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RESUMEN  

A partir de todos los cambios sociales, económicos y medioambientales que acontecen desde hace 

años, la sostenibilidad se está convirtiendo en una imposición más que una opción. Todas las 

organizaciones a nivel mundial en unión con los países están advirtiendo constantemente de los 

peligros que tienen los ritmos de producción y consumición llevados por las empresas y los 

consumidores. De ahí que hayan surgido herramientas internacionales como los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible de la ONU, para encaminar el planeta hacia una posible supervivencia. En 

el marco de este escenario, aparecen nuevas oportunidades de negocio donde poder aprovechar 

uno de estos problemas para darle una solución económica que beneficie a todos. Aquí es donde 

entra Too Good To Go, una empresa que encontró en un problema que se veía tan básico como 

tirar comida, una oportunidad no solo de negocio sino de salvar el mundo. Desde 2017 llevan 

intentando salvar la mayor cantidad posible de comida a través de sus establecimientos y de su 

labor como educadores contra el desperdicio alimentario. El marketing es una de las herramientas 

más importantes para hacer llegar su mensaje al mayor número de personas posibles. Por lo tanto, 

ellos utilizarán todos los canales a su alcance para comunicar su movimiento y conseguir un 

verdadero impacto positivo. Sin embargo, las redes sociales se posicionarán como el canal más 

eficiente para poder introducirse en los modos de vida de los usuarios.  

PALABRAS CLAVE: Marketing sostenible, Consumidor moderno, Objetivos de Desarrollo 

Sostenible, Too Good To Go, Impacto Positivo 

ABSTRACT 

Due to all the social, economic and environmental changes that have been taking place for years, 

sustainability is becoming more of an obligation than an option. All organisations worldwide, 

together with countries, are constantly warning of the dangers of the production and consumption 

rhythms driven by companies and consumers. Hence, international tools such as the UN's 

Sustainable Development Goals have emerged to put the planet on the path to survival. Within 

the framework of this scenario, new business opportunities appear where one of these problems 

can be taken advantage of to provide an economic solution that benefits everyone. This is where 

Too Good To Go comes in, a company that found in a problem as basic as throwing away food, 

an opportunity not only for business but also to save the world. Since 2017 they have been trying 

to save as much food as possible through their establishments and their work as educators against 

food waste. Marketing is one of the most important tools to get their message across to as many 

people as possible. Therefore, they will use all possible channels to communicate their movement 

and make a real positive impact. However, social media will be positioned as the most efficient 

channel to get into the users' lifestyles.  

KEY WORDS: Sustainable Marketing, Modern Consumer, Sustainable Development Goals, 

Too Good To Go, Positive Impact 
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1 INTRODUCCIÓN  

El impacto climático a nivel mundial que lleva azotándonos desde hace décadas ha supuesto el 

origen de toda una reconversión en los últimos años de muchos aspectos de nuestras vidas. Las 

organizaciones, las empresas, los gobiernos y la sociedad, en general, son partícipes y a la vez 

culpables de toda esta situación, por ello mismo, han tenido que buscar soluciones para poder 

sostenernos a largo plazo. De aquí partimos para llegar a la situación actual donde la 

sostenibilidad empieza ya a no verse como una opción sino como una obligación para ser capaz 

de sobrevivir a largo plazo. Dentro de toda esta revolución, las empresas deben adaptarse y 

contribuir de manera que apoyen y realicen desde su actividad un desarrollo sostenible. Por ello, 

surgirían medidas internacionales para completar este objetivo común de supervivencia 

aunándose en 2015 como los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda de 2030 de la ONU.  

El marketing es un punto clave y puente entre las empresas y la sociedad, ambas influyentes del 

medio ambiente. Por ello, la labor de los profesionales del marketing y la comunicación es 

primordial a la hora de potenciar verdaderos impactos positivos entre los consumidores, a través 

de una correcta comunicación de los valores sostenibles de una empresa. Gracias a esto, no solo 

se dará visibilidad a un problema, sino que se darán las herramientas para poder actuar para 

erradicarlo. Y esto es lo que hace la marca Too Good To Go con su actividad, educar e inspirar 

para provocar cambios positivos en los hábitos de consumo y producción de sus grupos de interés, 

entre los cuáles están los consumidores. Su modelo de empresa permite una balanza de beneficios 

perfecta en la que la tanto las empresas y los consumidores como el medio ambiente salen 

beneficiados. Toda esta actividad, enmarcada en el Objetivos de Desarrollo Sostenible número 

12, les permite reunir fuerzas para luchar por su movimiento a través de todos los canales que el 

marketing puede ofrecerles.  
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2 JUSTIFICACIÓN  

A pesar de que la sostenibilidad está en el punto de mira desde hace ya más de 50 años, será en 

los últimos años donde se ha puesto más en valor que nunca la necesidad de cuidar nuestro planeta 

en su conjunto. Los cambios sociales y medioambientales están formando una nueva figura para 

el consumidor moderno, mucho más concienciado y comprometido con sus acciones. Sin 

embargo, el marketing y la comunicación también tienen un papel esencial para provocar este 

cambio de mentalidad y modo de consumo entre los usuarios.   

El marketing sostenible no se ha creado para establecerse como una mera tendencia, sino que 

tiene una perspectiva a largo plazo con acciones que repercutan a un cambio positivo. Esta 

vertiente del marketing ha surgido como respuesta a estas nuevas preocupaciones globales en 

términos sociales, económicos y medioambientales.  

En España el fomento de la sostenibilidad desde un punto de vista gubernamental está siendo 

liderado por ayudas, mayoritariamente provenientes de la Unión Europea, que incentivan el 

emprendimiento sostenible. Este compromiso de España con los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible está provocando una revolución sostenible que se ve reflejada en nuevas oportunidades 

de negocio que permitan influir en todas las esferas, sobre todo, en la social a través de los 

consumidores.  

Los países nórdicos son el ejemplo europeo en términos de sostenibilidad, por ello, en este auge, 

muchos de sus proyectos se están expandiendo e internacionalizando en otros países de la Unión 

Europea. En España, hace ya 3 años que llegó el proyecto de Too Good To Go con el objetivo de 

combatir el desperdicio alimentario, alineándose con el Objetivo 12 del Desarrollo Sostenible 

para una producción y consumo responsable. Su asentamiento en España ha introducido una 

nueva perspectiva en el sector alimentario, permitiendo ofrecer un servicio que beneficia 

íntegramente a los tres pilares del desarrollo sostenible: economía, sociedad y medio ambiente.  

La estrategia de marketing utilizada para su posicionamiento en España ha sido multicanal a 

través de iniciativas tanto online como offline. Sin embargo, su estrategia en redes sociales, tal y 

como ellos mismos dicen, es el elemento clave para luchar contra el desperdicio de alimentos de 

manera más efectiva. Por lo tanto, tienen en cuenta el poder de estas herramientas y lo utilizan 

para que este objetivo vaya más allá de la propia promoción de su aplicación y se enmarque en 

una educación a sus usuarios hacia una forma de consumo más sostenible. Todo esto lo consiguen 

a través de contenido de valor impregnado con su filosofía, pero adaptado a su público objetivo 

para ser potencialmente más atractivo y útil. 
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3 HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 

3.1 Hipótesis 

H1: Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han fomentado la creación y comunicación de 

proyectos íntegramente sostenibles como la aplicación Too Good To Go. 

H2:  La estrategia de marketing sostenible llevada a cabo por Too Good To Go en España influye 

en los usuarios hacia un consumo más responsable. 

H3:  Las redes sociales son la herramienta clave de Too Good To Go para comunicarse y generar 

un impacto positivo entre sus grupos de interés. 

3.2 Objetivos 

Los objetivos que se pretenden abordar con el estudio de la repercusión que las campañas de 

marketing pueden tener en los modos de vida de los españoles, tomando el caso de la aplicación 

To Good To Go son los siguientes:  

3.2.1 Objetivo General 

O.G.1. Analizar el impacto social que tienen las campañas de marketing sostenible en los 

consumidores españoles.  

3.2.2 Objetivos Específicos 

O.E.1. Estudiar el contenido de valor que generan las marcas a través de sus redes sociales 

para promover un impacto positivo en el mundo a través de su comunidad.  

O.E.2. Analizar la comunicación de los Objetivo de Desarrollo Sostenible integrados en las 

estrategias de marketing a través de las redes sociales. 

O.E.3. Determinar el conocimiento de los consumidores en sostenibilidad y sus preferencias 

para consumir productos o servicios sostenibles, o no. 

O.E.5. Conocer qué red social es aquella que mejor respuesta tiene por parte del público a la 

hora de llevarlo a la acción.  
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4 MARCO TEÓRICO  

4.1  Del origen del concepto de desarrollo sostenible a la Agenda de 2030. 

Para poder analizar el impacto que está teniendo el desarrollo sostenible hoy en día en todos los 

aspectos de nuestra vida, así como en nuestro objeto de estudio, es necesario saber su origen y 

desarrollo a lo largo de los años.  

Antes de la Revolución Industrial, fenómeno histórico que supone un punto de inflexión con todo 

lo conocido con anterioridad en términos sociales, económicos y tecnológicos, no existía una 

concienciación de los problemas globales que acontecían en el mundo. Existía la concepción de 

que los recursos naturales eran inagotables y por ello se ponía solo los intereses propios humanos 

como centro de toda actividad.  

Sin embargo, a partir de los años 70 será cuando empiece una mayor preocupación por aquellos 

efectos de degradación medioambiental que la actividad industrial estaba produciendo. Se 

pondrán en valor también ciertos aspectos que antes pasaban desapercibidos como la conciencia 

de que los recursos no son ilimitados o la necesidad de un desarrollo en los países tercermundistas 

con enfoques más sostenibles que los realizados hasta aquel momento en los países desarrollados. 

(Gómez, 2020) Más concretamente, será en el año 1972, la Conferencia sobre el Medio Humano 

de la ONU, realizada en Estocolmo, la que marcará un punto de inflexión a nivel internacional en 

todo lo referido a la creciente preocupación medioambiental. Ignacy Sachs, consultor de Naciones 

Unidas para temas de medio ambiente y desarrollo, propondría la primera aproximación al 

término, pero con la denominación de ecodesarrollo. Este concepto surgió de la necesidad para 

conciliar el aumento de la producción que reclamaban urgentemente los países del Tercer Mundo, 

siempre respetando y manteniendo las condiciones de la habitabilidad de la tierra. (Larrouyet, 

2015) Todo este apogeo, junto con la crisis del petróleo de 1973, activó una emergencia climática 

que desembocaría en la búsqueda del concepto de desarrollo sostenible.  

En este ambiente tan convulso y de cambios surgieron dos corrientes simultáneas, las cuáles se 

afectarían mutuamente, todo en torno a esta búsqueda por el desarrollo sostenible. Por un lado, la 

expansión del movimiento ambientalista, animado mediante la creación de ONG nacionales e 

internacionales, principalmente en los países desarrollados. Por otro lado, las primeras formas 

institucionales internacionales y nacionales, de asumir el tema y trazar políticas, lo que se 

concretó en la celebración de conferencias y convenciones de la ONU y la creación de 

instituciones especificas internacionales mientras que, a nivel de los países, fue en la 

promulgación de las primeras leyes ambientales y la creación de organismos estatales con 

competencias en el tema. (Delèage, 2000) 

El año 1980 es señalado como el origen del desarrollo sostenible debido a que la Unión 

internacional para la Conservación de la Naturaleza (UICN) comienza su interés hacia una 

concreta noción de dicho concepto. Sin embargo, no será hasta el Informe de la Comisión Mundial  
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sobre Medio Ambiente y Desarrollo de la ONU, conocido como Brundtland, en 1987, cuando se 

establecerá la primera definición de desarrollo sostenible como “el desarrollo que permite hacer 

frente a las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de futuras generaciones 

para lograr sus necesidades”. (Gómez López, 2020) 

A pesar de que esta primera aproximación al concepto, que puede estar bastante acertada a lo que 

hoy en día denominamos sostenibilidad, el término se fue ajustando hasta centrase en el triple eje 

o botón, que enmarca la dimensión ambiental, social y económica (Bustillo Castillejo, 2011). Uno 

de los modelos más aceptados es el diagrama tripartito Venn, donde está reflejado la unión de las 

“3 E´s”: medio ambiente, economía e igualdad social, aprobado por la Cumbre de las Naciones 

Unidas en 2005 y se puede ver representado en la figura 1. Además, existe otra variación de este 

modelo, como podemos ver en la figura 2, donde se expresa el diagrama como una unión de 

círculos concéntricos que pone al medio ambiente como base de la sostenibilidad, y a la sociedad 

y economía recogidas en su interior. Este diagrama representa el punto de vista de algunos críticos 

que consideran que la sociedad y la economía no existirían sin el medio ambiente y por ello, éste 

es el elemento prioritario. (Rocuts et al., 2009) 

Figura 1 

Representación Gráfica del Diagrama Tiprartito Venn 

 

 

Fuente: elaboración propia del autor, a partir del concepto expresado por la ONU de desarrollo 

sostenible. https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/development-agenda/ 

 

 

 

 

 

https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/development-agenda/


 

 

11 de 86 

 

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 

los españoles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira 

Figura 2 

Representación gráfica variación de diagrama de Venn  

 

 

Fuente: elaboración propia del autor, a partir de Rocuts et al., 2009 

https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/8527/rocuts.pdf?sequence=1&isAllowed=y 

 

Sin embargo, en este trabajo tomaremos la figura 1 como el referente de concepto de 

sostenibilidad. La Organización de las Naciones Unidas, tal y como se ve expresado en el gráfico, 

resalta la necesidad de armonizar el crecimiento económico, la inclusión social y la protección 

del medio ambiente para alcanzar un verdadero desarrollo sostenible. La relación entre ellos 

desemboca en diferentes aspectos también fundamentales para este objetivo. La economía debe 

equiparar una condiciones equitativas e inclusivas para todos, así como una viabilidad con el 

medio ambiente. Por otro lado, la sociedad en relación con el medio ambiente debe ser consciente 

de que sus acciones repercutirán tanto a ellos como a sus generaciones futuras, teniendo que 

aceptar un compromiso social con el planeta. Tal y como dice la CEPAL (Comisión Económica 

para América Latina y El Caribe) la sostenibilidad ambiental implica mantener un patrimonio 

natural suficiente que permita el desarrollo económico y social dentro de la capacidad productiva 

del planeta (p.13 como se citó en Vázquez, Cabrera, Portuondo, 2020). Por lo tanto, la integración 

de estas tres esferas, con los esfuerzos que esto exige, permitirá construir un futuro inclusivo, 

sostenible y resiliente para las personas y el planeta. (Moran, 2015) 

Gracias a esta revisión, más acentuada en la actualidad, el impacto real de acciones relacionadas 

con este tipo de desarrollo sería mucho más integral, sin dejar de lado la repercusión negativa que 

la creciente industrialización estaba afectando en todas las dimensiones, sobretodo, la ecológica.  

