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Hacia el equilibrio
entre sostenibilidad
y competitividad

Recuperar competitividad y sequir avanzando hacia una industria
cada vez mas sostenible y respetuosa con el medio ambiente y la
sociedad. Con esta premisa avanza el gran consumo en desarro-
llo sostenible, como quedd claro en el 8° Congreso de Desarrollo
Sostenible de AECOC. Mas de 250 profesionales se dieron cita

en Madrid para hablar de experiencias y resultados del SDDR en
otros paises europeos, de proyectos de agricultura regenerativa,
nuevas métricas para medir el impacto social positivo o los acuer-
dos de diligencia debida para cumplir con los estandares labora-
les en toda la cadena de valor.

LOS MOTORES DE
LA SOSTENIBILIDAD

/ Simplificacién requlatoria en
favor de la competitividad.

/ Electrificacién de la
economia.

v Aplicacion de nuevas
tecnologias, incluida la IA.

/ Desarrollo de la agricultura
regenerativa.

/ Impacto social positivo
de las compafiias, medible
y transparente.
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Los mensajes del Congreso

Ignacio Silva

PRESIDENTE DE FIAB Y MIEMBRO
DEL CONSEJO DIRECTIVO DE AECOC

/ “La evolucién del desarrollo sostenible genera un cam-
bio de modelo de negocio. Y para aplicar este cambio es
necesario que se impliquen los érganos de decision de
las compafiias al mas alto nivel".

/ "Para que las empresas puedan abordar el nuevo esce-
nario es fundamental que nuestro marco regulatorio esté
alineado con el del resto de paises europeos. Necesita-
mos seqguridad juridica para poder ser competitivos”.

José Maria Bonmati
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

/ "“En los Ultimos afios, ha habido un exceso de regulacién
y reporting en sostenibilidad, pero el sector nunca ha
cuestionado objetivos y compromisos. Ahora, ante la
simplificacién regulatoria, las empresas deben demos-
trar con hechos su compromiso con la sostenibilidad".

/ "“El objetivo de recuperar el 90% de los 20.000 millones
de envases que se ponen en el mercado cada afio en Es-
pafia requiere transformar los sistemas de recogida. Por
es0, los plazos del SDDR no son realistas. Necesitamos
ajustar tiempos y normativa”.

Mauricio Garcia de Quevedo
DIRECTOR GENERAL DE FIAB

/ “No se trata de hacer una carrera por la sostenibilidad.
Tenemos que ir todos juntos en Europa. Si cada pais o,
incluso, cada Comunidad Auténoma aplica normas dis-
tintas resulta ingobernable. Ademds, es esencial fomen-
tar la colaboracién publico-privada para alcanzar la sos-
tenibilidad ambiental, econdémica y social".

/ “Cuando se disefia una regulacién hay que tener en
cuenta la realidad de las pymes y micropymes, que re-
presentan el 95% de nuestro tejido empresarial agroali-
mentario, a las que les resulta mucho mads dificil asumir
determinadas exigencias".
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&Puede la sostenibilidad impulsar la
competitividad empresarial? Isabel
Garcia Tejerina sostiene que ademds
de posible es imprescindible en un en-
torno marcado por la incertidumbre.
La Brujula para la Competitividad eu-
ropea, que toma el relevo al Pacto Ver-
de Europeo, sitla la competitividad en
el centro de la estrategia. Para ello, se-
gun Tejerina, es fundamental avanzar
en la electrificacién de la economia,
con una red mds robusta y una fiscali-
dad que no la penalice.

"“La sostenibilidad bien entendida nun-
ca debe destruir valor, ni dificultar su
creacién, sino facilitar la creacién de

NUEVOS MOTORES
DEL DESARROLLO
SOSTENIBLE

] Las nuevas tecnologias son
econdmicamente mas com-
petitivas.

2 Los inversores integran ries-
gos fisicos y de transicion.

5 Las naciones vinculan seguri-
dad y descarbonizacion.

4 Los inversores instituciona-
les tienen mandatos de sos-
tenibilidad y descarboniza-
cién.

Isabel Garcia Tejerina

SENIOR ADVISOR EN EY Y EXMINISTRA DE AGRICULTURA
Y PESCA, ALIMENTACION Y MEDIO AMBIENTE

Sostenibilidad

y competitividad,
el equilibrio necesario

valor compartido”, afirma Isabel Gar-
cia Tejerina, senior advisorenEY y
exministra de Agricultura y Pesca,
Alimentacién y Medio Ambiente.

A la hora de dejar claro qué es sosteni-
bilidad, Tejerina subraya el valor de
pensar a largo plazo y en la necesidad
de encontrar un equilibrio medioam-
biental, social y econémico. “Todo esto
tiene que estar sobre la mesa cuando
hablamos de sostenibilidad. Si no, ha-
blamos de otra cosa”, afirma.

Del Pacto Verde a la Brujula
para la Competitividad
Analizando el liderazgo mundial de la
Unién Europea en sostenibilidad, re-
cuerdaque en 2019 Ursula von der
Leyen present6 el Pacto Verde Euro-
peo como estrategia de crecimiento.
“Ademads de apuntar a la neutralidad
climdtica para 2050, hablaba de una
sociedad equitativa y préspera, de
hacer un uso responsable de los re-
cursos vy, en ultimo lugar, de la com-
petitividad, relegdndola a un sequn-
do plano”.

Sin embargo, Tejerina recuerda que
von der Leyen acabd su mandato
anunciando que habia llegado la hora
de simplificar la actividad empresarial
para recuperar la ventaja competitiva
de Europa. “En su intento de corregir
una sostenibilidad desequilibrada, la
Comisién mantiene los objetivos del
Pacto Verde Europeo, pero hablando
de una prosperidad sostenible y com-
petitiva”. A partir de aquila Brajula
para la Competitividad toma el relevo

“Para alcanzar una
sostenibilidad competitiva,
necesitamos la electrificacion
de la economia”.

del Pacto Verde Europeo, manteniendo
objetivos y ambicién.

