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59 Congreso de
Desarrollo Sostenible
Re-evolucionando

el modelo de consumo

La escasez de materias primas y de energia y el cambio climatico
estan acelerando la renovacion de los modelos de produccion y
consumo. EI 59 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 publicos y consumidores, que han trazado el contexto actual
en el que las compafias evolucionan en su desarrollo sostenible.
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* Cerca de 200 profesionales se dieron cita en el 5° Congreso de Desarrollo Sotenible de AECOC
y FIAB que se celebré en la Nave, un espacio que antes albergaba una fabrica de ascensores y se
ha reconvertido en centro de convenciones.
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JOSE MARIA BONMATI

Director general de AECOC

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 transformacién y esto condiciona costes adi-
cionales y ralentiza proyectos.

En la colaboracién publico-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 desafios multifactoriales, como el
desarrollo sostenible, la fiscalidad no es la Unica via, hay que
activar mas palancas. Los costes que se nos incorporan se-
ran dificiles 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 politicos, nadie se esté ‘forrando’, todo
lo contrario, se estd haciendo un gran esfuerzo en margenes.

MAURICIO GARCIA DE QUEVEDO

Director general de FIAB

El contexto geopolitico genera una gran volatilidad. A esto se
suman la presion requlatoria y la evolucién del precio ener-
gético, que incrementa las dificultades en un sector altamen-
te consumidor de energia, gas y electricidad, con fuerte ca-
racter exportador y que siempre ha velado por la seguridad
alimentaria, la calidad y la lucha contra el desperdicio ali-
mentario.

Es fundamental la colaboracién publico-privada, la unidad de
mercado, la sequridad juridica y acompasar las medidas a los
tiempos de Europa y a las condiciones ambientales.

Los productores llevan afios mejorando la circularidad de los
envases a través del ecodisefio. Medidas como el impuesto
especial de envases de un solo uso o la extensién de la RAP
han supuesto un especial impacto negativo sobre las empre-
sas. Recordemos que la premisa basica de la UE es garantizar el
mercado comuny la libre circulacion de bienes. La proporcio-
nalidad, armonizacién y coherencia de las medidas es pri-
mordial.
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Victor Cainadas Molina
Sostenibility Advisor del Grupo Ferrer

Internacional

“Esto no va de ‘te evallo y si no estas
bien dejo de trabajar contigo’, sino

de acompanar a nuestros proveedores
en su reduccion de emisiones”.

DESCARBONIZACION, COMO ABORDAR EL ALCANCE 3

El gran reto de la descarbonizacion
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 cientificos.
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 Economia circular. Los residuos
representan el 12% de nuestras emi-
siones. Nos hemos centrado en re-
ducirlos y aumentar la valorizacién.

Nuestro modelo de packaging soste-
nible se basa en ecodisefo, materia-
les, reciclaje y colaboracién, porque
es esencial avanzar con nuestros
proveedores y crear alianzas con
otras empresas farmacéuticas. En
2030 mas del 50% de nuestros pro-
ductos estaran ecodisefiados. Ya he-
mos incorporado nuevos materiales
100% reciclables, hemos eliminado
PVC y hemos reducido cartén en
embalajes logisticos.

3 Descarbonizacién energética.
Partimos de tres iniciativas: reduc-
cion del consumo energético en
nuestros edificios; compra de ener-
gia renovable; y autoconsumo de

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

4 Movilidad sostenible. A raiz de la
pandemia hemos reducido nuestra
presencialidad en viajes, reuniones,
etc. Ademas, nuestro objetivo es con-
tar con una flota de vehiculos 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 Acompafamiento 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
mas alld de “te evallo y si tus emi-
siones son demasiado altas dejo de
trabajar contigo”. Nosotros acom-
pafiamos a nuestros proveedores en
4 niveles:

* Programa de sensibilizacién ma-
sivo dirigido a todos los proveedo-
res para generar concienciacién a
través de webinars y sesiones infor-
mativas.

e Calculo de emisiones. Identifica-
mos a los proveedores mas relevan-
tes por volumen de actividad y los
acompafiamos a la hora de calcular
emisiones y establecer un plan para
reducirlas. No imponemos criterios,
solo les acompafiamos.

e Acciones conjuntas. A los 8 pro-
veedores mas significativos les plan-
teamos acciones conjuntas de alto
impacto, en las que invertimos

12 millones de euros anuales.

e Compartir y premiar las mejores
prdcticas. Identificamos a proveedo-
res con excelentes reducciones de
emisiones para aprender de sus es-
trategias y compartirlas con el resto
de proveedores. Ademas, les gratifi-
camos con incentivos econémicos.