Será a partir de los años 90 cuando los sistemas gubernamentales empiecen a tomar más 

consciencia de esto y empiecen a recurrir a enfoques más sostenibles en sus políticas y acciones 

a nivel tanto nacional como internacional. Por esta misma razón, en casi todos los gobiernos existe 

un ministerio o departamento encargado de la protección medioambiental. De aquí, la razón de 

esta investigación donde se tiene en cuenta la labor que tanto las organizaciones gubernamentales,                                                 

https://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2099/8527/rocuts.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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internacionales y sin ánimo de lucro están realizando para la activación de planes sostenibles en 

las empresas y ciudadanía que repercute directamente en nuevas oportunidades de negocio y 

formas de comunicarlo. Tal y como dice Bustillo Castillejo, el siglo XXI ha sido proclamado 

como la era de la sostenibilidad, aliando gobiernos, empresas, comunidades entorno a ello, y es 

importante conocer más detalladamente cómo han respondido las empresas a este reto. (2011) 

De hecho, ya sería en 1992 cuando aconteció la conferencia de las Naciones Unidas sobre el 

Medio Ambiente y el Desarrollo, más conocida como la Cumbre de la Tierra, realizada en Río de 

Janeiro, Brasil. Se juntarían por primera vez tres agentes fundamentales conformados por 

gobiernos, empresas y sociedad. En total serían más de 100 jefes de Estado, representantes de 179 

gobiernos, así como de los empresarios, trabajadores, ONGs, organizaciones sociales de mujeres, 

jóvenes y pueblos indígenas alcanzando un histórico nivel de representatividad y participación. 

(Larrouyet, 2015) De esta reunión saldría la llamada Agenda 21, elaborada como un plan de 

acción en el cual todas las organizaciones del Sistema de Naciones Unidas, Gobiernos y Grupos 

Principales de cada zona en la cual el ser humano influya en el medio ambiente se comprometerían 

a llevar a cabo a nivel universal, nacional y local. (División de Desarrollo Sostenible de las 

Naciones Unidas, s. f.) 

Dos años más tarde, en 1994, se presentarían los Informes sobre Desarrollo Humano a la 

comunidad internacional donde se abocaba una profunda influencia sobre el diálogo mundial de 

política y las futuras operaciones de la PNUD. Tal y como se explicita en este documento, todas 

las deudas postergadas hipotecan el carácter sostenible, sean estas deudas económicas, deudas 

sociales o deudas ecológicas (p.20). Aquí será cuando establezcan el desarrollo sostenible como 

su actividad clave con el objetivo de conseguir que todos los individuos aumenten su capacidad 

humana en forma plena y den a esa capacidad el mejor uso en todos los terrenos, ya sea el 

económico, el cultural o el político. (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 1994) 

Asomando el siglo XXI, año 2000, 189 naciones analizaron los desorbitados problemas 

globalizados a los que se enfrentaba la humanidad. Por ello, crearon los ODM, Objetivos de 

Desarrollo del Milenio, firmando la Declaración del Milenio en la sede central de la Naciones 

Unidas. Aquí se comprometían a cumplir para 2015 ocho objetivos que eran realistas, fáciles de 

comunicar, cuantificables y con posibilidad de seguimiento. Por lo tanto, esto fue un hito 

revolucionario en términos de sostenibilidad ya que, al fin, se ofrecía un discurso común para 

alcanzar el acuerdo global de una manera más exacta que previamente. (De los ODM a los ODS, 

2018) En el año 2012 se realizaría la Conferencia de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas 

llamada Río+20 donde se vio la necesidad de proponer más objetivos para después de 2015 y 

continuar con las líneas de acción y el progreso de los ODM. Este fue el precedente de los 

llamados Objetivos de Desarrollo Sostenible provenientes de la Agenda 2030 de la ONU.  
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4.2 Los Objetivos de Desarrollo Sostenible y su implementación empresarial en 

España 

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible, también conocidos como ODS, serán un elemento clave 

y revolucionario que afectará a toda la actividad humana de los 197 países que se comprometieron 

en su cumplimiento a partir del año 2015. Todas las aplicaciones de esta Agenda 2030 traen 

consigo consecuencias en todas las esferas que engloban el concepto de sostenibilidad 

anteriormente explicado. La repercusión de este compromiso afectará a nuestro objeto de estudio, 

siendo la comunicación y el marketing elemento de unión entre las esferas económicas y sociales, 

afectando ambas directamente al cuidado del medio ambiente. El propósito de estos objetivos es 

avanzar hacia un mundo donde haya una interconexión equilibrada entre la protección del medio 

ambiente, la inclusión social y el crecimiento económico. (Sachs et al., 2021) 

Tomando de partida el momento previamente mencionado en el año 2012, con la Conferencia 

Río+20, se decidió que estos nuevos objetivos, se obtendrían a partir de una consulta global 

mediante medios tradicionales y tecnológicos para que ciudadanos, organizaciones no 

gubernamentales, instituciones privadas, científicos, académicos… ofrecieran sus aportaciones y 

sus diferentes puntos de vista para elaborar estos nuevos objetivos. Incluso crearon una encuesta 

global online, llamada “My world”, para conocer la opinión de todos los ciudadanos acerca de los 

nuevos retos que acechaban a la población mundial. (Have your say in the United Nations Global 

Vote, 2012) 

No sería hasta julio de 2014, cuando el Grupo de Trabajo Abierto de la Asamblea General (GTA) 

propuso un documento con 17 objetivos para su aprobación por la Asamblea General de 

septiembre de 2015. Dicho documento fijó las pautas para la futura negociación y aprobación de 

los ODS y la consecuente agenda global de desarrollo para el periodo 2015-2030 (De los ODM a 

los ODS, 2018). Tal y como explicita el preámbulo de la Asamblea General de 2015, se define la 

Agenda 2030 como un plan de acción en favor de las personas, el planeta y la prosperidad. 

(Naciones Unidas, 2015) 

Este fue el camino elegido para retomar y continuar la labor de los Objetivos de Desarrollo del 

Milenio ya que los resultados conseguidos a partir de ellos no fueron suficientes y había que 

continuar con el progreso. La Asamblea General definió estos objetivos y metas como elementos 

que cuentan con un carácter integrado e indivisible, además de ser la conjunción de las tres 

dimensiones del desarrollo sostenible: económica, social y ambiental.  

Los 17 objetivos, ilustrados en la figura 3, se dividen en 169 metas y están integrados en 5 ejes 

principales: Planeta, Personas, Prosperidad, Paz y Alianzas. Las personas como manera de 

asegurar todos los derechos humanos para todo el mundo por igual, sin pobreza ni hambre y, en 

un medio ambiente saludable. El planeta debe protegerse de la degradación con una producción 

y consumo responsable que pueda frenar el indeseado cambio climático para que nuestras 

generaciones futuras puedan disfrutar de las mismos recursos y oportunidades que nosotros. La 
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prosperidad tanto para los seres humanos en su vida como para que el progreso tecnológico, social 

y económico esté en equilibrio con el medio ambiente. La paz para evitar el odio, el temor en la 

violencia desarrollando sociedades pacíficas, justas e inclusivas. Por último, las alianzas entre 

todas las naciones del Mundo que fomenten un espíritu más integrador y solidario priorizando 

por aquellos países que más lo necesiten y proporcionándoles, mediante una colaboración 

conjunta, todo lo necesario para la completa igualdad. (Naciones Unidas, 2015) 

Figura 3 

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

 

 

Tomado de la página oficial de la ONU:  Moran, M. (2015). Materiales de comunicación. Desarrollo 

Sostenible. https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/news/communications-material/ 

 

Estos nuevos objetivos tendrían una mayor concreción en su redacción, su proyecto, ejecución y 

técnicas de seguimiento que sus precedentes. Tal y como aparecen reflejados en la figura 3 hasta 

su comunicación es más atractiva y fácilmente integrable en campañas. Además, cuentan con 

indicadores específicos para cada una de las metas que permiten cuantificar de una manera exacta 

cuál es su avance. Este hecho hace mucho más sencillo el seguimiento para saber hacia dónde 

dirigirse o cuáles son aquellos objetivos que habrá que reforzar y cuáles progresan 

adecuadamente.  

Dentro de todo este contexto, las empresas tienen un papel fundamental en el crecimiento 

económico y, por lo tanto, en la consecución de estos objetivos hacia un verdadero desarrollo 

sostenible. Rey-Garcia explica cómo el modo y la medida en que se gestione la relación entre  

https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/news/communications-material/
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sostenibilidad y competitividad tendrán implicaciones para todos los sectores de actividad 

económica en su transición hacia un nuevo modelo de desarrollo productivo. (2020) Además, los 

ODS constituyen por primera vez un marco de consenso integral para abordar problemas sociales, 

medio ambientales y económicos, de manera que abre también nuevas oportunidades de negocio, 

así como la reinvención de los ya existentes hacia una mayor eficiencia integradora de las tres 

esferas propias del desarrollo sostenible. (Deloitte, 2017) 

Un elemento clave para promover la integración de los ODS dentro del sector privado es el Pacto 

Mundial que cuenta con el mandato de la ONU para este propósito. A través de las memorias de 

sostenibilidad, las empresas pueden adherirse a esta iniciativa y así poder continuar con su 

estrategia en sostenibilidad posicionándose como empresas líderes en su aportación a los ODS. 

Además, consigue uniones entre las empresas y otros grupos de interés tales como gobiernos, 

sociedades y la Organización de las Naciones Unidas. En España se crearía la Red Española 

destacada por ser una de las organizaciones con mejor modelo de gestión y estructura 

organizativa. (Tomas, 2021) 

Por lo tanto, el futuro de un crecimiento económico sostenible implica la colaboración del sector 

empresarial y su compromiso con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. De hecho, así lo 

transmite el presidente de la Red Española del Pacto Mundial, Ángel Pes, el cual afirma la 

necesidad de que las empresas actúen con visión de futuro para así poder conseguir una economía 

de futuro en España. (Red Española del Pacto Mundial de Naciones Unidas, 2019) 

La Agenda de 2030 ha propuesto una nueva perspectiva para los nuevos modelos empresariales 

que deben comenzar a centrar su actividad en estos objetivos, de manera que se cree una red 

empresarial comprometida con este cambio y no se quede en la teoría de antaño basada 

únicamente en el beneficio económico. Así, poco a poco, desde su creación, las empresas 

cotizadas del IBEX35 empezaron a evolucionar su “razón de ser” desde una perspectiva 

tradicional de Visión y Misión hacia una de Propósito 2030. (Deloitte, 2017) Este es, sin duda, el 

camino para la transformación: pasar de la estrategia de sostenibilidad a la sostenibilidad como 

estrategia de negocio.  

España, en el año 2019, sería el primer país de la UE en adecuar los planes nacionales para luchar 

contra el cambio climático según el Informe Planning for Net Zero Emissions, 2019 de la 

European Climate Foundation. Al año siguiente, la Red Española del Pacto Mundial se 

posicionó de nuevo como la primera red local del mundo en número de adheridos. Todos estos 

datos demuestran el compromiso con la sociedad de la sociedad y las empresas españolas. (ICEX, 

2020) Ese mismo año, el 81 % de los índices sostenibles han tenido un mejor comportamiento en 

el año que sus homólogos de índices no sostenibles según el informe de Approaching the Future 

lo que significa un avance en materia de sostenibilidad empresarial. (Corporate Excellence – 

Centre for Reputation Leadership & Canvas Estrategias Sostenibles, 2021) 
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Este 2021 la Naciones Unidas ha remarcado como nos introducimos en la «Década de la Acción», 

ya que se convertirán en los diez años clave para cumplir los compromisos adquiridos en 2015. 