La necesaria electrificacion

En 2024, Letta y Draghi apuntaron ala
descarbonizacidn, la electrificaciéon y la
reduccién de costes energéticos como
prioridades estratégicas. “Para una
sostenibilidad competitiva es necesa-
ria la electrificacion de la economia”,
afirma Tejerina. Para ello, la senior ad-
visor de EY apuesta por aumentar la
oferta eléctrica con garantias de ro-
bustez y precio y por reformar la fisca-
lidad. “Espafia es uno de los Estados
miembros con mayor tributacién de la
electricidad, que triplica la del gas".

Competitividad para
garantizar la seguridad

Como afirma von der Leyen, la compe-
titividad no es solo la base de nuestra
prosperidad, sino también la de nues-
tra sequridad y nuestras democracias.
Para Tejerina la sostenibilidad no pue-
de ser “ideolégica, ni altruista, debe te-
ner impacto tangible en los negocios y
en la sociedad. Para ello sefiala que es
necesario quitar la ‘grasa legislativa’,
porque la legislacién debe acompafiar
alas empresas y no entorpecerlas. |



Agricultura
regenerativa

ces de producir cada vez mds, de
oqeo . forma eficiente y con costes relati-
M Oto r d e reS I | I e n C I a vamente estables. Pero el contexto
ha cambiado. Hoy los retos climati-
od o ° cos, la presion regulatoria, la geopo-
CO m et It IV I d a d litica y las exigencias del consumi-
y p dor requieren un nuevo modelo
agricola. Asi lo advierte Elvira Do-
mingo, directora de Agricultura Re-

El sector agroalimentario espafol acelera la transi- siliente de EIT Food, ecosistema de
cién hacia la agricultura regenerativa, mas resiliente innovacion alimentaria. Para la ex-
. R perta, la agricultura regenerativa ya
ante el cambio climatico. Para lograrlo es fundamen- no es una tendencia, sino una res-
tal tanto la colaboracién entre agricultores, empre- puesta necesaria al contexto actual.
o . No se trata de producir mas, sino
sas y administraciones, como generar demanda, mejor, con menos impacto y mas re-
transmitiendo al consumidor sus beneficios para siliencia®, afirma.
la salud del planeta y de las personas. Durante el Recuperar el suelo
Congreso de Desarrollo Sostenible de AECOC, EIT El suelo, el activo mas critico de la
i . ] . cadena agroalimentaria, se esta debi-
Food, Nestlé, PepsiCo y Unilever compartieron litando y la cadena de valor también
sus proyectos y aprendizajes con la agricultura se hace mas fragil. Es urgente dete-
. ner este proceso, porque el coste de
regeneratlva. la inaccidén es mayor que el coste

de la transicién”, advierte Domingo.

* De izg. a dcha. Paloma Sanchez, directora de Competitividad y Sostenibilidad de FIAB,

La agricultura regenerativa busca
mejorar el suelo reduciendo insu-
mos quimicos, fomentando la biodi-
versidad, aumentando la materia
organica y optimizando el uso del
agua. Domingo afirma que este en-
foque se traduce en un conjunto de
prdcticas orientadas a lograr una
Jordi Aycart (Nestlé), Lluis Nache (PepsiCo) y Ana Palencia (Unilever) en el Congreso agriCUItura resiliente, con la gue los
de Desarrollo Sostenible de AECOC. agricultores puedan adaptarse sin
perder estabilidad, las explotacio-
nes sigan siendo rentables, las em-
presas tengan suministro seqguroy
los territorios resistan crisis climati-
cas sin dejar de generar valor. Por
tanto, para la directiva, es una es-
trategia necesaria para fomentar
tanto la sostenibilidad como la com-
petitividad.

Activar sinergias territoriales
EIT Food impulsa el modelo de
landscapes, proyectos que redinen a
agricultores, empresas, investigado-
res y administraciones de un mismo
territorio para trabajar en agricultu-
raregenerativa. Yacuenta m m m
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con 10 landscape en toda Europa, co-
laborando con mdas de 34 empresas
y 17 cultivos en rotacién.

El primer landscape arrancé en
Navarra en 2024 y ya cuenta con
5.000 hectéreas, 5 cultivos en ro-
tacién, cuatro empresas (Alpro,
Cargil, Danone Ecosystem e Inter-
malta) y 15 organizaciones que
aportan formacién, apoyo técnico
y métricas rigurosas. Domingo des-
taca que de esas 5.000 hectdreas,
solo 900 son incentivadas, “lo que
nos demuestra que los agricultores
estan viendo otros alicientes a la
hora de apostar por la agricultura
regenerativa".

La experiencia de Nestlé,
Pepsico y Unilever

Desde la perspectiva de estas em-
presas, la agricultura regenerativa
también se percibe como estratégi-
ca para aumentar la resiliencia ante
el cambio climatico y blindar la ca-
dena de suministro.

“La agricultura regenerativa es cla-
ve para la salud del planeta y la resi-

liencia de toda la cadena de sumi-
nistro. Necesitamos asequrar el
suministro de materias primas para
garantizar la viabilidad de las em-
presas a largo plazo”, asegura Ana
Palencia, directora de Comunica-
cién Corporativa y Sostenibilidad
de Unilever.

Ademads, como afirma Lluis Nache,
Western Europe Positive Agricultu-
re Manager de Pepsico, “adoptar la
agricultura regenerativa es estraté-
gico no solo para mitigar riesgos
materiales, sino para fortalecer el
tejido agricola local”.