6 Neutralizacién 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 afiade un precio interno
basado en las emisiones de estas
operaciones para incentivar inver-
siones bajas en carbono, impulsar la
eficiencia y, lo mds importante, afia-
dir criterios de descarbonizacién 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-
carbonizacion, tanto actuales, como
para mitigar las emisiones futuras.
Cualquier actividad genera emisio-
nes. Donde no podamos reducir
mas, aplicaremos estos recursos
para pagar créditos de compensa-
cién para ser neutros o positivos en
carbono.



Monica Chao

Directora de Sostenibilidad en Ikea Espaiia*
y presidenta de Women Action Sustainability (WAS)

“Tenemos la oportunidad Unica de ser
la generacién que va a cambiar el curso

de la historia"

ONE HOME, ONE PLANET. LA SOSTENIBILIDAD EN IKEA

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

Mas alld de la crisis climdtica y de
recursos, me gustaria subrayar dos
factores en los que debemos actuar.
El primero es la desigualdad. En Es-
pafia un 30% de la poblacién estd
en el umbral de pobreza. Y el segun-
do es la polarizacion. Nuestro pais
es uno de los mas polarizados y eso
impacta en la sostenibilidad. Me
preocupa que los desafios medioam-
bientales se aborden con soluciones
polarizadas y no basadas en ciencia.

Alianzas esenciales

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

3 ejes en lkea:

1 Healthy & sustainable living. Ofre-
cemos servicios de economia circu-
lar, soluciones para aumentar la efi-
ciencia energética y aumentamos
nuestra oferta de proteina vegetal
en los restaurantes.

2 Circular & climate positive. Nues-
tro objetivo es ser climate positive en
2030, es decir, generar mas recursos
de los que consumimos. Es muy am-

bicioso pero vamos a trabajar por lo-
grarlo. Los materiales representan el

REFLEXIONES SOBRE...

 Economia circular. Tenemos recursos limitados, pero la tecnologia y el co-
nocimiento son infinitos. Si el sistema no se regenera es por los usos que
damos a esos recursos. La solucién pasa por la tecnologia y un profundo
cambio de habitos, con mucho margen para la innovacion circular.

» Espaia, a la cabeza. En Espafia tenemos normativas que nos ponen a la
cabeza de Europa en sostenibilidad. Vamos a golpe de legislacién. Como
compafifa internacional desde otras delegaciones nos explican avances
gue implantamos hace 5 afios en Espafia.

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

Ademas, la mayor parte de nuestra
madera cumple con el certificado
FSC, publicamos en nuestra web
dénde compramos la madera, y des-
de hace afios invertimos en bosques
para generar mas recursos de los
gue consumimos.

En energia,el 30% del consumo de
las tiendas proviene de sus propias
placas solares, el 85% de toda la
energia que consumimos es renova-
ble. Ademas, en Espafia en 2022, a
través de la inversién en proyectos
de generacion de renovables, hemos
generado mas energia de la que he-
mos consumido.

3 rair & equal. Garantizamos las
condiciones laborales en toda la ca-
dena de suministro aplicando nues-
tro cédigo IWAY desde hace 15 afios
Y aplicamos programas de emplea-
bilidad para colectivos vulnerables
como inmigrantes o refugiados. En
Espafia hemos aportado 10 millones
de euros al plan Allen para fomentar
la transicién ecoldgica y la genera-
cion de empleo.

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

*Cargo ocupado hasta marzo de 2023.



LA ESCASEZ QUE VIENE

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 geolégicas y ter-
modindmicas.

En Europa la materia prima que
desciende y que mds nos impacta
es el petréleo. La produccién de pe-
tréleo crudo convencional llegd a su
maximo hace 18 afios y desde en-
tonces estd cayendo. Las empresas
petroleras han reducido su inver-
sién en mas 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 caido un 15% desde
2018. La falta de diésel afecta a mu-
chos sectores, incluida la alimenta-
cién. Ademads, tenemos problemas
con otras materias primas, como el
gas natural que, aunque no ha al-
canzado su maximo de extraccién,
se enfrenta a precios desorbitados,
acentuados por la guerra en Ucra-
nia. Estos problemas han venido
para quedarse. Son el sintoma del
agotamiento progresivo de los com-
bustibles fésiles.

Limitaciones de las renovables
No se va a producir una simple sus-
titucion de unas energias por otras.
Las energias renovables no pueden
sustituir al 100% a las energias fési-
les por dos motivos: por la escasez
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Antonio Turiel
Investigador Cientifico del CSIC

“Sin duda el futuro serd 100%
renovable, pero la clave es como
aprovechamos esa energia, mas alla
de generar electricidad”.

de materias primas para hacer esa
transicién a escala global y por su
alta interdependencia de combusti-
bles fésiles. Ademas, las energias
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 serd 100% reno-
vable, pero la clave es cdmo apro-
vechamos esa energia, mas alld de
generar electricidad. Por ejemplo,
los residuos orgdnicos tienen un
gran potencial, tenemos que revalo-
rizarlos para convertirlos en nuevos
materiales, biogds, reactivos quimi-
cos, etc.