Como podemos observar en la figura 4, a principios de 2021, en primera posición tendríamos el 

ODS 5 para la igualdad de género donde casi el 50% de las empresas españolas están adheridas. 

Para nuestro objeto de estudio tomaremos como referencia el ODS 12, para la producción y 

consumo responsable, que se encuentra en cuarta posición con un 40%.  

España se sitúa en el puesto número 20 en términos de sostenibilidad frente a otros 165 país según 

el nuevo Informe sobre Desarrollo Sostenible 2021. Este informe también recalca la repercusión 

que la pandemia de la Covid-19 ha supuesto para la consecución de los objetivos. Por un lado, la 

original crisis sanitaria desembocó en una crisis financiera y económica a nivel mundial que ha 

afectado notoriamente en los avances hacia el desarrollo sostenible, ya que se necesitan apoyos y 

ayudas fiscales para reactivar las economías. Sin embargo, por otro lado, la pandemia refuerza la 

Agenda 2030 como guía de consenso internacional para una recuperación inclusiva y sostenible 

global. Esto se debe a que esta situación podría fomentar desigualdades entre países desarrollados 

y los que están en vías de desarrollo, por ello, es imprescindible una cooperación global que no 

deje de lado los ODS. (Sachs et al., 2021) 

Figura 4 

Empresas españolas adheridas al Pacto Mundial hasta enero de 2021 

 

 

Tomado de la página oficial del Pacto Mundial:  Thomas, M. (2021). Es necesario que las empresas 

españolas formulen compromisos cuantificables sobre desarrollo sostenible. 

https://www.pactomundial.org/2021/02/es-necesario-que-las-empresas-espanolas-formulen-

compromisos-cuantificables-sobre-desarrollo-sostenible/post-datos-comunicando-progreso-

pacto_20210122_grafico-empresas/ 

 

 

https://www.pactomundial.org/2021/02/es-necesario-que-las-empresas-espanolas-formulen-compromisos-cuantificables-sobre-desarrollo-sostenible/post-datos-comunicando-progreso-pacto_20210122_grafico-empresas/
https://www.pactomundial.org/2021/02/es-necesario-que-las-empresas-espanolas-formulen-compromisos-cuantificables-sobre-desarrollo-sostenible/post-datos-comunicando-progreso-pacto_20210122_grafico-empresas/
https://www.pactomundial.org/2021/02/es-necesario-que-las-empresas-espanolas-formulen-compromisos-cuantificables-sobre-desarrollo-sostenible/post-datos-comunicando-progreso-pacto_20210122_grafico-empresas/
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Por lo tanto, la disrupción de la pandemia ha supuesto un cambio sin retorno a nivel mundial hacia 

una concienciación con el mundo que rodea y la real interconexión que hay entre sociedad, 

economía y medio ambiente. A pesar de que este hecho ha fomentado dejar de lado ciertas 

acciones sostenibles por faltas de recursos, el resultado ha sido un impacto en la mentalidad de 

los agentes sociales para sacar a la luz la urgencia climática y social que el planeta necesita para 

poder sobrevivir. Por lo tanto, la actividad de las empresas y la unión de sus esfuerzos con el resto 

de las esferas serán claves para el progreso hacia un verdadero desarrollo sostenible. Tal y como 

afirma Aitor Jauregui, responsable de BlackRock para España, Portugal y Andorra, en el informe 

Approaching the Future 2021 en relación con las prioridades de las agendas empresariales “Esto 

no es una moda y ha venido para quedarse. Cada vez hay un mayor apetito por fortalecer las 

capacidades tecnológicas de gestión del riesgo para entender mejor el impacto de las carteras. Y 

no solo el impacto climático, sino también el social, derivado de un contexto como el actual”. 

(Corporate Excellence & Canvas, 2021) 

4.3  Marketing sostenible  

Trasladando esta idea de sostenibilidad hacia el marketing, sería Donald Fuller a finales de los 

90´s el que se preocupó del impacto que las empresas podrían tener en el ecosistema a través del 

marketing, entendiendo este departamento como la pieza clave del consumo. Él planteaba un 

cambio del dogma establecido en el marketing hasta aquel momento, donde solo se buscaba 

vender sin tener en cuentan las consecuencias que todo el proceso podría traer a largo plazo para 

la Tierra. Además, él sería quién establecería la primera definición para el término marketing 

sostenible. Lo explica como el proceso de planificación, implementación y control del 

desarrollo, precios, promoción y distribución de productos de modo que satisfaga los tres 

criterios siguientes: satisfacción de las necesidades del cliente, consecución de los objetivos 

de la empresa y compatibilización del proceso con el ecosistema. (Fuller, 1999) 

Por lo tanto, el marketing sostenible teniendo en cuenta estos factores sería una aproximación más 

enfocada a aglomerar aquellas perspectivas del marketing social, ecológico o verde. Siempre 

teniendo en cuenta la triple vertiente de factores sociales, económicos y ecológicos, para 

conseguir una balanza hacia su progreso. Ya que la sostenibilidad, antes se encontraba reducida 

a una acepción de índole fundamentalmente medioambiental, pero se ha ido incorporando al 

acervo de ideas, emociones y actividades civiles, corporativas y gubernamentales; y ya ocupa un 

lugar relevante en el universo normativo, el espacio público y las estrategias de todo tipo de 

organizaciones. (Rey-Garcia, 2020) 

En el estudio de investigación realizado por Giraldo Patiño et al. (2020) se demuestra cómo desde 

la década de los 70 surgieron términos para el marketing verde, el marketing social, el marketing 

ecológico, pero con la llegada del marketing sostenible se asentará la evolución e integración de 

estos conceptos dándole respuesta a las problemáticas ambientales y sociales en su conjunto. 
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Figura 5 

Evolución del marketing hacia la sostenibilidad 

 

 

Tomado de Avances en Investigación Científica (P. 396), por Giraldo Patiño, C. L., Micolta Rivas, D. C., 

& Oneill Marmolejo, 2020.  

 

La figura 5 integra la relación de las tres esferas que engloban el desarrollo sostenible con relación 

a los diferentes tipos de marketing. Veamos la revisión que Giraldo Patiño et al. (2020) realizan 

de cómo cada uno de ellos se enfoca en una o dos vertientes evolucionando hacia el marketing 

sostenible que integra todos estos factores. De esta manera, conseguimos establecer la diferencia 

entre estos conceptos del marketing que hoy en día todavía no está correctamente estipulada y se 

confunden entre ellos. Tomaremos como referencia la figura 5 para hacer esta aproximación. 

El marketing tradicional parte como centro básico únicamente preocupado por su actividad 

económica que tiene como objetivo único estudiar el mercado para saber cómo vender los 

productos a sus clientes.  

En la parte de la izquierda, contamos con el marketing ecológico y el verde, ambos términos son 

fácilmente confundibles, pero tienen ciertos matices que los diferencian. Por un lado, el marketing 

ecológico surge de los problemas de contaminación e impactos negativos al medio ambiente por 

culpa de la actividad empresarial y se basa únicamente en la preocupación por la disminución y 

contaminación de los recursos naturales. Sin embargo, el marketing verde engloba también la 

esfera económica según el AMA (American Marketing Association) el marketing verde es como 

un paraguas que abarca todos los conceptos propios del marketing con estrategias, acciones y 

variables pero dedicadas a fomentar la salud del medio ambiente, con actitudes amigables hacia 

éste y que generen un impacto positivo en las acciones humanas también de sus clientes y grupos 

de interés. (Cristian Dabija, 2020)  

En la parte de la derecha, se encuentran el marketing social y aquel con perspectiva social, los 

cuáles tienen las mismas motivaciones, pero con objetivos relativamente diferentes. Tal y como 

recogen Giraldo Patiño et al. (2020) en su investigación, el marketing social no tiene como 
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objetivo los beneficios propios de una actividad económica, sino que pretende utilizar las 

herramientas propias del marketing para provocar un cambio social en un público. Por su parte, 

el marketing con perspectivas sociales no se queda únicamente en el impacto social, sino que va 

un paso más allá para conseguir resultados a largo plazo en la actividad propia de la empresa, por 

ello involucra también la esfera económica en su concepto.  

Por último, en la cúspide de la figura 5 encontramos el marketing sostenible, aquel que se encarga 

de establecer estrategias enmarcadas en los objetivos del desarrollo sostenible para que en la 

ejecución de su actividad económica se satisfagan las necesidades y motivaciones tanto de sus 

clientes como de sus grupos de interés, involucrando en este aspecto al medio ambiente y a la 

sociedad. Por lo tanto, de esta manera se integra completamente el concepto de sostenibilidad en 

la identidad corporativa de la empresa persiguiendo un impacto positivo tanto para ella misma 

como para todos los ecosistemas que la rodean.  

Tal y como explica Torres Silva, el concepto de marketing sostenible obliga a pensar el mismo 

concepto de marketing más allá de la mera práctica de las empresas para administrar la demanda, 

y en su lugar, concebirlo como un fenómeno y un imperativo que surge como respuesta a las crisis 

sociales y ambientales que se dan a nivel global y local. Además, impulsa a que las empresas 

tengan que pensar cómo deben ser generados los productos y servicios que ofertan y a la sociedad 

en su totalidad cómo consumir teniendo en cuenta los impactos sociales y ambientales del mismo. 

(2015)  

Fuller tomará la teoría tradicional de las 4P´s del marketing mix denominadas por Jerome 

McCarthy que abordan las variables de precio, producto, distribución y promoción, para 

incorporarle las denominadas 3 P´s conformadas por Personas, Planeta y Beneficio. (Torres Silva, 

2015) Estas nuevas variables surgirán de la teoría de Triple Bottom Line o Triple Cuenta de 

Resultados. Este concepto se asentó en 1998 cuando John Elkington publicó su libro “Cannibals 

with forks: the triple bottom line of 21st century business” y principalmente supondría un nuevo 

sistema de medición de resultados con el objetivo de medir la sostenibilidad de una empresa 

creando valor económico, social y medioambiental. Por lo tanto, supondría un cambio en el 

paradigma empresarial al incluir las esferas sociales y medioambientales en el seguimiento de 

resultados. Sin embargo, hay que tener en cuenta que estas tres variables no son estáticas ni se 

pueden cuantificar exclusivamente de una manera cuantitativa como ocurría con las meramente 

económicas. De manera que habrá que identificarlas independientemente para comprobar su 

progreso e impacto con las otras dos, teniendo siempre en cuenta su convivencia e 

interdependencia. (García López, 2015)  

De hecho, empresas como Deloitte han afirmado en informes sobre sostenibilidad que las 

empresas que enfocan su actividad de una manera sostenible aumentan su productividad, por 

ejemplo, 64% de las empresas centradas en la sostenibilidad a nivel de producto reducen 

considerablemente los costes en toda la cadena logística y de suministro. (2017) En la publicación 
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del libro “Strategic Management: A stakeholder approach” en 1984 ya demostraba una 

consciencia sobre los beneficios que a largo plazo trae la consideración de la actividad social y 

medio ambiental de una empresa.  

Esta teoría desde un punto de vista del marketing tiene en cuenta el poder que los profesionales 

de éste, como actores influyentes que comunican y crean contenido, tienen para marcar la 

diferencia tanto frente a sus consumidores, como frente al planeta y la triple cuenta de resultados. 

(Williams, 2008) Por lo tanto, esta nueva perspectiva del marketing requiere nuevas medidas y 

políticas que tengan en cuenta los daños provocados y busquen compatibilizar el crecimiento 

económico con el cuidado del medio ambiente y el bienestar social. Por ello, la responsabilidad 

social corporativa de una empresa tendrá un papel esencial en toda la estrategia a largo plazo.  

La RSC se podría definir como todas aquellas cuestiones éticas que deben rodear la toma de 

decisiones corporativas, teniendo en cuenta todos los grupos o individuos afectados por las 

operaciones de la compañía. (Vergara Romero et al., 2020) La organización debe ser capaz de 

reconocer y reproducir los valores y las preocupaciones de sus grupos de interés. Esto se ve 

directamente reflejado en la comunicación de la RSC, que será clave para atraer el interés y la 

fidelidad de todos sus stakeholders generando una reputación alrededor de ésta (Area10 

Marketing, 2021).  Se puede deducir una cierta inherencia entre el marketing sostenible y la RSC 

al plantear estrategias para una empresa que aporten a la sostenibilidad de la sociedad y el planeta 

respondiendo a las nuevas tendencias y necesidades del cliente. (Giraldo-Patiño et al., 2021) 

Hasta ahora, la Agenda 2030 de la mayoría de las empresas españolas ha estado liderada a través 

de las políticas establecidas por las áreas de RSC. Por lo tanto, el reto para la mayoría de las 

empresas será integrar estas políticas dentro de la estrategia corporativa y los modelos de negocio 

y operativo. (Deloitte, 2017)  

Además, las empresas están en proceso de renovación de su reputación a través de estas 

propuestas más sostenibles y la correcta integración de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en 

sus identidades corporativas. Para conseguir este reto con éxito, no se puede caer en el 

greenwashing, es decir, vender mediante publicidad y marketing que en el proceso de la actividad 

empresarial se están realizando actividades verdes cuando realmente no corresponde con la 

verdadera situación de la empresa. (Huertas, 2020) La solución para demostrar a los grupos de 

interés el compromiso de la empresa es realizando acciones que reflejan la transparencia de estos 

nuevos valores integrados en la filosofía empresarial.  