En esta linea, los directivos coinci-
den en que estamos ante un cambio
de paradigma en la produccién de
alimentos que requiere la implica-
cion de toda la cadena de valor, des-
de el campo al consumidor. Desde
Nestlé, Jordi Aycart, director ibéri-
co de Supply Chain & Sostenibili-
dad, afirma: “para avanzar es im-
prescindible alcanzar la escalay la
demanda necesaria para asegurar
la rentabilidad™.

Proyectos y experiencias
Desde su dimension y alcance glo-
bal, las tres compafiias llevan mds de

una década desarrollando proyectos
de agricultura regenerativa tanto en
Espafia como en otros paises.

Entre los resultados obtenidos, des-
tacan la reduccién de emisiones de
CO,, del consumo de agua o la resi-
liencia de los cultivos ante fendme-
nos provocados por el cambio clima-
tico, como las sequias. “Lo vimos en
Extremadura en la sequia de 2021
2022: los agricultores convenciona-
les se quedaron sin cosecha, pero los
agricultores de regenerativa siguie-
ron teniendo tomates”, recuerda Ana
Palencia. Ademads, subraya cémo en
€s0s mismos cultivos, en los que
cuentan con 230 agricultores, han
reducido las emisiones de gases de
efecto invernadero en un 33% vy el
consumo de agua en un 35% por
cada kilo de tomate. También destaca
la mejora de la calidad de los alimen-
tos de sus 23 proyectos tanto en Es-
pafia como en otros paises europeos:
“Son alimentos mucho mds sabrosos
y tienen mds nutrientes, como certi-
fican técnicos culinarios”.

Desde Nestlé, Aycart destaca que
hoy el 27,6% de sus materias pri-
mas clave (cacao, café, cereales,
vegetales, etc.) ya se producen con

PALANCAS PARA ACELERAR
LA COLABORACION EN
AGRICULTURA REGENERATIVA

> Riesgos compartidos
Que se distribuyan en toda la cadena de valor,
no solo sobre el agricultor.

> Demanda constante y creciente
Es necesario fomentarla para incentivar a los
agricultores y asequrar la rentabilidad del modelo.

» Métricas rigurosas
Que generen credibilidad y confianza para atraer

inversiones.

» Financiacion estructurada
Tanto de fuentes publicas como privadas.

» Comunicacion
Para dar a conocer los beneficios de los productos
de agricultura regenerativa.



ELVIRA DOMINGO
EIT Food

“No se trata de
producir mas, sino
mejor para regenerar
el suelo que se estd
debilitando. El coste
de lainaccidén es
mayor que el de la

transicion”.

JORDI AYCART
Nestlé

"“La agricultura del fu-
turo serd regenerati-
va y colaborativa. Si
todos colaboramos,
todos ganamos".

ANA PALENCIA
Unilever

“Laagricultura
regenerativa es clave
para la salud del
planetay la resiliencia
de toda la cadena de
suministro. Es
fundamental para
asegurar el suministro
de materias primas".

LLUiS NACHE
PepsiCo

“Adoptar la
agricultura
regenerativa es
estratégico no solo
para mitigar riesgos
materiales, sino para
fortalecer el tejido
agricola local”.

agricultura regenerativa y el objeti-
vo es alcanzar el 50% en 2030.
"Hoy en Espafia, el 100% del tomate
de nuestra marca Solis, que cultiva-
mos en Extremadura, y el 100% de
los cereales de nuestra gama de nu-
tricion infantil, de Castillay Leény
Navarra, ya provienen de agricultura
regenerativa”.

Por su parte, Lluis Nache menciona
los 250 proyectos de agricultura re-
generativa de Pepsico en 34 paises,
incluida Espafia, con 4.500 hecta-
reas dedicadas a patatas (Lays) y
maiz (Doritos y Cheetos). Ademas,
subraya el valor de los pequefios
proyectos experimentales, como el
de 5 hectéreas en Avila, en los que
aplican nuevas técnicas para sequir
aprendiendo. “En esta transicion
aprendemos a medida que avanza-
mos, adaptdndonos a la gran varia-
bilidad de situaciones ambientales,
econdmicas y sociales del campo y
compartiendo aprendizajes entre
todos".

La imprescindible
colaboraciéon multisectorial
Sin duda, la colaboracién es la pa-
lanca mds poderosa para acelerar el
cambio de modelo. Y esta colabora-

ciéon comienza por acompafiar a los
agricultores en su transicién hacia
las técnicas regenerativas, que con-
llevan costes y pérdidas de rendi-
miento iniciales. “Las empresas te-
nemos que ‘arrimar el hombro'.
Nuestra responsabilidad es acompa-
flar a los agricultores, sabiendo que
esta transicién tiene principio vy fi-
nal, porque el agricultor ird ganando
autonomia", afirma Lluis Nache. To-
dos coinciden en sefialar que el apo-
yo a los agricultores es tanto agro-
némico -formacion y asesoramiento
técnico-, como econdémico, a través
incentivos e incluso cofinanciacién a
fondo perdido para impulsar los be-
neficios que llegardn mas adelante.

M4s alld del binomio agricultor-fa-
bricante, los directivos recuerdan
gue es esencial ampliar la colabora-
cién con otras compafiias de todos
los eslabones de la cadena, incluida
la distribucién, universidades, admi-
nistraciones publicas y ONGs. “Si to-
dos colaboramos, todos ganamos”,
afirma Jordi Aycart, convencido de
gue “la agricultura del futuro serd
regenerativa y colaborativa. Por
ejemplo, la rotacién de cultivos solo
se puede aplicar colaborando con
otros productores”.

