientes de todo lo que se nos viene encima, 
seríamos más sostenibles, por egoísmo. 

• Más formación que penalización. No creo en penalizar al consumidor, creo en la 
educación y la formación. Las penalizaciones o las multas aportan un enfoque ne-
gativo. Sin embargo, la educación y la información generan la cultura del cambio. 
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CLARIDAD EN LA INFORMACIÓN

• Información digital. La información es poder y las herramientas digitales ayu-
dan a compartirla. Pero hay que tener cuidado con dos aspectos: no ofrecer un 
exceso de información, porque puede provocar parálisis a la hora de elegir, y por 
otro lado, adoptar un enfoque divulgativo para que la información llegue correc-
tamente al consumidor.

• Cada movimiento cuenta. Es esencial ser consciente de cada movimiento 
que haces. Necesitamos entender que un pequeño movimiento puede marcar la-
diferencia. El éxito de la moda rápida me hace pensar que una parte de la socie-
dad no está concienciada.
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EXPERIENCIA EN ECONOMÍA CIRCULAR

• Economía circular, una tendencia antigua. Somos una generación que ha apren-
dido a aprovechar los recursos. Las antiguas generaciones conocemos bien la 
economía circular, nos la inculcaron día a día.

• Responsabilidad. Debemos ser responsables, conocer nuestros derechos y obli-
gaciones. Como dicen los masáis no hemos heredado la tierra de nuestros pa-
dres, sino que la hemos tomado prestada de nuestros hijos. Tenemos que pensar 
en las próximas generaciones.

• Consumidor informado. No hay mejor regulador de la economía global que un 
consumidor bien informado. Nuestra mano domina la economía. 
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Ousman Umar
Fundador de Nasco Feeding Minds

“Si queremos ayudar a África,  
 tenemos que alimentar sus mentes,  
no sus estómagos”.

Ousman Umar nació en Ghana. 
De mente despierta, de niño soña-
ba con “viajar al país de los blan-
cos”. Con 12 años emprendió un via-
je a Europa que duró 5 años. Tras 
cruzar el Sáhara a pie, el mar en pa-
tera y ver morir a la mayoría de sus 
compañeros de viaje, llegó a España. 
Ahora es la voz de los que no pudie-
ron acabar el mismo viaje y evita 
que más jóvenes como él arriesguen 
su vida ofreciéndoles formación y 
oportunidades laborales en Ghana. 
Resiliencia, incertidumbre y adapta-
ción cobran una dimensión nueva a 
través de su experiencia vital.

Los orígenes
Ousman Umar nació un martes. En 
su tribu, los walas, el año carece de 
importancia. Su madre falleció tras 
el parto y en su tribu, cuando esto 
sucede, se considera culpable al 
bebé y una amenaza para toda la 
comunidad. Afortunadamente, el pa-
dre de Ousman era el chamán, por 
lo que sobrevivió.

Una mente inquieta
En su pueblo no había radio, televi-
sión ni escuela. Los dos años que fue 

a la escuela tenía que caminar 14 ki-
lómetros. Un día vio un avión atrave-
sar el cielo y preguntó: “¿Quién hizo 
ese pájaro metálico? Los blancos. 
¿Por qué los blancos son capaces de 
hacer eso y yo no? ¿Dónde viven los 
blancos?”. La curiosidad y la imagi-
nación impulsaron su viaje.

Al país de los blancos
Con 9 años Ousman salió de su tri-
bu para trabajar en la ciudad como 
soldador, entre otras profesiones. 
Con 12 años inició un viaje para lle-
gar “al país de los blancos”. Un via-
je de 22.000 kilómetros, que duró 
5 años y en el que atravesó 8 paí-
ses, cruzando desiertos a pie y na-
vegando en pateras atestadas. Lle-
gó a Barcelona con casi 18 años. En 
esos 5 años fue víctima de los trafi-
cantes de emigrantes, le detuvieron 
y le volvieron a liberar, cambiándole 
el nombre hasta 10 veces –porque 
Europa paga por cada detención de 
inmigrantes– y vio morir a la mayo-
ría de sus compañeros de viaje. 
Atravesó el desierto del Sahara jun-
to a 46 personas. Solo 6 sobrevivie-
ron. Ya en el océano, la patera en la 
que viajaba su mejor amigo, con 
350 personas, se hundió. Nadie so-
brevivió. Él tuvo suerte y llegó a 
Fuerteventura. De allí pasó a Málaga 
y después a Barcelona.

Su vida en España
Tras dormir varios meses en las ca-
lles de Barcelona, una familia lo aco-

gió. Su vida dio un vuelco. Fue a la 
escuela; aprendió inglés, español y 
catalán y entendió que el talento no 
tiene color, que los blancos no son 
médicos por tener la piel blanca. Se 
graduó en Relaciones Públicas, Mar-
keting y Administración de Empre-
sas y tiene un máster en Coopera-
ción Internacional por ESADE. Ha 
escrito dos libros y en 2021 fue ga-
lardonado con el Premio Princesa 
de Girona Social.

Propósito de vida
Bajo la protección de su familia 
adoptiva Ousman decidió que todo 
lo vivido tenía que servir para algo. 
Se propuso ser la voz de todos 
aquellos que no llegaron con vida, 
convencido de que la solución a la 
inmigración está en el origen. “Lo 
que me diferencia del resto de in-
migrantes que están en la calle es 
que yo pude alimentar mi mente. 
Si queremos ayudar a África, hay 
que alimentar sus mentes, no sus 
estómagos”. 

Ousman ha fundado la ONG Nasco 
Feeding Minds para cambiar el pa-
radigma de la ayuda humanitaria, 
porque no ha funcionado. Lo que 
África necesita es conocimiento. 
Por eso desde su ONG se ha pro-
puesto “alimentar mentes porque 
esos jóvenes liderarán el cambio 
en sus comunidades”. No es sufi-
ciente con hacer el bien. ¡Hay que 
hacerlo bien!

DESDE GHANA HASTA “EL PAÍS DE LOS BLANCOS”

“Quiero ser la voz  de los  
que no llegaron  y evitar que 
otros niños pasen por lo  
que yo pasé”.
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