Una de las formas más eficaces para demostrar públicamente estas acciones es mediante las 

memorias de sostenibilidad, al igual que hacen aquellas adheridas al Pacto Mundial tratado en 

apartados anteriores. Esta herramienta es la voluntad de una empresa de comunicar su impacto, 

tanto aquel negativo como el positivo, de todos aquellos aspectos sociales, ambientales y 

gubernamentales provenientes de su actividad empresarial. Por lo tanto, como destaca Joyce 

Bruce, responsable de Sostenibilidad y RSC de UHY Fay & Co Madrid, conforma un elemento 
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clave para demostrar el compromiso y contribución al desarrollo sostenible que realiza una 

empresa. Consecuentemente, la reputación empresarial se ve incrementada, así como la confianza 

de sus clientes tanto de aquellos recurrentes como de los potenciales. Pero para conseguir este 

objetivo no solo basta con su elaboración, sino que también hay que verificarla por parte de un 

tercero independiente y luego comunicarla. En esta segunda fase entra la labor del marketing 

sostenible, ya que habrá que tener una perspectiva comunicativa que articule un discurso 

coherente a la vez que fácilmente entendible y atractivo que llegue a todos los clientes a través de 

los canales adecuados. (García, 2021) 

Según el informe Approaching the Future 2021 la crisis del Covid-19 plantea a las empresas 

tomar medidas para sobrevivir en una sociedad que tiende a consumir productos y servicios de 

organizaciones que apuestan por enfoques de mayor inclusión laboral y social, y que también 

castiga a aquellas que no apuestan por esta dirección. (Corporate Excellence & Canvas, 2021) 

Este hecho afecta directamente a las empresas y su responsabilidad social corporativa, 

provocando la atenta necesidad no sólo de integrar estrategias encaminadas hacia esta 

sostenibilidad sino también saber comunicarla a dicho consumidor. El abanico de opciones cada 

vez es más amplio y la sostenibilidad comienza a ser un imprescindible más de toda empresa. Tal 

y como confirma Rubén Vázquez de Mediapost un enfoque sostenible en el marketing será la 

única forma de mantener la actividad en el tiempo. (2019)  

4.4 Las nuevas preocupaciones sociales y medioambientales del consumidor 

moderno 

El marketing se trata de una disciplina que surgió con la finalidad de conocer al consumidor, 

poniendo a este en el centro de su actividad para así poder entenderlo y satisfacer sus necesidades 

y deseos a través de productos o servicios. (Giraldo Patiño et al., 2020) Estos consumidores son 

el agente clave de toda actividad empresarial y, por lo tanto, los profesionales del marketing, 

encontrándose en primera línea en las relaciones con los clientes, deberán reconocer cómo son 

los propios clientes. Ellos son los primeros que exigen una mayor responsabilidad a las empresas, 

lo que les coloca en una posición privilegiada para transmitir las reivindicaciones de la sociedad 

al resto de la empresa. (Williams, 2008) Para afrontar todos estos cambios que los consumidores 

están experimentando las empresas deben abordar estas cuestiones desde diferentes ámbitos. Por 

ejemplo, la forma en que se gestiona el talento, la gestión de la marca, la comunicación y la 

publicidad o la propia configuración y diseño de la oferta de productos y servicios, así desarrollan 

una aproximación cada vez más inclusiva y representativa de la diversidad de las sociedades en 

las que ejecutan su actividad. (Corporate Excellence & Canvas, 2021) 

El panorama actual alega por una revolución que permita hacer realidad el concepto de desarrollo 

sostenible hacia un mundo más justo donde se consiga la supervivencia de todos los recursos 

disponibles para las generaciones futuras. Tal y como estipula Torres Silva, los nuevos enfoques 

de sostenibilidad están evolucionando a través de los patrones de pensamiento y comportamiento 
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de la sociedad. (2015) Es decir, las empresas deben tomar consciencia de todos estos cambios 

para hacer frente a la demanda de sus consumidores, dejando atrás el reduccionismo de la compra 

de un producto o servicio y extrapolándolo al impacto que su actividad puede repercutir a largo 

plazo tanto en términos sociales como medioambientales. Ya en el año 2008, en la Guía de 

Marketing Sostenible de CSR Europe, se afirmaba que las expectativas del cliente estaban 

cambiando. De manera que los consumidores cada vez buscan más empresas y marcas que 

consideren que tienen una preocupación genuina por temas sociales y medioambientales. 

(Williams, 2008)  

Sin embargo, también existe el deber de las marcas por educar y promover tendencias con impacto 

positivo. Este poder que tienen las empresas de mover el mundo se debe a la sociedad de consumo 

en la que vivimos donde a través de un correcto uso del marketing y la comunicación podrán 

también concienciar a la sociedad en sostenibilidad. (Vázquez, 2019) La relación de 

interdependencia entre las empresas y los consumidores provoca una doble vertiente de 

concienciación en sostenibilidad, siendo agentes claves tanto las empresas con la comunicación 

de sus RSC como las exigencias de los usuarios a las empresas.  

Le emergencia climática y la crisis del COVID-19 también son otros factores que han afectado 

notablemente a los modos de consumo de los usuarios. Según el Informe Europeo de Pagos de 

Consumidores sobre la Covid-19, desde la aparición de la pandemia ha habido un incremento en 

el interés de los consumidores por la sostenibilidad a la hora de comprar productos o servicios. 

Figura 6 

Europeos más concienciados por las cuestiones sostenibles (%) 

 

Tomado de la página web oficial del Observatorio de Recursos Humanos [ORH]. (20 de noviembre de 

2020) Los españoles, más preocupados por la sostenibilidad a raíz de la Covid-19. 

https://www.observatoriorh.com/orh-posts/los-espanoles-mas-preocupados-por-la-sostenibilidad-a-raiz-

de-la-covid-19.html 

 

 

https://www.observatoriorh.com/orh-posts/los-espanoles-mas-preocupados-por-la-sostenibilidad-a-raiz-de-la-covid-19.html
https://www.observatoriorh.com/orh-posts/los-espanoles-mas-preocupados-por-la-sostenibilidad-a-raiz-de-la-covid-19.html
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En España, tal y como se puede observar en la figura 6, existe una mayor concienciación en 

sostenibilidad posicionándose, con el 65%, como el segundo país europeo donde sus ciudadanos 

afirman haber aumentado la preocupación por los asuntos sostenibles tras la pandemia. Estos 

datos demuestran la urgencia de las empresas por adaptarse a este nuevo panorama donde la única 

vía para consolidar una verdadera recuperación económica y avanzar hacia el progreso será 

encaminándose hacia una digitalización sostenible. 

4.5 Too Good To Go, la aplicación que propone una nueva forma de consumo 

La aplicación de Too Good To Go es la plataforma B2C (Business To Consumer) que une el sector 

alimentario y hostelero con los consumidores para conseguir reducir el desperdicio de alimentos. 

Durante el transcurso de esta investigación en algunas ocasiones se denominará a la empresa por 

sus iniciales para resumirlo: TGTG.  

4.5.1 Historia, creación y funcionamiento de la aplicación 

Esta idea nació en Dinamarca en el año 2016 a partir de la experiencia de unos jóvenes en un 

buffet libre donde fueron conscientes del desperdicio de comida que se estaba realizando cuándo 

al final del día tiraban todo lo sobrante a la basura. Esta simple idea provocada por la pena de ver 

comida en buen estado en la basura fue evolucionando gracias a unos emprendedores expertos en 

tecnología hasta la creación de la aplicación. (Preguntas Frecuentes (FAQ), s. f.) De esta manera, 

a partir de una preocupación social y medioambiental de unos consumidores en un restaurante, 

salió una oportunidad de negocio para poder cambiar esa situación y aportar con un impacto 

positivo.  

El gran éxito de la aplicación les hizo internacionalizarse en diferentes países hasta llegar a España 

en septiembre de 2018. Desde su lanzamiento en Madrid hasta la actualidad, la aplicación ha 

tenido un gran impuso y un crecimiento que les permite seguir expandiendo su territorio por toda 

España. Datos que demuestran este despegue son que en febrero de 2021 la revista digital Capital 

haría una entrevista a su directora en España, Madalena Rugeroni, donde ponía de cifras unos 

6000 establecimientos y más de 2 millones de personas salvando, tres meses más tarde la 

Restauración News haría una noticia donde los datos ascendía a más de 8000 establecimientos 

por todo el territorio español y más de 2,5 millones de usuarios en su aplicación. (2021) Uno de 

sus objetivos es llegar hasta aquellas poblaciones españolas con menos habitantes para que 

también tengan la oportunidad de salvar comida, así como ofrecer a los negocios una oportunidad 

de hacerse más sostenibles, recuperar costes y reducir su huella de carbono.  
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Antes de lanzar la aplicación necesitaban contar con una oferta de productos dentro de ella para 

los usuarios, por ello, la primera fase de captación fueron los restaurantes y establecimientos. Esto 

sería el comienzo de la revolución contra el desperdicio alimentario, de manera que tenían que 

conseguir que confiaran en ellos y se comprometieran con esta iniciativa. En muchas ocasiones 

y, más al ser un proyecto novedoso, serían reticentes a ver la realidad de desperdicio y el beneficio 

que la aplicación les podría dar.  

Por lo tanto, los negocios fueron los primeros clientes que To Good To Go debía educar en 

sostenibilidad haciéndoles conscientes de esta problemática, tan normalizada en su actividad, y la 

posible solución a partir de su proyecto. Tal y como dicen los propios Waste Warriors, 

denominación de los usuarios de su plataforma, "todos salen ganando con la App, imposible que 

no quiera participar todo el mundo". (Casanovas, 2020) 

En Too Good To Go no se cierran a un público objetivo puramente medioambientalista, sino que 

como su propia directora dice “es para todo el que quiera”. (Redacción Capital, 2021) Este 

proyecto no pretende atraer compradores sino educar ciudadanos hacia un consumo más 

responsable y sostenible.  

La aplicación tiene una gran usabilidad que permite al usuario encontrar la oferta de 

establecimientos nada más entrar en ella, pudiendo personalizar parámetros como el radio de 

distancia máximo del cual quieres que te aparezcan establecimientos, el tipo de establecimiento 

que prefieres, si sigues alguna alimentación vegetariana o vegana y la hora de recogida. Los packs 

de comida oscilan entre los 2 y 5 euros, pero el contenido siempre es sorpresa ya que dependerá 

del excedente del día. La empresa cobra entre el 20% y el 30% del valor del pack sorpresa lo que 

les supone no poder ver beneficios por ello, su directora Madalena explica cómo la inversión que 

realizan va dirigida al mejoramiento continuo de la App y en la concienciación. (Redacción 

Capital, 2021)  

4.5.2 El movimiento: su filosofía, valores y compromiso con el desarrollo sostenible 

contra el desperdicio alimentario  

La aplicación Too Good To Go surgió de la necesidad de luchar por una causa, es decir, sin ningún 

propósito de beneficio económico mismo. Este movimiento parte de la base de que un tercio de 

toda la comida mundial se desperdicia, lo que conlleva consecuencias negativas a las tres 

vertientes del desarrollo sostenible: las empresas, la sociedad y el medio ambiente. España es el 

séptimo país de Europa donde más comida se tira con un total de 7,7 millones de toneladas al año. 

(Redacción Capital, 2021) Estos datos reafirman la misión principal de este proyecto que se trata 

de la concienciación a las personas con el objetivo de que tomen medidas en este problema. Para 

poder lograr este impacto positivo se han propuesto promover un movimiento a nivel mundial 

contra el desperdicio de alimentos. (El movimiento contra el desperdicio de alimentos, s. f.) 
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Este compromiso que tiene Too Good To Go se materializa en los cuatro pilares que han 

establecido como objetivos específicos y medibles para lograr esta revolución contra el 

desperdicio de alimentos: hogares, negocios, educación y política. Para entender mejor la causa 

de este proyecto realizaremos una revisión por cada uno de estos pilares de actuación y el progreso 

de consecución de estos objetivos previstos para el pasado 2020.  

Su objetivo en los hogares es inspirar a 50 millones para que su rutina diaria integre una filosofía 

del máximo aprovechamiento de los alimentos. Más de la mitad de los desperdicios de la Unión 

Europea radica de sus hogares con unos 47 millones de toneladas al año. Por ello, consideran 

primordial la concienciación que lleve a pequeños cambios de hábito diarios que marquen la 

diferencia. Utilizan la creación de contenido con consejos tanto de cocina como de una correcta 

conservación de los alimentos para así poder impactar mejor consiguiendo con éxito este objetivo, 

aunque tan solo alcanzarían el 60% para 2020. (Hogares, s. f.) 