Los desafios: la resistencia

al cambio y generar

demanda

La gestidon del cambio es el reto
principal al que se enfrenta la agri-
cultura regenerativa. “La adapta-
cién, tanto técnica, como financiera
e incluso cultural al nuevo modelo
implica un periodo de transicién
complejo”, asegura Aycart. Y afiade
otro desafio: garantizar la demanda
de los alimentos de agricultura re-
generativa. Comenta que, aunque
las empresas, incluida la distribu-
cion, estdn comenzando a posicio-
nar estos alimentos, es fundamental
concienciar al consumidor del valor
en términos medioambientales, so-
ciales y de calidad nutricional. “Si no
hay demanda, no funcionard”, co-
menta el directivo de Nestlé.

Desde Unilever, Ana Palencia ahon-
da en esta necesidad de llegar al
consumidor a través de la comuni-
cacién: “Necesitamos que el consu-
midor entienda la importancia de
la agricultura regenerativa para la
salud del planeta y para abastecer-
nos de alimentos maravillosos. Si lo
entiende es mas fdcil que sea con-
secuente con sus decisiones de
compra”. m
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Las claves de un
SDDR eficiente

Ante la préxima implementacion del Sistema de
Depdsito, Devolucidon y Retorno (SDDR) en Espaiia,
conocemos los resultados de este sistema en otros
paises europeos. Marian A&, presidente de la Aso-
ciacion Europea de Sistemas de Depdsito y director
general del SDDR de Eslovaquia, pone en valor tanto
las tasas de recogida separada, que superan los
objetivos europeos, como la calidad del material
recuperado y el descenso del littering.

Complejidad y resultados.

“EI' SDDR implica una enorme
complejidad logistica,
tecnoldgica y organizativa
que, cuando funciona bien,
alcanza resultados dificiles
de igualar por otras vias".

Marian Aé

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION EUROPEA DE
SISTEMAS DE DEPOSITO Y DIRECTOR GENERAL
DEL SISTEMA DE DEPOSITO, DEVOLUCION

Y RETORNO DE ESLOVAQUIA

“EI'SDDR es un modelo con
décadas de resultados

contrastados”

Cada afio, millones de botellas y latas
acaban en cunetas, playas y parques.
No por falta de conciencia medioam-
biental, sino por ausencia de incenti-
Vos para evitarlo. El sistema de depé-
sito, devolucién y retorno -conocido
como DRS por sus siglas en inglés-
lleva décadas demostrando en Euro-
pa gue hay una solucién eficaz, y Es-
pafa esta a punto de sumarse a ella.
Asi lo expuso Maridn Ag, presidente
de la Asociacion Europea de Sistemas
de Depésito y director general del sis-
tema DRS de Eslovaquia.

La mecdnica parece sencilla: el consu-
midor paga un pequefio depdsito al
comprar una bebida envasada y lo recu-
pera cuando devuelve el envase vacio
en una maquina de retorno. Pero, como
advierte A% tras esa simplicidad hay un
sistema de “enorme complejidad logis-
tica, tecnoldgica y organizativa que,
cuando funciona bien, alcanza resulta-
dos dificiles de igualar por otras vias".

Experiencias en Europa
Segun Maridn, los nimeros hablan por
si solos. Por ejemplo, paises como Di-



 Antonio Romero, Gerente de Sis-
tema de Depésito, Devolucién y
Retorno en AECOC, moderdé la in-
tervencién de Marian A¢.

namarca, que implanté su DRS en
2002, llevan mas de dos décadas man-
teniendo tasas de recogida superiores
al 90% de forma sostenida. Hoy, la le-
gislaciéon comunitaria obliga a todos
los estados miembros a alcanzar esa
misma cifra de recogida antes de
2029. Para A, ""el DRS no es una
apuesta arriesgada: es un modelo con
décadas de resultados contrastados”.

Circularidad real

Pero mds alld de la tasa de recogida,
el presidente de la Asociacién Euro-
pea de Sistema de Depdsito pone en
valor la calidad del material recupera-

¢QUE REQUIERE UN SDDR PARA TENER EXITO?

 Una legislacién clara. Que defina qué corresponde a cada actor:
- productores, que financian el modelo; distribuidores, que instalan
y gestionan las maquinas de devolucién; y Estado, que fija las re-

glas y vela por su cumplimiento.

en la misma direccion.

» Cooperacion. Que productores, distribuidores y estados remen

= Tiempo. La improvisacién tiene un alto coste. La implementa-
cién correcta de un SDDR requiere, como minimo, un afo.

°
[ (3.( . q q a q .

| ‘°‘1‘°} * Un equipo comprometido y con experiencia. Con profesiona-
Hﬂ" les de areas clave como IT, logistica y finanzas.

do, superior a la que genera la recogi-
da selectiva convencional. Cuando
una botella de PET se recoge a través
de un sistema de depdsito, llega a la
planta de reciclaje sin mezclarse con
otros residuos, limpia y clasificada. En
Eslovaquia, cuyo sistema se puso en
marcha hace 4 afos, el 87% del PET y
el 75% de las latas recogidas en 2025
regresaron directamente a la cadena
de produccidén para generar nuevos
envases.

Ademas, antes de implantar el SDDR
los envases de bebidas representaban
en torno al 20% del littering, es decir,

DESCENSO DEL LITTERING EN ESLOVAQUIA
TRAS LA IMPLANTACION DEL SDDR
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de los residuos abandonados en espa-
cios publicos y naturales de Eslova-
quia. Tras su puesta en marcha, esa
proporcién cayo en tres afios hasta si-
tuarse en un 1%. Segun Ag, la razén es
doble: quien consume, devuelve para
recuperar el depdsito; y quien encuen-
tra una botella enla calle, la recoge
porque tiene valor econémico.