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

Cambio de modelo

Necesitamos una transformacioén in-
tegral de la sociedad, de la industria
y la cadena de suministro. EI modelo
econdmico actual ha funcionado
bien durante décadas. Pero se aca-
bd, ya no crece y genera problemas.
96 paises han sufrido revueltas so-
ciales por falta de alimentos en el Ul-
timo afo, como Sudéafrica o Pakis-
tdn. Hay soluciones, pero tenemos
gue reconocer el problema.

Alimentos mas caros

Tendremos que destinar mds renta a
la alimentacién. Se deben trasladar
los costes y hacer pedagogia para
explicarlos. La abundancia de ener-
gia barata se ha acabado y esto in-
fluye en los precios, también de los
alimentos. Ademas, las condiciones
climaticas afectan a las cosechas.Te-
nemos que aceptar la subida del
precio de los alimentos.

El poder de Rusia

Rusia, el pais mds 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
enriguecido, entre otros. Es uno de
los principales productores de trigo
y fertilizantes, sin hablar del petré-
leo, gas y carbdn. La capacidad de
Rusia para estrangular la economia
es brutal.

Resiliencia empresarial

Las empresas deben entender que la
escasez no significa solo carestia 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 podrian utilizar. La clave de
este siglo es la resiliencia.



Andrés Conde
CEO de Save The Children Espaiia

“Creemos en el papel de las empresas
como agente de transformacion social
para proteger a la infancia en riesgo
de pobreza severa".

MEJORAR EL IMPACTO DE LAS EMPRESAS EN LA INFANCIA

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 transformacion social.

La crisis climatica 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
mads vulnerables y crisis sociales.
Por tanto, la crisis climatica 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 estandarizacién y en se-
gundo lugar porgue no siempre son
conscientes de su impacto social
externo.

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

Vulnerabilidad. Es uno de los colec-
tivos mas vulnerables, en las crisis
pagan el precio mas 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 paises mas pobres viven
casi en exclusiva de este sector.
Es un problema complejo, pero no
inabordable.

e Obesidad y sobrepeso. Segun la
OMS hay 70 millones de nifios
con sobrepeso y obesidad que se
convierten en adultos obesos con
mayor riesgo de enfermar. Cuida-
do con la comunicacién de pro-
ductos con alto contenido en azu-
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 sequia.

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 centrdndonos en cultivos como el
cacao, el algoddn, el café o el aceite
de palma, en los que la explotacién

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 nifios. Creamos un proyecto
para reducir el trabajo infantil en 65
comunidades productoras de cacao a
través de campafias de sensibilizacion
sobre los riesgos del trabajo infantil
y ofreciendo nuevas oportunidades
educativas a los nifilos que trabajan,
creando aulas de enlace para aque-
llos que habian dejado de estudiar y
ofreciendo formacién profesional.
Este proyecto llega a 40.000 perso-
nas (18.000 nifios y 22.000 adultos)
para reducir significativamente la
prevalencia de trabajo infantil.

La clave es dotar de medios de vida
a las familias mas pobres, de madres
solas con muchos hijos o de nifios
huérfanos. Las familias no quieren
gue 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 mas
resilientes ante los shocks climati-
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.
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Economia circular,
eje de la estrategia publica

Todas las administraciones reconocen la necesidad de implantar la economia cir-
cular, épero cdmo?, écon qué plazos?, écon qué financiacion? Responsables de
Baleares, Cataluia, Comunidad Valenciana, Galicia y Madrid coincidieron en que la
colaboracion publico-privada es indispensable.

J

COMUNICAR LA ECONOMIA CIRCULAR

La economia circular anénima no sirve. Hay muchas iniciativas de economia
circular, pero una parte queda en el anonimato. Necesitamos mds esfuerzo
y presupuesto para comunicar las buenas practicas.

La colaboracién publico-privada debe incidir en nuevas lineas 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 afios 90 y 2000. Ya estamos preparados tecnolégicamente para
abrirlos y reciclar materias primas secundarias, como hace EE.UU.

Joan Piquer
Dir. Gral. de Calidad y Educaciéon Ambiental
de la Generalitat Valenciana

COLABORAR DESDE UNA PERSPECTIVA REALISTA

Fomento de la economia circular. Tenemos un gran ndmero de proyectos de
economia circular en ambitos muy concretos, desde la gestién de los biorresi-
duos hasta el residuo textil.

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

Fiscalidad para el mafiana. 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 inversién para el sector.

Isaac Peraire

Director de la Agéncia
de Residus de Catalunya
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La sostenibilidad segun
el consumidor

El rol del consumidor es fundamental para asentar el desarrollo sostenible. éPero
gué opinan los jovenes? &Y los mayores? A qué le dan mas importancia? El valor
de la informacion, la transparencia y la conciencia climatica son los aspectos

en los que mas coinciden.