Otro de sus objetivos, conseguido satisfactoriamente, era alcanzar 75.000 negocios a quienes 

poder brindar la oportunidad de mejorar su productividad, captar nuevos clientes a la vez que 

apoyan una causa de ámbito sostenible que les afecta directamente. Cada vez son más los 

establecimientos a los que se dirige la plataforma contando con restaurantes, pastelerías, 

supermercados y hoteles. Aunque de momento se reduzca únicamente al último paso de los 

alimentos con su oferta y consumo, tienen horizontes abiertos hacia su ampliación a todos los 

niveles de suministro de alimentos abarcado desde la producción hasta el consumo. A partir de 

estas futuras acciones, no solo se involucraría a los negocios de consumo en la causa, sino que la 

agricultura, empaquetado, transporte y otros factores formarían parte de la acción colaborando 

por ofrecer una sostenibilidad al planeta. (Negocios, s. f.) 

La educación es un pilar que Too Good To Go considera esencial para poder formar a las futuras 

generaciones y que crezcan integrando estas prácticas a sus modos de vida. De esta manera, se 

realizarán acciones imprescindibles para aportar este impacto positivo, ya que tomando de 

referencia la definición de desarrollo sostenible, se enseñará el valor de los recursos para que las 

generaciones presentes sepan mantenerlos para el futuro. Los medios utilizados para alcanzar este 

objetivo son materiales educativos para todas las edades que sirven como herramientas guía tanto 

para enseñar como para aprender. Tras las charlas, eventos y conferencias realizadas han obtenido 

un 100% de los 50 colegios que tenían como objetivo inspirar para el 2020. (Educación, s. f.) 

Por último, la política es un factor esencial para poder conseguir ciertas metas en términos de 

sostenibilidad mediante regulaciones a nivel nacional e internacional, de ahí que este proyecto 

centre parte de sus esfuerzos en crear impacto en la regulación de los países donde se asienta. 

(Política, s. f.) En el camino hacia este sistema alimentario sostenible, Too Good To Go toma 

como referente y se enfoca en el ODS 12 por una producción y consumos responsables de la 

Agenda 2030. Aunque, más específicamente, en su meta 12.3 donde se busca reducir a la mitad 

el desperdicio de alimentos per cápita mundial en la venta al por menor y a nivel de los 
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consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de producción y suministro, 

incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha. Sus indicadores para el seguimiento de esta meta 

serían el índice de pérdida de alimentos y el índice de desperdicio de alimentos. (Instituto 

Nacional de Estadística [INE], 2021, p.108) 

Profundizando en el ODS 12 en el que basa su actividad nuestro objeto de estudio y, más 

concretamente, en la meta 12.3, realizaremos una revisión de su implicación en la Agenda 2030. 

Este objetivo basa su filosofía en la necesidad de reducir la huella ecológica que la producción y 

el consumo tradicionales hace sobre los bienes y recursos. Para lograr este objetivo habrá que 

cambiar estos hábitos, por lo tanto, no sólo afecta a la actividad empresarial, sino que también a 

los comportamientos de los consumidores. Según la página oficial de la PNUD es imprescindible 

una gestión eficiente de los recursos naturales compartidos y la forma en la que se eliminan los 

desechos tóxicos y contaminantes, así como promover el reciclaje y la reducción de desechos para 

avanzar hacia patrones sostenibles de consumo. (2016) Too Good To Go, además de su propia 

actividad que provoca por sí misma un impacto positivo, se ha convertido en una empresa Carbon 

Neutral+ gracias a la iniciativa y trabajo de Planetly. Esta organización tiene como objetivo la 

consecución de una economía neutra en carbono y para ello ofrece una asesoría y apoyo a todas 

aquellas empresas que quieran controlar mediante datos, estrategias y medidas sus emisiones de 

CO2 para reducirlas por completo. De hecho, Too Good To Go avanza a tal nivel que su objetivo 

ya no es reducir sus emisiones, sino que pretende trabajar para extraer más carbono apoyando 

ciertos proyectos de compensación. (Too Good To Go ya es una empresa Carbon Neutral, 2021) 

Focalizando en la meta 12.3, otro hecho que afecta es la gran brecha que existe entre el consumo 

de los países desarrollados que producen muy por encima de sus capacidades de consumición 

dando lugar al desperdicio. Mientras que hay una gran parte de la población mundial que no 

cuenta con los recursos suficientes para satisfacer sus necesidades básicas desencadenando en 

hambre y miseria. El ministerio de derechos sociales y Agenda 2030 del Gobierno de España data 

que cada año un tercio de todos los alimentos producidos, equivalentes a 1300 millones de 

toneladas por valor de alrededor de 1000 millones de dólares, termina pudriéndose en los 

contenedores de los consumidores y minoristas, o se estropea debido a las malas prácticas del 

transporte y la cosecha. (Agenda2030 - Objetivo 12. Producción y consumo responsables, 2017) 

En Europa tanto las organizaciones como los países miembros están comprometidos con la 

reducción de los desperdicios de alimentos hacia una economía circular y de residuo cero. Gracias 

a la creación de herramientas de actuación como la Plataforma Europea para luchar contra las 

pérdida y desperdicio de alimentos cuyo objetivo es crear medidas de apoyo con este fin, o la 

iniciativa EU Fusions que proporciona directrices para un marco común europeo donde las 

políticas y proyectos fueran actuaciones suficientes para llegar a conseguir un impacto real. 

(Europa, s. f.) 



 

 

27 de 86 

 

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 

los españoles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira 

En España, ha habido diversas campañas desde las diferentes organizaciones y comunidades 

autónomas para luchar contra el desperdicio alimentario. La última ley propuesta para aprobar en 

España en 2021 contra el desperdicio alimentario pretende recuperar el valor de lo alimentos 

sensibilizando e informando de esta problemática junto con estrategias de acción que apliquen 

para evitar el desperdicio no solo de alimentos sino también de los recursos naturales y el trabajo 

realizado para obtenerla. Esta nueva regulación, como el mismo ministro Luis Planas menciona 

en la V Cumbre Mundial de la Alimentación, permitirá alcanzar el objetivo de contar con una 

seguridad alimentaria y una economía circular, sostenible, baja en carbono, eficiente en el uso de 

recursos y competitiva. (Interempresas, 2021) 

En el año 2020, TGTG comenzó un proyecto que la enmarca ya no solo en el ODS 12 sino que 

se alinea también con el ODS 17 para cooperar y construir alianzas entre agentes con el fin de 

lograr un desarrollo sostenible. Se creó la comunidad de marcas Waste Warrior cuyo objetivo es 

juntar marcas comprometidas con la causa contra el desperdicio de alimentos que se apoyen 

conjuntamente desde diferentes ámbitos de su actividad para concienciar a la sociedad sobre esta 

problemática e iniciar acciones que generen un impacto positivo. Está comunidad está abierta a 

acoger a todas aquellas empresas u organizaciones que se sientan identificadas con estos valores 

con el fin de conseguir una gran red que fomente la reducción del desperdicio alimentario y 

favorecer un desarrollo más sostenible. Este proyecto está alineado con el ODS 17 ya que incita 

a la cooperación y unión de esfuerzos de agentes sociales para dar una mayor visibilidad, 

sensibilizar, formar y tanto tomar como llevar a la acción contra el desperdicio alimentario. 

(Marcas Waste Warrior, s. f.) 

La actuación de Too Good To Go en todos y cada uno de estos pilares demuestra su compromiso 

con el desarrollo sostenible ya que, a través de cada uno, repercute en todas las vertientes que lo 

integran. Además, su modelo de negocio refleja e integra a la perfección toda esta filosofía en un 

win-win-win donde se soluciona un problema global que beneficia tanto a los usuarios como factor 

social, a los colaboradores como factor económico y al medio ambiente como factor ecológico.  

4.5.3 Estrategia en redes sociales 

Too Good To Go es una marca que genera constantemente contenido para sus usuarios a través 

de todos sus canales de alcance. Las redes sociales es una de las herramientas que más integradas 

tienen en su estrategia de marketing. Además, están presentes en la gran mayoría de plataformas 

sociales, adaptándose continuamente a las nuevas tendencias sociales y digitales. Ejemplo de ello 

es su nueva incorporación a Tik Tok después del éxito que esta aplicación está teniendo, sobre 

todo, entre las generaciones más jóvenes. Para entender la manera en cómo comunican su 

propuesta en redes sociales analizaremos el contenido que realizan en ellas para observar cómo 

adaptan sus valores, filosofía y movimiento para atraer al público y formar comunidad. 
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Las redes sociales donde está presente Too Good To Go son Instagram, Facebook, Twitter, Tik 

Tok, LinkedIn y YouTube. A pesar de que cada uno de estos canales tenga una usabilidad y 

formatos distintos, retratan el mismo mensaje, pero aprovechando al máximo las opciones que da 

cada una de estas plataformas a la vez que se adaptan a sus diferencias.  

LinkedIn es la única red social que no tiene una cuenta propia de la sucursal en España, sino que 

su página de empresa es la internacional de Too Good To Go. Por esto mismo, su contenido, 

aunque tenga la misma estética, no es el mismo que en el resto de las redes sociales en España. 

Además, esta plataforma tiene un carácter más profesional que se refleja en sus publicaciones con 

una función mucho más informativa, divulgativa y de concienciación.   

En las redes sociales de Instagram, Facebook y Twitter utilizan las mismas creatividades en lo 

referido a contenido propio. Cuentan con plantillas preestablecidas donde proporcionan a su 

comunidad pequeñas guías para una vida más sostenible a la hora de consumir alimentos, 

programando cada mes un surtido de novedades sobre la aplicación, juegos, consejos, sorteos y 

contenido de concienciación sobre las consecuencias del desperdicio alimentario.  

Denominan a los usuarios de su comunidad como Waste Warriors para así involucrarlos en la 

causa y que se sientan parte del movimiento. En la figura 7 se puede observar cómo en la 

creatividad subida a Instagram hace una diferenciación entre aquellas personas que aprovechan 

la comida como Waste Warriors y los que no. Además, el ecosistema de publicaciones que tienen 

se retroalimenta ya que, al igual que la figura 7 hace referencia a la diferencia entre alguien 

concienciado con su causa y no, en la figura 8 te enseñan mediante una receta cómo aprovechar 

comida que en otras ocasiones podrías llegar a tirar. De manera que a la vez que te hacen formar 

parte de la comunidad, te sensibilizan y educan para saber cómo formar parte de ella siendo un 

buen aliado del movimiento.  
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Figura 7 

Creatividad Instagram  

 

Captura de pantalla tomada del Instagram de Too Good To Go (@toogoodtogo.es) 

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/ 

Figura 8 

Creatividad Instagram 

 

 

Captura de pantalla tomada del Instagram de Too Good To Go (@toogoodtogo.es) 

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/ 

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/
https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/
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Además, otro factor que ayuda con este proceso de concienciación y difusión es compartir el 

contenido que los usuarios suben a sus redes sociales sobre los paquetes salvados. Gracias a esto 

también se consigue generar esta idea de pertenecer a una comunidad unida por una causa. Un 

ejemplo de esto es la acción de compartir las historias de Instagram que la gente sube a su perfil 

sobre el paquete de comida salvado. De esta manera, consiguen mostrar la labor de la marca con 

más naturalidad, cercanía y transparencia. De hecho, cuentan con un apartado de historias 

destacadas específicamente dedicado a mostrar los paquetes salvados. 

A través de los sorteos también aumentan el alcance a la vez que hacen branding. En la figura 9 

se observa un ejemplo de sorteo donde no solo estaba el objetivo de aumentar la comunidad y la 

visibilidad de la marca, sino que incorpora una iniciativa externa basada en arte contra el 

desperdicio. Esta iniciativa contaba con el artista Óscar Alonso para la realización de posters con 

estética Too Good To Go e impresos en papel de residuos de alimentos. Por lo tanto, su difusión 

en redes sociales junto con el sorteo supone conseguir branding a la vez que integran sus valores 

en las iniciativas.  

En este ejemplo se muestra la multicanalidad de su estrategia de marketing integrando a la 

perfección todos sus canales. Tal y como se puede observar en la figura 10, usan sus cuentas de 

Facebook y Twitter para redirigir sus usuarios al Instagram y así aumentar sus posibilidades. 

Figura 9 

Sorteo Instagram  

 

Captura de pantalla tomada del Instagram de Too Good To Go (@toogoodtogo.es) 

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/ 

 

https://www.instagram.com/toogoodtogo.es/
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Figura 10 

Sorteo Twitter 

 

Captura de pantalla tomada del Twitter de Too Good To Go (@TooGoodToGo_ES) 

https://twitter.com/toogoodtogo_es 

Así pues, YouTube y Tik Tok son plataformas intrínsecamente audiovisuales, donde no hay 

fotografía, por ello, Too Good To Go adapta y crea contenido personalizado para ellas abarcando 

todas las posibilidades que ofrecen. En YouTube aprovechan la posibilidad de estructurar su 

contenido por categorías para así dividir los vídeos según la iniciativa o el tipo de información 

que sea. Algunas de estas propuestas no se ven reflejadas en el resto de las redes sociales ya que 

You Tube les da más posibilidades con duraciones más largas. Por ejemplo, sus podcasts 

comestibles no serían factibles en otra de sus redes sociales.  