Presion legislativa

Desde enero de 2025, todos los enva-
ses de bebidas deben incorporar al
menos un 25% de material reciclado,
porcentaje que subird al 30% en
2030. Para los productores, garantizar
el acceso a material reciclado de cali-
dad no es solo una cuestion ambiental:
es una necesidad de negocio. EI SDDR,
sostiene AZ, les proporciona exacta-
mente eso.

Llega el turno de Espaiia
Espafia afronta la implementacién del
SDDR partiendo de sus propias singu-
laridades -un mercado amplio, un tu-
rismo masivo y la complejidad afiadi-
da de la insularidad- que A sefiala
como factores a tener muy en cuenta.
“Ninguno es insalvable, pero todos
exigen planificacién cuidadosa”. Lo
gue la experiencia europea, y la voz
de quienes ya la han recorrido deja
claro es que el SDDR funciona, que
sus beneficios son medibles y durade-
ros, y que el momento de prepararlo
bien es ahora. |
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Fabiola Pérez

CEO Y COFUNDADORA DE MIOTI

Luces y sombras en
la sostenibilidad de la [A

La inteligencia artificial avanza sin
freno, pero su coste energético acti-
va las alarmas: el 1,5% del consumo
mundial de energia ya proviene de
los data centers, en los que se entre-
nan los modelos de IA, una cifra que
supera ya al consumo de algunos
paises pequefios. Y en 2030 podria
llegar al 3%. Para reducir este con-
sumo la industria esta optimizando
modelos y buscando fuentes de
energia alternativas.

“éLainteligencia artificial es una tec-
nologia sostenible? Todavia no. Pero,
épodrd ayudarnos a ser mas sosteni-
bles? Probablemente si", afirma Fa-
biola Pérez, CEQO y cofundadora de
MIOTI. La principal sombra de la IA es
su consumo energético. Los cerca de
600 modelos de inteligencia artificial
generativa que existen actualmente
ocupan entre un10% y un 20% de la
capacidad de los data centers, donde
se entrenan. Y las previsiones apuntan
a que en 2030 podrian ocupar el 50%
de su capacidad. “Entre un 30% y un
40% del consumo energético de estos
centros de datos se destina a su refri-
geracion”, afirma Pérez.

IAY SOSTENIBILIDAD

“Buscamos mas potencia, mas capaci-
dad, mas respuestas y, muchas veces,
sin control, aunque los grandes actores
del sector ya estdn trabajando para re-
ducir el consumo”, sostiene la cofun-
dadora de MIOTI..

4 apuestas para una IAG
mas eficiente

] Modelos mas pequeiios (small lan-
guage models). La industria estd
avanzando hacia modelos mas peque-
flos y especificos, que requieren mu-
cho menos entrenamiento. “Hoy utili-
zamos modelos muy grandes para
tareas sencillas. Por ejemplo, hace
unos afos se estimd que una consul-
ta sencilla en ChatGPT podia consu-
mir hasta 227 veces mas energia que
una busqueda tradicional en Google.
Ahora, gracias a los avances en efi-
ciencia la diferencia es, de media, de
10 veces mds energia por consulta”.

2 Reduccién de pardmetros. Al igual
gue una imagen en formato JPG pesa
menos que una imagen en crudo
(RAW), los modelos también pueden
optimizarse reduciendo pardmetros
sin perder funcionalidad.

@ Elevado consumo energético. Los data centers que se emplean para
entrenar la IA suponen el 1,5% del consumo de energia en todo el

mundo y superardn el 3% en 2030.

Eficiencia en construccion. La industria apuesta por modelos mas
pequefios y especificos, nuevas redes neuronales y el uso de energias

limpias.

@ Potencial para la sostenibilidad. La IA permite medir con més detalle
el impacto sostenible de las compafiias.

5 Nuevas redes neuronales. Se estd
evolucionando desde redes neurona-
les clasicas, de hace 30 afios, hacia
nuevos algoritmos KAN, publicados
en 2024, que reducen el consumo de
recursos.

4 Uso de energias limpias. Los gran-
des actores tecnoldgicos estan apos-
tando por fuentes de energia con me-
nos huella de carbono. Por ejemplo,
Amazon investiga reactores nuclea-
res modulares para sus data centers.
Ademas, Soluna, fundada por un pro-
fesor del MIT, Dip Patel, ubica centros
de datos junto a parques solares o e6-
licos, para aprovechar excedentes de
energia.

Impulsar la sostenibilidad
Ademas de avanzar en la reduccién de
su consumo, la inteligencia artificial tam-
bién aporta luz a la sostenibilidad. “Des-
taca su capacidad de transparencia y
medicidn, permitiendo a las compafiias
visibilizar el dato y vincularlo con el im-
pacto sostenible”, sefiala Fabiola Pérez.
Y pone como ejemplo Clarity Al, fundada
por la espafiola Rebeca Minguela en Es-
tados Unidos, una plataforma que ofrece
el coeficiente de sostenibilidad de las
empresas a potenciales inversores.
Para ello, utiliza IAG capaz de analizar
mas de 70.000 fuentes de datos audita-
das y generar métricas fiables.

Una ola imparable

Pérez destaca que para este afio estd
prevista una inversién de alrededor de
628.000 millones de ddlares en IA por
parte de los grandes gigantes tecnolé-
gicos. “Por eso, la industria esta bus-
cando soluciones para sostener una
demanda energética que no deja ni de-
jara de crecer porque la adopcién de la
inteligencia artificial es imparable”,
concluye Fabiola. m



El dialogo social
Clave para
la diligencia debida

¢Como garantizar que los estandares laborales se
cumplen en todos los paises en los que operan las
empresas? Con acuerdos marco internacionales
acordados entre empresas vy sindicatos, que se han
consolidado durante décadas como la herramienta
mas eficaz para trasladar el control desde el origen
y resolver conflictos en toda la cadena de suministro.
El experto en cadenas de suministro Bernardo Cruza
y los representantes sindicales Victor Garrido y Ja-
vier Usdn explican las claves de este enfoque.