APOSTAR POR LA FORMACION

-~ Lainflacién como barrera. Segin un informe de PWC el 60% de los espafioles
quiere llevar un estilo de vida sostenible, pero encuentra barreras. En este en-
torno inflacionista es dificil pedirle al consumidor que pague mas por productos
sostenibles. Pero si fuéramos conscientes de todo lo que se nos viene encima,
seriamos mas sostenibles, por egoismo.

© Mas formacién que penalizacién. No creo en penalizar al consumidor, creo en la
educacion y la formacién. Las penalizaciones o las multas aportan un enfogue ne-
gativo. Sin embargo, la educacién y la informacién generan la cultura del cambio.

José Ramon Burgos
Jubilado, Alumno de la Universitas
Senioribus CEU, Ingeniero de Caminos
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Ousman Umar
Fundador de Nasco Feeding Minds

“Sj queremos ayudar a Africa,
tenemos que alimentar sus mentes,
no sus estémagos".

DESDE GHANA HASTA “EL PAIiS DE LOS BLANCOS"

Ousman Umar nacié en Ghana.

De mente despierta, de nifio sofia-
ba con "viajar al pais de los blan-
cos”. Con 12 afios emprendié un via-
je a Europa que durd 5 afios. Tras
cruzar el Sdhara a pie, el mar en pa-
tera y ver morir a la mayoria de sus

compafieros de viaje, llegé a Espafia.

Ahora es la voz de los que no pudie-
ron acabar el mismo viaje y evita
gue mas jévenes como él arriesguen
su vida ofreciéndoles formacién y
oportunidades laborales en Ghana.
Resiliencia, incertidumbre y adapta-
cién cobran una dimensién nueva a
través de su experiencia vital.

Los origenes

Ousman Umar nacié un martes. En
su tribu, los walas, el afio carece de
importancia. Su madre fallecid 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 chaman, por
lo que sobrevivid.

Una mente inquieta
En su pueblo no habia radio, televi-
sién ni escuela. Los dos afios que fue

""Quiero ser la voz de los
que no llegaron y evitar que
otros nifios pasen por lo
gue yo pasé”.

a la escuela tenia que caminar 14 ki-
[6metros. Un dia vio un avién atrave-
sar el cielo y pregunté: “éQuién hizo
ese pdajaro metdlico? Los blancos.
¢Por qué los blancos son capaces de
hacer eso y yo no? éDénde viven los
blancos?". La curiosidad y la imagi-
nacién impulsaron su viaje.

Al pais de los blancos

Con 9 afios Ousman salié de su tri-
bu para trabajar en la ciudad como
soldador, entre otras profesiones.
Con 12 afios inicié un viaje para lle-
gar “al pais de los blancos”. Un via-
je de 22.000 kilémetros, que durd
5 aflos y en el que atravesd 8 pai-
ses, cruzando desiertos a pie y na-
vegando en pateras atestadas. Lle-
g6 a Barcelona con casi 18 afios. En
esos 5 afios fue victima de los trafi-
cantes de emigrantes, le detuvieron
y le volvieron a liberar, cambidndole
el nombre hasta 10 veces -porque
Europa paga por cada detenciéon de
inmigrantes- y vio morir a la mayo-
ria de sus compafieros de viaje.
Atravesé el desierto del Sahara jun-
to a 46 personas. Solo 6 sobrevivie-
ron. Ya en el océano, la patera en la
gue viajaba su mejor amigo, con
350 personas, se hundid. Nadie so-
brevivié. El tuvo suerte y Illegé a
Fuerteventura. De alli pasé a Malaga
y después a Barcelona.

Su vida en Espaina
Tras dormir varios meses en las ca-
|les de Barcelona, una familia lo aco-

gi6. Su vida dio un vuelco. Fue a la
escuela; aprendid inglés, espafiol y
cataldn y entendié que el talento no
tiene color, que los blancos no son
médicos por tener la piel blanca. Se
gradué en Relaciones Publicas, Mar-
keting y Administracién de Empre-
sas y tiene un master en Coopera-
cion Internacional por ESADE. Ha
escrito dos libros y en 2021 fue ga-
lardonado con el Premio Princesa
de Girona Social.

Propésito de vida

Bajo la proteccién de su familia
adoptiva Ousman decidié que todo
lo vivido tenia que servir para algo.
Se propuso ser la voz de todos
aquellos que no llegaron con vida,
convencido de que la solucién a la
inmigracion esta en el origen. “Lo
gue me diferencia del resto de in-
migrantes que estdn en la calle es
gue yo pude alimentar mi mente.
Si queremos ayudar a Africa, hay
gue alimentar sus mentes, no sus
estémagos".

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