Por el contrario, Tik Tok es una plataforma recién incorporada a su abanico de redes sociales y 

no cuentan con el contenido suficiente para analizar una estrategia definida. A través de esta red 

social se alcanza a las generaciones más jóvenes, lo cual abre un gran camino para enseñar sus 

valores de una manera divertida y útil que sea más fácil de integrar en su día a día. De momento, 

únicamente suben contenido de recetas de aprovechamiento y trucos para la conservación de los 

alimentos. Sin embargo, Too Good To Go llegó antes a esta plataforma que la misma empresa a 

través de usuarios que compartían su experiencia en esta red social. Por lo tanto, podemos 

establecer Tik Tok como un canal importante a la hora de analizar el impacto y la satisfacción de 

sus usuarios. Sin embargo, aún les queda una larga lista de posibilidades a aprovechar en esta 

plataforma.  

https://twitter.com/toogoodtogo_es
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5 METODOLOGÍA 

La metodología seleccionada para el seguimiento del estudio de este trabajo y la consecución de 

resultados será mixta con estrategias cuantitativas y cualitativas. Aunque en el campo de la 

investigación sean definidas como antagónicas, en realidad, su estudio ha demostrado que la 

realización de una no excluye a la otra llegando a ser complementarias. (Pelekais, 2000) De esta 

manera, se podrá conseguir una aproximación más exacta al objeto de estudio con esta 

metodología integradora.  

5.1  Metodología Cualitativa 

La estrategia cualitativa por su parte estará compuesta por seis entrevistas. La primera a un 

profesional del marketing de la empresa Too Good To Go y tres de las empresas comprometidas 

con el movimiento contra el desperdicio alimentarios a través de la comunidad Marcas Waste 

Warrior. Además, se realizó dos entrevistas a influencers que han colaborado con la marca. Todas 

estas entrevistas tienen preguntas en común para los tres bloques y otras específicas para cada 

uno.  

Se escogió este tipo de metodología cualitativa con entrevistas a estos sujetos debido al carácter 

más profundo y detallado que puede ofrecer. El tipo de entrevista escogido es semiestructurada 

de manera que las preguntas estarán preparadas por un guion, pero las repuestas estarán abiertas 

dando pie al entrevistado a responder libremente sin restricciones. Por esta vía conseguiremos 

una mayor naturalidad del entrevistado y mayor calidad en las respuestas que pueden desembocar 

en nuevos datos interesantes para la investigación. Se compararán las respuestas de los 

entrevistados para deducir aquellos factores en común que puedan confirmar o refutar las 

hipótesis planteadas.   

En la tabla 1 podemos observar la entrevista preparada para el equipo de Too Good To Go, en 

concreto Silvia Magán responsable de la sección de Relaciones Públicas de la empresa, pero en 

conjunto con el resto del equipo de Marketing y Comunicación de la aplicación. Las preguntas 

seleccionadas para esta entrevistada van encaminadas a buscar una perspectiva interna de los 

resultados en sus estrategias de comunicación y marketing más que las propiamente observables 

y analizadas en su estrategia en redes sociales. Además, valorar su progreso e impacto entre sus 

consumidores en términos de sostenibilidad.  

Tabla 1. Guion de la entrevista al especialista en marketing Too Good To Go 

Preguntas 

¿Crees que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go?  
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Vuestra empresa se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible nº 12 por una producción 

y consumo responsable, ¿en qué factores os enfocáis prioritariamente a la hora de comunicar 

este compromiso a vuestro público objetivo a través del marketing? ¿qué herramientas o 

inspiración son básicas para lograr generar contenido que capte la atención del público e 

introducirlo en esta revolución sostenible?  

¿Habéis notado un cambio de mentalidad en las conversaciones sociales generadas en vuestras 

redes por los usuarios desde el lanzamiento en 2018 hasta la actualidad? 

¿Dirías que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los españoles 

que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que conciencian a la 

sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles? 

¿Qué hechos o acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicación que tenéis 

en la educación en consumo responsable que realizáis a través de las redes sociales? 

¿Consideráis que las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en España? ¿Por 

qué? 

¿Cuál de las redes sociales, donde está presente Too Good To Go, diríais que hay una mayor 

interacción entre la comunidad de usuarios? ¿Coincide con la que más influencia se percibe en 

el impacto positivo que Too Good To Go tiene? 

En cuanto a la iniciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¿cuál creéis que es el factor clave 

por el cual estas empresas se están uniendo? ¿os está dando resultados para dar una mayor 

visibilidad? ¿consideráis que las empresas con las que realizáis esta colaboración integran y 

comunican correctamente vuestra filosofía en base al Objetivo de Desarrollo Sostenible 17 de 

construir alianzas entre agentes? 

Fuente: Elaboración propia, 2021 

Posteriormente, se realizará una misma entrevista, indicada en la tabla 2, a tres de las marcas 

Waste Warrior de Too Good To Go para valorar la efectividad de las alianzas entre agentes 

sociales con un mismo compromiso. Se considera interesante la selección de estas empresas ya 

que forman parte añadida de la estrategia de marketing llevada a cabo por nuestro objeto de 

estudio. Por lo tanto, su comunicación es una extensión de su movimiento y ayudará a analizar la 

hipótesis del impacto positivo que este marketing provoca entre los consumidores españoles. 

Serunion, Puratos y Taisi han sido las tres empresas elegidas para las entrevistas y sus 

responsables de comunicación, sostenibilidad y dirección nos contestarán las preguntas.  
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Tabla 2. Guion de la entrevista a Marcas Waster Warriors 

Preguntas 

Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To Go, 

¿Cómo comunicáis vuestro compromiso con esta misión común contra el desperdicio 

alimentario? ¿Qué herramientas, contenido y canales priorizáis a la hora de posicionaros como 

una marca embajadora del movimiento de Too Good To Go? 

¿Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad de 

seguidores en redes sociales desde que os unisteis a esta causa?  Si es así, ¿cómo? 

¿Consideráis las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este movimiento entre 

vuestros grupos de interés obteniendo resultados?  

¿Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go? ¿Cómo describiríais el 

compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocándose en el ODS 17 de 

Alianzas para lograr los Objetivos? 

¿Diríais que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los españoles 

que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las que conciencian a 

la sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles?   

Fuente: Elaboración propia, 2021 

Por último, en la tabla 3 se puede observar las preguntas de la entrevista para las influencers 

colaboradoras de Too Good To Go. Los influencers son un elemento clave de toda estrategia de 

marketing en redes sociales por ello, considero interesante analizar cuál es la opinión tanto de los 

mismo influencers sobre la empresa y sus valores, como la conversación social o repercusión que 

notaron en sus comunidades de usuarios con esta colaboración. Al igual que las empresas, este 

tipo de acciones son una prolongación más del dicho impacto positivo que la marca crea.  

Tabla 3. Guion de la entrevista a influencers de Too Good To Go 

Preguntas 

Como persona influyente en redes sociales ¿por qué elegiste colaborar con una marca como 

Too Good To Go?  

¿Te sientes identificado con los valores y el compromiso que está marca representa en términos 

de sostenibilidad? 
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¿Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta? 

¿Consideras que a partir de esta colaboración conseguiste un impacto positivo en tu comunidad 

y educar en consumo responsable? ¿Qué factores justifican esta respuesta? 

¿Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de 

movimientos y obtener resultados de impacto entre el público? 

Fuente: Elaboración propia, 2021 

5.2  Metodología Cuantitativa 

La estrategia cuantitativa nos servirá para obtener información objetiva estadísticamente 

confiable. (Pelekais, 2000) El método cuantitativo escogido para este trabajo fue la encuesta, la 

cual no es definida únicamente como una técnica de recogida de datos debido a que su aplicación 

permite el seguimiento de un proceso de investigación aportando una dimensión social. (Roldán-

López & Fachelli, 2015) 

La tipología de la empresa como se puede observar en la ficha técnica de la tabla 4 es aleatoria 

simple ya que cualquier persona dentro del universo podrá contestar. La encuesta estará 

compuesta por preguntas cerradas que nos permitan obtener una mayor concreción en los 

resultados obtenidos. Sin embargo, habrá preguntas condicionales para analizar, por un lado, el 

branding de Too Good To Go en términos de reconcomiendo de marca y, por otra parte, habrá 

una sección común a ambos sujetos para que toda la muestra demuestre sus conocimientos de 

sostenibilidad. De esta manera, se podrá observar cómo se comunica la sostenibilidad para su 

concienciación y visibilidad entre la población española.  Así pues, podremos ver las preferencias 

en los modos de consumo que tienen los usuarios y comprobaremos o refutaremos así la hipótesis 

sobre la influencia del marketing sostenible en los consumidores españoles. También habrá 

opciones abiertas en las preguntas que contengan la respuesta “otro”, para saber las distintas 

razones que dan los usuarios y tener la posibilidad de encontrar algún factor común, distinto a los 

preestablecidos, en alguna de las variables.  

Tabla 4. Ficha técnica encuesta 

EL IMPACTO POSITIVO DEL MARKETING SOSTENIBLE EN LOS MODOS DE 

CONSUMO DE LOS ESPAÑOLES. EL CASO DE TOO GOOD TO GO 

ÁMBITO Nacional 

UNIVERSO Población mayor de 16 años residente en España 

TIPO DE MUESTREO Muestreo aleatorio simple 
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TAMAÑO DE LA MUESTRA 487 

FECHA DE REALIZACIÓN  26 de julio al 8 de agosto 

RECOGIDA DE LA INFORMACIÓN Online 

NÚMERO DE PREGUNTAS 18 

Fuente: Elaboración propia, 2021 

Los resultados de la muestra en referencia a los datos demográficos, como podemos observar en 

la figura 11, se estableció según la edad, el género y el lugar de residencia habitual, siendo este 

último interesante ya que la aplicación no está presente en toda España, aunque su objetivo a largo 

plazo sea este. Estas preguntas estarían en la primera sección de la empresa antes de realizar 

ningún filtro, el único requisito era residir en España y ser mayor de 16 años. La mayoría de las 

personas encuestadas eran mujeres con un 64,5% de representación frente al 35,1% de los 

hombres, más luego otras dos personas que prefirieron no identificarse con ninguno de los dos 

anteriores.  

En cuánto a la edad, hay dos grupos que sobresalen notablemente, siendo casi análogos en 

resultados el rango desde los 16 años hasta los 34 abarca casi toda nuestra muestra. Los rangos 

de edad desde los 35 hasta más de 55 años ocupan solo el 25% de las personas encuestadas. Este 

dato es relevante posteriormente a la hora de contrastar los resultados porque se verá la 

implicación de los consumidores jóvenes en términos de sostenibilidad y su interacción con la 

marca.  

Por último, se preguntó el lugar de vivienda habitual dentro del territorio español ya que se 

buscaban resultados dentro de este ámbito. La comunidad autónoma que sobresale por excelencia 

es la Comunidad de Madrid (49,7%) seguida de Castilla y León (22,8%) y tercera posición para 

Cataluña (7,8%).  

Figura 11 

Edad, género y residencia habitual en España de las personas encuestadas 
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Fuente: Gráficos elaborados por Google Forms basados en la encuesta, 2021 

La condicionalidad de esta encuesta se bifurca en la pregunta sobre el conocimiento de la marca, 

la sección 1 (tabla 5) y la sección 3 (tabla 7) serán comunes para todos los encuestados mientras 

que la sección 2 (tabla 6) será aquella que solo hicieron aquellos que en la pregunta filtro de si 

reconocen la marca respondieron con afirmativo. Los usuarios que escogieron esta última opción 

nos permitirán analizar las razones por las cuáles reconocen la marca, la interacción que tienen 

con ella y la influencia que ésta tiene sobre ellos. 

La herramienta escogida para realizar esta encuesta es la plataforma gratuita de Google Forms. 

Debido a que permite la elaboración de una amplia variedad de preguntas, y garantiza la creación 

de gráficos de manera automática a través de los resultados obtenidos.  

Tabla 5. Encuesta contestada por los usuarios 

Variable Pregunta Respuestas 

Género ¿Con qué género te 

identificas? 

a) Mujer 

b) Hombre 

c) Otro 
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Edad ¿Qué edad tienes? a) 16-24 

b) 25-34 

c) 35-44 

d) 45-54 

e) Más de 55 

Lugar de 

residencia 

¿Cuál es tu 

Comunidad Autónoma 

de residencia habitual?  

a) Andalucía 

b) Aragón 

c) Asturias 

d) Baleares 

e) Canarias 

f) Cantabria 

g) Castilla-La Macha  

h) Castilla y León 

i) Cataluña 

j) Extremadura 

k) Galicia  

l) Madrid 

m) Murcia 

n) Navarra 

o) País Vasco 

p) La Rioja 

q) Valencia 

Reconocimiento 

de marca 

¿Sabes qué es Too 

Good To Go? 

a) Sí 

b) No 

 

Tabla 6. Continuación de cuestionario en base a una respuesta SÍ 

Variable Pregunta Respuestas 

Razón de 

conocimiento 

¿Por qué medio has 

conocido esta aplicación? 

a) Amigos o familiares 

b) Publicidad en la calle 

c) Televisión, prensa o radio 

d) Redes sociales (Instagram, Facebook, 

etc.)  

e) Por otras marcas  
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f) Otro, ¿cuál?  

Descarga de la 

aplicación  

¿Tienes descargada la 

aplicación o la has tenido 

descargada? 

a) Sí  

b) No 

Razón de 

descarga 

*No 

obligatoria* 

¿Cuál es la razón principal 

por la que te descargaste la 

aplicación?  

a) Recomendación 

b) Publicidad 

c) Redes sociales 

d) Influencer 

e) Por probar la aplicación  

f) Por ver la oferta de productos y 

establecimientos 

g) Por salvar la comida  

h) Otro, ¿cuál?  