EUROPA Y ESPANA, REFERENTES
EN ACUERDOS MARCO

80% de los

acuerdos marco
laborales globales
se han firmado en
Europa.

[‘l de los 9 acuerdos marco
internacionales en el

sector textil han sido
promovidos por empresas
espafolas -Inditex, Mango,
El Corte Inglés y Tendam-.

* Cinta Bosch, gerente de sostenibilidad en
AECOC, moderé la mesa con Bernardo Cruza,
Victor Garrido (CCOO) y Javier Usén (UGT).

La Directiva europea de Diligencia De-
bida (CSDDD) ha puesto en el centro
del debate una pregunta clave: écémo
garantizar que los estandares labora-
les se cumplen mas alld de lo que ‘al-
canza la vista', es decir, en toda la ca-
dena de valor? La respuesta, para cada
vez mas multinacionales, pasa por los
acuerdos marco internacionales: ins-
trumentos negociados entre una em-
presa multinacional y una federacion
sindical global para garantizar que la
compafiia respeta los mismos estanda-
res en todos los paises en los que ope-
ra. Su base normativa son los conve-
nios de la OIT, los derechos
fundamentales del trabajo y los dere-
chos humanos.

No es un concepto nuevo -Danone |o
aplicé por primera vez en 1988-, pero
la globalizacién y la externalizacion
de la produccién lo han hecho impres-
cindible. Con cadenas de suministro
cada vez mas complejas y dispersas,
las auditorias sociales resultan insufi-
cientes por si solas, como advierte
Bernardo Cruza, asesor externo, ex-
perto en cadenas de suministro y ex
director de Sostenibilidad y RSC de
El Corte Inglés: “Nopuedes ® m ®
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Transparencia. Las compafiias
comparten con los sindicatos
el listado de sus fabricas en
todo el mundo y proveedores
para identificar riesgos.

tener gente permanentemente en
una fabrica para comprobar las condi-
ciones laborales dia a dia".

En esta linea, Victor Garrido, repre-
sentante de la Secretaria de Accién
Sindical Internacional de Industria en
CCOO, aporta la dimensién del reto:
existen unos 80.000 0 90.000 cddi-
gos de conducta unilaterales en el

mundo, pero solo entre 150 y 200 han
derivado en acuerdos marco interna-
cionales reales. Espafia ocupa un lu-
gar destacado ala hora de promulgar
estos acuerdos globales: cuatro de los
nueve acuerdos marco del sector tex-
til a nivel internacional son espafioles
-Inditex, Mango, El Corte Inglés y
Tendam-. Cruza enmarca esta reali-
dad en la tradicién europea: “EI 80%
de los acuerdos marco se han firmado
en Europa. Son las empresas euro-
peas las que los han puesto en mar-
cha por su tradicién democratica de
didlogo y concertacién social".

Garantizar la transparencia

La base de estos acuerdos es lograr la
transparencia total de la cadena de
suministro. Las compafifas comparten
con las organizaciones sindicales el lis-
tado completo de sus fabricas y pro-
veedores para identificar los riesgos.
Como sefala Cruza, “los mayores ries-
gos a los que se enfrenta una empresa
son precisamente los que no conoce”.

Desde CCOOQ Victor Garrido lo ilustra
con el caso de Inditex, la primera mar-
ca de retail textil del mundo presente
en 50 paises con cerca de 3 millones
de trabajadores en 8.000 fabricas:

“A través de los acuerdos marco co-
nocemos donde estd cada una de sus
fabricas, y no solo nosotros, sino que

todos los sindicatos internacionales
tienen esta informacién”.

Esa trazabilidad permite llegar tam-
bién a proveedores secundarios y ter-
ciarios, aquellos que la mayoria de las
empresas no conocen, aungue son,
precisamente, los que concentran los
mayores riesgos. Para Bernardo Cruza,
el caso de El Corte Inglés -cuyo acuer-
do marco se firmé en 2021, pero que
inicid las visitas conjuntas a fabricas
desde 2012- ejemplifica el camino:
“En dos afos de trabajo en Bangladesh
se logré reducir la siniestralidad en
mas de un 95%. Eso es impacto, a eso
llegamos trabajando juntos”.

Accion conjunta, garantia real
La aplicacién de estos acuerdos exige
metodologia y constancia. Javier
Usén, responsable de industria textil,
calzado, cuero y confeccién en FICA
UGT, describe el protocolo habitual:
reunién previa con la empresa multina-
cional para cruzar auditorias e infor-
macion sindical, identificacion de las
fabricas con mayor riesgo y visita so-
bre el terreno, siempre con los sindi-
catos mayoritarios de cada pais y re-
presentantes de la empresa. Segun
Usén, lo que ocurre en estas visitas tie-
ne un valor simbdlico clave: “Cuando
llegamos a la fabrica lo primero que
generamos es sorpresa. En muchos de

RESULTADOS

95% menos siniestralidad
laboral en el sector textil de
Bangladesh en solo dos afos
gracias al acuerdo marco de mas
de 200 marcas con sindicatos
globales.

85%'90% delas

150 reclamaciones que ha
recibido CCOO en un afio se
han resuelto en colaboracién
con las empresas.



BERNARDO CRUZA
Asesor externo y experto en
cadenas de suministro

“Con los acuerdos
internacionales minimizamos
riesgos laborales y generamos
estructuras de didlogo y de
concertacion dgiles, permitiendo
gue en cuanto surja un
problema, tengamos la via para
solucionarlo”.

estos paises no es habitual que los re-
presentantes empresariales y los sindi-
cales se presenten de forma conjunta.
El didlogo social que tenemos aqui no
existe en la mayoria de los paises”.

Uson destaca, ademas, un elemento di-
ferencial del modelo espafiol respecto
a otros acuerdos europeos: “En ningdn
otro tipo de acuerdo marco en Europa
se permite la visita de los sindicatos lo-
cales a las fabricas. Ese acceso directo
garantiza que los estandares acorda-
dos se aplican en el origen y no solo
sobre el papel".

Resolver conflictos antes

de que escalen

M3s allad de la prevencién, los acuer-
dos marco son eficaces para resolver
conflictos. El canal de reclamaciones
vinculado a estos acuerdos funciona
de forma muy distinta a los canales
convencionales: los trabajadores lo
utilizan porgue confian en que sus
denuncias serdn atendidas. En este
sentido, Victor Garrido desde CCOO
cuantifica los resultados: “En el dltimo
afo hemos tenido unas 150 reclama-
ciones en todos los paises, de las cua-

VICTOR GARRIDO
Secretaria de Accion
Sindical Internacional
de Industria en CCOO

“Los acuerdos marco internacio-
nales no solo ofrecen transpa-
rencia de la cadena de suminis-
tro, sino mecanismos eficaces
para gestionar reclamaciones”.

les hemos solventado el 85-90% jun-
to alas marcas”.

Sin embargo, los representantes sindi-
cales afirman que muchas de esas re-
clamaciones no habrian llegado por los
canales formales de auditoria. En Pakis-
tan -donde se fabrica el 25% del denim
mundial- las auditorias sociales salen
sistematicamente limpias, a pesar de
gue los trabajadores reportan a los sin-
dicatos locales irregularidades de jorna-
da, impagos o contratacién. Los exper-
tos afirman que la proximidad sindical
capta lo que la auditoria no alcanza.

Para las empresas, el balance es tam-

bién positivo en términos reputaciona-
les. Cuando llega una denuncia de acti-
vistas en cualquier punto de la cadena,

Garantia. E| acceso directo

de los sindicatos a las fabricas
garantiza que se aplican los
estandares acordados.

JAVIER USON
Responsable de industria
textil, calzado, cuero

y confeccion en FICA UGT

“El modelo de acuerdos marco
espafiol es el Unico de Europa
gue permite la visita de los
sindicatos locales a las fabricas.
Ese acceso directo garantiza que
los estandares acordados se
aplican en el origen y no solo
sobre el papel".

la respuesta incluye en copia a los re-
presentantes sindicales, sefialando que
ya se estd gestionando el problema
con ellos. Esto hace que, segun Bernar-
do Cruza: “Automaticamente alcance-
mos otro nivel de discusién: ya no van
‘a por ti', porque ven que ya lo estamos
solucionando con los sindicatos".

Los tres expertos coinciden en desta-
car que el didlogo social no es un com-
plemento de la diligencia debida, sino
su herramienta mas eficaz. Y los
acuerdos marco internacionales, son
su expresion mds avanzada. |
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¢Como medir
el impacto positivo?

Las empresas generan un impacto positivo en la sociedad. Pero,
écomo evaluar ese impacto social? Compafiias como Diay La Fa-
geda han implementado mecanismos para medir y gestionar el
valor social generado a lo largo de sus cadenas de valor. Con su
experiencia muestran la utilidad de contar con estos datos para

tomar mejores decisiones y aumentar la transparencia.

Calculando el Valor Social Integrado,
La Fageda ha logrado traducir suim-
pacto social en cifras, demostrando
cémo los ingresos generados multipli-
can suretorno en la sociedad. Su va-
lor social integrado asciende a 65 mi-
llones de € en 2024, doblando sus
35 millones de € en facturacion.

“En La Fageda cada euro publico reci-
bido, genera trece euros de valor a la
sociedad”, afirma Laura Grabulosa, di-
rectora de Finanzas en La Fageda
Fundacid. “Este dato es el resultado de
un cdlculo riguroso que refleja que
nuestro valor va mucho mads alla de lo
econdémico”.

La Fageda es un proyecto social nacido
en 1982 en La Garrotxa (Girona) al que
hoy estan vinculadas 850 personas,
una gran mayoria con discapacidad
intelectual, problematicas de salud
mental y otras en riesgo de exclusion,

Laura Grabulosa

DIRECTORA DE FINANZAS EN LA FAGEDA FUNDACIO

Cuando medir implica mirar
de otra manera

potenciando su autonomia y su inte-
gracion social.

El Valor Social Integrado

La organizacion no reparte los benefi-
cios de su actividad, sino que los rein-
vierte en el proyecto, reforzando su
mision social. Ante este contexto, los
indicadores financieros convenciona-
les no bastaban para explicar suim-
pacto real.

La respuesta llegd aplicando el Valor
Social Integrado, una metodologia que
permite expresar en euros el impacto
social. El proceso analiza, con indicado-
res homogéneos, el impacto de la or-
ganizacion en grupos de interés como
los trabajadores, sus familias, adminis-
tracién o provedores.

El caso de Marta

Para ilustrar esta metodologia, Grabu-
losa pone el ejemplo real de Marta, que
tras aflos aislada por una enfermedad

mental, recuperd su autonomia traba-
jando en La Fageda. Su incorporacién
supuso un cambio radical para su fa-
milia: Marta dejé de necesitar apoyo
las 24 horas y sus familiares pudieron
retomar sus propios proyectos. Tam-
bién para la Administracién, porque
redujo sus gastos médicos y aumenté
sus ingresos a través sequridad social,
IRPF, etc.