Uso de la 

aplicación 

*No 

obligatoria* 

¿Has usado alguna vez la 

aplicación para la compra de 

un paquete?  

a) Sí 

b) No 

Frecuencia de 

uso 

*No 

obligatoria* 

Si es afirmativo, ¿cuál es tu 

frecuencia de compra 

aproximada? 

a) Una vez 

b) Algunas veces al año 

c) Una o más veces al mes 

d) Una o más veces a la semana 

e) Todos los días 

Razón de uso 

*No 

obligatoria* 

Cuando realizas esta 

compra ¿cuál es el motivo 

fundamental?  

a) Precio 

b) Comodidad 

c) Falta de tiempo  

d) No desperdiciar comida 

e) Probar el 

restaurante/panadería/supermercado 

f) Otro, ¿cuál? 

Redes sociales ¿Sigues o has seguido a Too 

Good To Go en alguna red 

social? 

a) Sí 

b) No 
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Qué redes 

sociales 

*No 

obligatoria* 

En caso de ser afirmativo, 

¿en cuáles? Puedes elegir 

más de una opción  

a) Instagram 

b) Facebook 

c) Twitter 

d) LinkedIn 

e) YouTube 

f) Tik Tok 

Razón de 

seguimiento 

*No 

obligatoria* 

¿Por qué sigues a su cuenta 

en las redes sociales 

seleccionadas? Puedes 

elegir más de una opción 

a) Por su contenido 

b) Por su estética 

c) Por sus consejos para un consumo 

más responsable 

d) Por sus sorteos 

e) Por estar al corriente de todas sus 

novedades 

f) Otro, ¿cuál? 

Valor del 

contenido 

¿Has seguido alguno de los 

consejos que suben a sus 

redes? 

a) Sí 

b) No 

Incidir en un 

consumo más 

responsable  

Gracias a seguir esta cuenta, 

¿consideras que has 

mejorado tu consumo de 

alimentos y/o desperdicias 

menos comida?  

a) Sí  

b) No 

c) NsNc 

Conocimiento 

de los ODS 

Antes de terminar, unas 

preguntas en términos de 

sostenibilidad, ¿conoces los 

Objetivos de Desarrollo 

Sostenible de la Agenda 

2030? 

a) Sí  

b) No 

c) NsNc 

Concepto 

sostenibilidad 

¿Sabrías definir el concepto 

sostenibilidad? 

a) Sí  

b) No 

c) NsNc 
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Asociación 

sostenibilidad 

*No 

obligatoria* 

Si es así… ¿con cuáles de 

estas opciones lo 

relacionarías? Puedes elegir 

más de una opción 

a) Medio ambiente 

b) Sociedad 

c) Crecimiento económico 

d) Ninguna de las anteriores 

e) Otra, ¿cuál? 

Decisión de 

compra por 

productos 

sostenibles 

Por último, ¿comprarías un 

producto o servicio antes 

que otro en base a su 

sostenibilidad?  

a) Sí 

b) No 

c) Depende del precio 

d) Depende de otro factor, ¿cuál? 

Tabla 7. Continuación de cuestionario en base a una respuesta NO / posterior a la sección 

anterior para los SÍ 

Variable Pregunta Respuestas 

Conocimiento 

de los ODS 

¿Conoces los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible de la 

Agenda 2030? 

a) Sí  

b) No 

c) NsNc 

Concepto 

sostenibilidad 

¿Sabrías definir el concepto 

sostenibilidad? 

a) Sí  

b) No 

c) NsNc 

Asociación 

sostenibilidad 

Si es así… ¿con cuáles de 

estas opciones lo 

relacionarías? Puedes elegir 

más de una opción 

a) Medio ambiente 

b) Sociedad 

c) Crecimiento económico 

d) Ninguna de las anteriores 

e) Otra, ¿cuál? 

Decisión de 

compra por 

productos 

sostenibles 

Por último, ¿comprarías un 

producto o servicio antes 

que otro en base a su 

sostenibilidad?  

a) Sí 

b) No 

c) Depende del precio 

d) Depende de otro factor, ¿cuál? 

Fuente: Elaboración propia, 2021 
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6 EXPOSICIÓN DE LOS RESULTADOS 

6.1  Encuesta  

El lanzamiento de la encuesta sería del 26 de julio hasta el 8 de agosto durante el transcurso de 

esas dos semanas se consiguieron un número total de 487 respuestas, Posteriormente pasaremos 

al análisis de sus resultados para así contrastar los datos obtenidos.  

Una vez realizada las preguntas propiamente demográficas la siguiente pregunta ya sería filtro 

para determinar la sección a la que se redirigirá a la persona encuestada. Aquí determinamos el 

reconocimiento de marca que tiene TGTG entre la muestra. Los resultados obtenidos favorecen 

completamente a la aplicación con un total de 372 sobre 487 personas que sí saben qué es TGTG, 

es decir, un total del 76,4% (Figura 12).  

Figura 12 

Reconocimiento de marca de Too Good To Go 

 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Ahora analizaremos la sección 2 especializada únicamente para aquellas personas encuestadas 

que conocieran la aplicación para determinar las razones de su conocimiento y su interacción con 

la marca. Los resultados de la encuesta demuestran que los canales más optimizados de la marca 

TGTG para hacer branding (Figura 13) son las redes sociales (34,7%) y el boca a boca con amigos 

o familiares (34,7%), es decir, la conversación social que se produce alrededor de usuarios que 

han vivido o han oído hablar de una experiencia con la aplicación.  
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El resto de las variables también tienen cierta representación, aunque menor relativamente como 

los medios tradicionales de televisión, prensa o radio (19,9%), probablemente, el mayor alcance 

se haya podido producir mediante la prensa digital. Luego, las influencers (7%) que entran dentro 

del ámbito de las redes sociales, pero es interesante diferenciar a la hora de ver su repercusión y 

función en la difusión de la marca. La publicidad en la calle (4,3%) también es un canal destacable 

a la hora de establecer una estrategia multicanal bien estructurada y más teniendo en cuenta que 

sus últimas campañas se ubicaban desde las calles hasta los metros. Por último, la opción de través 

de otras marcas solamente la han escogido 3 personas, por lo que esto dirá mucho a la hora de 

analizar su proyecto Marcas Waste Warriors.  

Figura 13 

Canal por el cuál la persona encuestada ha conocido la marca 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Posteriormente, pasamos a comprobar cuántas de las personas que conocen la marca realmente 

tienen descargada la aplicación o la han tenido, y la razón que los llevó a esa acción. La pregunta 

para conocer la descarga de los usuarios será obligatoria para comprobar de ese reconocimiento 

cuántos han pasado a otro nivel en el funnel de conversión. En este caso, 304 personas (81,7%) 

de las 372 que reconocen la marca, tienen o han tenido descargada la App de TGTG como se 

puede observar en la figura 14. Lo que demuestra una buena estrategia de marketing que incita al 

usuario a investigar y descubrir más sobre el proyecto.  
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Figura 14 

Personas de la encuesta con aplicación de TGTG descargada  

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Hay una gran diversidad de razones, bastante igualadas en proporción, por las cuáles las personas 

encuestadas se han descargado la aplicación (Figura 15). Sin embargo, la primera razón vendría 

dada por la curiosidad de conocer los establecimientos y productos ofertados en la aplicación 

(25%), es decir, por descubrir si lo que se ofrece merece la pena al usuario dentro de sus 

posibilidades, ya que dependerá de su ubicación para ello. Las siguientes dos vendrían dadas de 

la mano, las redes sociales (17,9%) y las influencers (15,3%), estos canales son intrínsecos, pero 

cabe destacar el poder de las influencers en este caso para llevar a la acción de descarga. Por 

probar la aplicación (14,9%) también tendría bastantes votos, aunque va más encaminado con la 

idea de experimentar qué oferta tiene la aplicación. La recomendación a partir de experiencias de 

otros usuarios también recobra importancia aquí al igual que para su reconocimiento (13,6%). La 

última variable destacable son las 26 personas que tomaron esta iniciativa por salvar la comida, 

es decir, por el motivo más cercano a la causa contra el desperdicio alimentario propia de TGTG.  

Figura 15 

Razón de la descarga de la aplicación TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 
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De las 304 personas que tienen descargada o han tenido descargada la aplicación serán 256 las 

que hayan hecho la compra de algún paquete en su vida (Figura 16). Este resultado confirma la 

lentitud de un proceso de compra, por el cuál no solamente vale con tener la aplicación instalada, 

sino que se necesitan más estímulos para llevar realmente a la conversión a venta.  

Además, tal y como podemos observar en la figura 17 la frecuencia de compra más votada es 

algunas veces al año (55,8%) y una vez (29,8%) lo que sugiere que es un tipo de compra que no 

está integrado en el día a día de las personas, sino que se relaciona más con una ocasión especial 

o por probar alguna vez. Aunque sí habrá 31 personas encuestadas que utilicen la aplicación más 

de una vez al mes, un dato relevante en cuánto a usuarios.  

Figura 16 

Compra de paquetes a través de la aplicación TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Figura 17 

Frecuencia de compra de paquetes a través de la aplicación TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 
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La siguiente pregunta en lo referido al seguimiento en redes sociales será obligatoria, al igual que 

la pregunta sobre la descarga de la App, para así poder comparar de todos aquellos que hayan 

pasado a esta sección reconociendo la marca, cuántos siguen o han seguido en alguna red social 

a TGTG.  

Como se puede comprobar en la figura 18, el 61,3% de las personas que han reconocido la marca 

de Too Good To Go les siguen o han seguido en alguna de sus redes sociales. Dato destacado ya 

que las redes sociales son una herramienta elemental en su estrategia de marketing y para 

conseguir su objetivo de concienciación y educación en valores sostenibles sobre un consumo 

responsables de alimentos sin desperdiciarlos. 

Figura 18 

Seguimiento de personas encuestadas en redes sociales de TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

En la figura 19 podemos observar que Instagram (61,4%) es su red social por excelencia o, al 

menos, donde impacta a más personas en base a nuestras personas encuestadas. Instagram como 

ya vimos tiene varias características que permiten a TGTG crear esta comunidad alrededor de la 

causa con una mayor facilidad y eficiencia. Por ejemplo, con el uso de las historias. En segunda 

posición, Facebook con 81 personas que les siguen. Luego, You Tube, canal más especializado y 

diferenciado de todas las redes sociales y donde segmentan las campañas y el contenido de una 

manera más visible. Muy interesante cómo Tik Tok con el poco tiempo de creación de la cuenta 

y con poco contenido subido ya se encuentra en cuarta posición, lo que demuestra que aún está 

en crecimiento exponencial e igual puede llegar a alcanzar a Instagram como red social clave. Por 

último, Twiter y Linkedin con igual de votos son las redes sociales con menos éxito para TGTG. 
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Figura 19 

Redes sociales de TGTG que siguen o han seguido las personas encuestadas 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Probablemente, el dato más favorecedor para esta investigación venga de la mano de los 

resultados obtenidos en la pregunta representada en la Figura 20, donde el 51,7% de las personas 

encuestadas escogieron como razón de seguimiento los consejos que la marca ofrece a través de 

sus redes sociales. En esta pregunta los encuestados podían seleccionar más de una opción al igual 

que en la anterior, por ello, los sorteos (39,1%) que realizan periódicamente también es una de las 

razones más usuales. Seguido de su contenido (35,2%) en general donde incluimos todos las 

publicaciones de juegos y más interactivos, luego las novedades (30%) que suben en forma de 

creatividades también en sus canales. Por último, la estética es el factor que menos parece 

influenciar (28,3%) para el seguimiento de esta marca, aunque tampoco queda muy rezagada en 

comparación con el resto de las variables.  

Figura 20 

Razones de seguimiento en las redes sociales de TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 
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La siguiente pregunta (Figura 21) se enfoca directamente en el impacto que el consumo de este 

contenido tiene sobre los usuarios. La calidad del contenido de sus redes sociales es lo 

suficientemente alta para que el 76,6% de las personas que siguen sus cuentas hayan probado, al 

menos una vez, alguno de los consejos que difunden. Este dato refleja una gran implicación de la 

comunidad por la causa y la correcta línea de comunicación de esta para que conciencie e impacte 

realmente en sus usuarios.  

La última de esta sección refleja los cambios de mentalidad y/o hábitos de vida que sienten los 

seguidores de TGTG tras seguirles en redes sociales (Figura 22). La gran mayoría sí consideran 

que ha mejorado su consumo responsable a partir de todo el contenido que ofrecen en sus redes 

(77,4%) por lo que aplica directamente a sus objetivos de educación y hogar. Mientras que existe 

un 14,3% que no es realmente consciente de si este contenido le ha servido para cambiar 

intrínsecamente en relación con el desperdicio de alimentos. Luego, el 8,3% admite directamente 

que no le ha ayudado a mejorar, en absoluto, en este aspecto.  

Figura 21 

Acción del encuestado través del contenido de consejos de redes sociales de TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 
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Figura 22 

Consideración de mejora de consumo responsable gracias a redes sociales de TGTG 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Por último, pasamos a la tercera sección de la encuesta, la cual vuelve a ser obligatoria para todos 

los encuestados, conozcan o no a la marca Too Good To Go. Gracias a estos resultados se 

esclarecerán los conocimientos en materia de sostenibilidad de los consumidores españoles.  