Datos clave

La Fageda alcanza un Valor Social Inte-
grado de 65 millones de euros, el doble
gue los 35 millones de facturacion.

Para Grabulosa, esta medicion consti-
tuye una herramienta clave en la toma
de decisiones, porque ayuda a elegir no
solo lo mas eficiente, sino lo que mds
valor genera para la sociedad. “El Valor
Social Integrado demuestra que nues-
tro modelo funciona, que transforma
vidas y que generar bien social y ser
eficientes puedenir de lamano”. ®



Elimpacto social marca el rumbo de
Dia, que en su nuevo plan de sosteni-
blidad redefine este concepto desde
la cercania, el vinculo y la promocién
de vida saludable. Con mds de 80 ini-
ciativas, la compafiia se ha dotado de
una herramienta para medir su contri-
bucidn social.

Para Trinidad D4avila, responsable de
Sostenibilidad en Dia, el nuevo plan
de sostenibilidad para 2026-2029, “El
valor de cada Dia", nace con la voca-
cién de “generar un impacto positivo,
especialmente en el ambito social,
construyendo bienestar desde lo coti-
diano y desde lo que la empresa cono-
ce y sabe hacer”.

Los pilares, las cuatro V"

] Vinculo. Crear conexiones reales
con empleados, franquiciados y pro-
veedores para impulsar la economia
local y formar redes de apoyo.

* Cristina Lecumberri, directora de Relaciones Institucionales
de Congelados de Navarra, moderé la mesa con Laura Gra-
bulosa (La Fageda) y Trinidad D4vila (Dia).

Trinidad Davila

RESPONSABLE DE SOSTENIBILIDAD EN DIA

Elvalor de cada Dia

2 Vecindad. Convertirse en un "buen
vecino", capaz de proveer lo que la
comunidad necesita.

3 Vida saludable. Lograr que la ali-
mentacion saludable y de calidad
sean accesibles para todo el mun-
do, no un lujo.

4 Valores. Centrar las decisiones en
las personas y el planeta, priorizan-
do la diversidad y la conciencia am-
biental.

Este marco estratégico se traduce en
mas de 80 iniciativas organizadas

en cinco ejes con impacto social que
van desde alianzas con proveedores y
franquiciados locales, potenciar el de-
sarrollo y bienestar de los empleados,
descarbonizar sus actividades o fo-
mentar la economia circular.

Evaluar el impacto social
Hasta ahora, Dia habia medido su con-
tribucién principalmente en términos

macro: aportacion a la economia, al
empleo, a los ingresos del Estado o
al tejido de proveedores y franquicia-
dos. “Unos datos Utiles, pero que nece-
sitaban mayor contexto”, apunta Davi-
la. Por eso, Dia ha avanzado hacia una
medicién mas global y al mismo tiem-
po mas granular, analizando el impacto
en tres ambitos: el interno, centrado en
los empleados; el externo cercano, que
incluye proveedores, franquiciados y
clientes; y la sociedad y las comunida-
des en las que opera.

Para lograrlo han incorporado la herra-
mienta Prosper4ALL, de Codespa, que,
segun DAavila, les ha ayudado a explo-
rar todos los proyectos de Dia que apo-
yan el desarrollo social, a identificar
sus fortalezas para sequir apostando
por ellas y a detectar ambitos de mejo-
ra. El objetivo de la medicién: “Quere-
mos tener muy claro cémo los proyec-
tos de nuestro plan de sostenibilidad
afectan a Dia y al entorno en el que
trabajamos”. |



Climabar

¢COmMo mejorar la peor campaia
de marketing de la historia?

8° CONGRESO DESARROLLO SOSTENIBLE

Creando contenido ameno en redes sociales, Carmen Hui-
dobro (@ambientdloga) y Belén Hinojar (publicista), las crea-
doras de Climabar, buscan concienciar sobre el cambio cli-
matico, apelando a su impacto en la vida cotidiana. Asi,
conectan con todos los publicos a través de una lenguaje

creativo, sencillo y divertido.

= Lacrisis climatica esta mal ‘comu-
nicada'. “La crisis climatica es la
mayor a la que se enfrenta la huma-
nidad, pero se ha explicado con la
peor campafa de marketing de la
historia”, afirman Belén y Carmen.

*» Cambiar el relato: de lo abstracto
a lo personal. Defienden que ha-
blar del planeta no genera empa-
tia. En su lugar, proponen centrar
el mensaje en los intereses del
consumidor. “No cambias por el
planeta, cambias por ti".

C84 INFORME

LOS MENSAJES CLAVE

* Facilitar el cambio. “Cuando lo sos-

tenible es facil, accesible y esta nor-
malizado, la gente lo elige”, afirman.
Es decir, en lugar de cargar la res-
ponsabilidad en el consumidor, son
las empresas y los gobiernos los que
deben acompanar el cambio.

 Elmensajero y la creatividad mar-

can la diferencia. “Por ejemplo, si
Bertin Osborne dijera que si nos
guedamos sin bellotas, nos queda-
mos sin jamaén, mi padre se haria de
Greenpeace”.

Belén Hinojar

y Carmen Huidobro
Creadoras de Climabar

+ Hablar desde la empatia.

“Lo ‘buenc’ o lo terrorifico de la
crisis climatica es que afecta ab-
solutamente a todo. Siempre
hay algo con lo que empatizar
con cada persona. Por ejemplo,
ite gusta esquiar? Pues que se-
pas que cada vez hay menos nie-
ve. En los Juegos Olimpicos de
Pekin el 100% de la nieve era ar-
tificial”. Desde Climabar insisten
en adaptar la conversacién por-
gue siempre hay una puerta de
entrada.