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son elementos clave de esta investigación, por ello, había 

que analizar cuál es su conocimiento (Figura 23). El 52,8% de los encuestados afirmaron conocer 

los ODS mientras que 41,9 % no sabían de su existencia y 5,3% dudaban sobre su conocimiento. 

Esto revela una buena comunicación de los ODS, pero todavía no suficiente, ya que, a pesar de 

su integración en muchos proyectos españoles y su comunicación a la ciudadanía, todavía casi la 

mitad de los encuestados no los reconocían y otros tantos lo dudaban.  

Figura 23 

Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible entre las personas encuestadas 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 
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En comparación con los ODS, es destacable cuando se pregunta sobre el conocimiento del término 

sostenibilidad (Figura 24), ya que, el 80,3% de los usuarios afirman conocer este concepto 

mientras que solo un 9% dice que no. Por otra parte, queda un 10,7% que no se atreve ni a 

confirmar ni negar saber sobre su definición.  

Figura 24 

Conocimiento del concepto sostenibilidad entre las personas encuestadas 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Sin embargo, a la hora de relacionarlo con términos (figura 25), todavía el medio ambiental (98%) 

sigue siendo aquel que más se asocia a sostenibilidad. Dentro de los tres ejes principales de 

actuación hacia un desarrollo sostenible, el crecimiento económico (66,7%) es el que menos se 

relaciona con este concepto. Probablemente, por ser el que originalmente siempre ha estado 

relacionado con el consumismo y las malas prácticas. El social ha tomado terreno con un 75,8% 

de personas que lo han seleccionado. Los resultados demuestran que sí existe una buena 

concienciación en sostenibilidad, pero aún queda un camino que trazar hacia la verdadera 

coexistencia equilibrada digna y sostenible de estas tres esferas. Los concepto y frases agregados 

en el apartado “otros” merece gran atención ya que toman muchos de los estudios analizados en 

este trabajo, lo que denota un conocimiento más interiorizado del término. 
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Figura 25 

Términos con los que los encuestados relacionan concepto sostenibilidad 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

Para finalizar, la pregunta era en base a los modos de consumo de los encuestados (figura 26). A 

la hora de la elección de compra entre un abanico de oportunidades de servicios o productos si 

eligieran uno antes que otro en base a su sostenibilidad. Destaca como el 54, 3% afirma que sí lo 

compraría y el 42,6% dependería del precio. Este factor siempre ha sido determinante y polémico 

a la hora de agregar sostenibilidad a un producto o servicio, y todavía se sigue asociando 

sostenibilidad a más caro. Tan solo el 2,3% eligió que no, y el resto son conjeturas que demuestran 

aún esta ligera hostilidad hacia lo que se vende como sostenible, por ello, es tan importante una 

buena comunicación de las buenas prácticas de la empresa.  

Figura 26 

Elección de compra del encuestado según sostenibilidad 

 

Fuente: Gráfico elaborado por Google Forms basado en la encuesta, 2021 

 

 



 

 

52 de 86 

 

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 

los españoles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira 

6.2  Entrevistas en profundidad  

Las entrevistas realizadas se pueden dividir en tres bloques como aparece reflejado en las tablas 

1,2 y 3. Los especialistas a los que se realizan las entrevistas tienen en común su involucración 

en el mundo del marketing y la comunicación junto con su alineación con los valores y la causa 

anti-desperdicio de comida de nuestro caso de estudio TGTG. En las entrevistas hay tanto 

preguntas comunes entre los bloques como algunas especializadas para cada uno de los 

profesionales dependiendo de sus características y lo que puedan aportar a la validación de las 

hipótesis. A continuación, se mostrarán tablas comparativas con las respuestas resumidas de todos 

aquellos entrevistados a los cuáles se hizo la pregunta. Posteriormente, una explicación de todas 

las respuestas más prolongada y comparada.   

Empecemos analizando las preguntas comunes para TGTG y las empresas de la comunidad Waste 

Warrior: 

 

¿Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de proyectos con 

enfoques sostenibles íntegros como TGTG? 

 

Tabla 8. Respuestas de las empresas sobre ODS como motor de proyectos sostenibles 

Persona entrevistada Respuesta  

Silvia Magán de Too Good To Go Por supuesto que estos Objetivos de Desarrollo 

Sostenible forman parte del motor para crear proyectos 

como el de Too Good To Go 

Xènia Martínez de Serunion Sí, sin duda  

Lidia García de Puratos Too Good To Go, es una palanca de cambio dentro de 

todo este movimiento 

Ruth Lázaro de Taisi Entonces, sí reconozco que los ODS nos han servido 

como una guía que te marca un camino 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 

Esta pregunta se estructuró tanto para la empresa misma de TGTG como para las empresas 

pertenecientes a la comunidad de Marcas Waste Warrior. Se trata de la pregunta clave para refutar 

o validar la H1 en relación con los ODS. Haremos una revisión resumida de las respuestas de cada 

una de ellas a partir de la tabla 8.  

Según podemos ver en el ANEXO 1, Silvia Magán junto con el equipo de TGTG nos comentan 

como la crisis climática viene dada por varios factores, entre los cuáles, evidentemente, está la 

principal causa de TGTG que es el desperdicio alimentario. Por ello, entienden que 

organizaciones como la ONU incluyan todos estos factores dentro de su Agenda 2030 donde hay 

que actuar urgentemente. Confirmaron la parte crucial que suponen los ODS para generar  
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conciencia y movimiento entre la sociedad y forman parte del motor para crear proyectos como 

el de Too Good To Go. Aquí se nota su clara alineación a este objetivo (ODS12) donde tienen 

como misión inspirar y empoderar a las personas y que todo el mundo tome acción contra el 

desperdicio de alimentos.  

En el ANEXO 2 Xènia Martínez de Serunion confirma sin duda cómo gracias a los ODS se 

sentaron unas bases para que instituciones de todo el mundo empezaran a actuar por un mismo 

fin, ya que antes este tipo de prácticas no estaban tan extendidos y no se era tan consciente de los 

problemas urgentes e irreversibles que se avecinaban. Lidia García de Puratos nos confirma como 

se puede ver en el ANEXO 3 como TGTG es una palanca de cambios, de la cual se sienten muy 

orgullosos de participar en alineación con los ODS y el Pacto Mundial. Por lo que, observando 

como su actividad se ajusta a esos objetivos, se podría confirmar esta pregunta. Ruth Lázaro de 

Taisi (ANEXO 4) reconoce como los ODS han servido como una guía que marca el camino para 

avanzar hacia la sostenibilidad y un objetivo en común con la Agenda 2030. Afirma como su 

empresa como ya tenían los enfoques sostenibles de antes, pero con su incorporación al Pacto 

Mundial les hizo avanzar mucho más en términos de sostenibilidad que lo que hubieran hecho 

ellos por su cuenta. 

 

¿Existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los españoles que exige 

a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que conciencian a la sociedad 

a través de la comunicación de propuestas sostenibles? 

 

Tabla 9. Respuestas de las empresas sobre preocupación en sostenibilidad 

Persona entrevistada Respuesta  

Silvia Magán de Too Good To Go Podríamos decir que tanto las empresas como la sociedad 

crean conciencia mutuamente 

Xènia Martínez de Serunion Las empresas y el gobierno tienen un papel muy 

importante en promover la preocupación por la 

sostenibilidad, al igual que los medios. La presión social 

también hace que estos valores y no otros dirijan nuestras 

acciones. 

Lidia García de Puratos Como empresa es importante que contribuyamos al 

cambio de la vida social en todos los lugares en los que 

operamos. De igual forma, los consumidores son agentes 

esenciales del cambio 

Ruth Lázaro de Taisi Creo que son totalmente recíprocos 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 
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El equipo TGTG (ANEXO 1) avisa de la creciente preocupación por la sostenibilidad y el cuidado 

del planeta, afirmando que son las empresas y la sociedad los que conciencian mutuamente. Lo 

que quiere decir que la sociedad empuja a las empresas a actuar y desarrollar prácticas más 

sostenibles mientras que las empresas transmiten su concienciación a la sociedad.  

Xenia Martinez de Serunion (ANEXO 2) afirma que las empresas, el gobierno y los medios tienen 

un papel muy importante en promover la preocupación por la sostenibilidad. Son ellos los 

responsables de hacer que la gente entienda su envergadura y lo tenga en cuenta en su forma de 

actuar. Pero, tal y como ellos confirman, en España todavía queda mucho camino y aún se está a 

remolque de otros países más avanzados en esta materia. Aunque añaden que la presión social 

también empuja que sean estos valores y no otros los que llevan a las empresas a realizar acciones. 

Lidia García de Puratos (ANEXO 3) afirma también como hay una dependencia en la que tanto 

las empresas preocupadas por su aportación al cambio social como los consumidores cada vez 

más concienciados y sensibilizados con la sostenibilidad son agentes esenciales del cambio. El 

compromiso de ambas partes es necesario para avanzar hacia un mundo más sostenible.  

Ruth Lázaro (ANEXO 4) aclara una total reciprocidad en la cual ambos se influyen. Ya que hay 

algunas empresas que pueden ser referentes y conciencien con sus acciones y su comunicación. 

Y, por otra parte, hay algunas personas que con su actitud y solicitándoles a las empresas 

productos o servicios sostenibles están obligando a que esas empresas entren en el campo de la 

sostenibilidad y modifiquen su estrategia. Aunque tal y como afirmaba Xenia, desde Taisi 

confirman que aún falta un largo camino tanto por parte de las empresas y sus lavados de cara 

como por los consumidores que a veces no llevan a la acción sus pensamientos.  

Tanto la misma empresa de TGTG como las Marcas Waste Warrior, ¿En qué factores se 

enfocan prioritariamente a la hora de comunicar este compromiso a su público objetivo a 

través del marketing? ¿qué herramientas o inspiración son básicas para lograr generar 

contenido que capte la atención del público e introducirlo en esta revolución sostenible? 

 

Tabla 10. Respuestas de las empresas sobre comunicación de movimiento 

Persona entrevistada Respuesta  

Silvia Magán de Too Good To Go Nosotros solemos decir que Too Good To Go es más que 

una App, es un movimiento a través del cual queremos 

crear conciencia y luchar contra el desperdicio de 

alimentos. 

Xènia Martínez de Serunion En el caso de Serunion, nosotros tenemos un plan de 

sostenibilidad y antidesperdicio: el Positive Foodprint 

Plan 
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Lidia García de Puratos Nos comprometemos a llevar a cabo iniciativas y 

acciones, externas e internas para evitar el desperdicio de 

alimentos, así como a crear conjuntamente campañas para 

concienciar y sensibilizar a la sociedad y stakeholders 

Ruth Lázaro de Taisi Nosotros a nivel de comunicación y transmitir nuestro 

compromiso usamos internamente la intranet y 

externamente las redes sociales 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 

El equipo TGTG (ANEXO 1) confirman como Too Good To Go es más que una App para 

convertirse en un movimiento a través del cual se quiere crear conciencia y luchar contra el 

desperdicio de alimentos. A través de la App se empodera a las personas para actuar de manera 

inmediata contra el desperdicio pudiendo salvar comida, pero también tienen como objetivo 

inspirar y sensibilizar. Por ello trabajan y se enfocan en los cuatro pilares esenciales de los que ya 

hablamos previamente: los hogares, las empresas, la educación y la política. Así que su misión va 

más allá de ser solo una App, quieren que a través de todos sus canales se consiga un cambio que 

sea real y que la sociedad comience a moverse hacia hábitos y consumos más conscientes y 

responsables que nos ayuden a avanzar hacia un planeta sin desperdicio. Consiguiendo a partir de 

estas acciones aportar al ODS 12 donde se apoyan.  

Xènia Martínez de Serunion (ANEXO 2) explica cómo ellos tienen un plan de sostenibilidad y 

antidesperdicio, llamado Positive Foodprint Plan, desde 2016, que comparten con su grupo 

internacional francés, el Grupo Elior. En este programa se enmarcan todas las acciones directas e 

indirectas que minimizan su huella de carbono. De hecho, una de ellas es formar alianzas con 

otras entidades para que ayuden o faciliten la actuación en ciertos ámbitos. Por ejemplo, en el 

caso de TGTG, al empezar esta alianza la dieron a conocer por la prensa y han ido explicando sus 

progresos conjuntos tanto por vía interna como por redes sociales. Además, anualmente editan un 

informe de sostenibilidad que desglosan por redes sociales para que llegue mejor a sus públicos 

de interés, también crean campañas mensuales donde tratan algunos temas y dan consejos 

sostenibles. Cualquier iniciativa sostenible que empiecen también la comunican tanto 

internamente como en redes sociales. 

Lidia García de Puratos (ANEXO 3) explican su deber como miembros de la comunidad ‘Marcas 

Waste Warrior’, de Too Good To Go, donde han firmado la declaración ‘Por un planeta sin 

desperdicio de alimento’ y luchan contra el desperdicio alimentario. Su compromiso al igual que 

en el resto de las empresas es tanto interno como externo y con iniciativas y acciones para 

concienciar y sensibilizar a la sociedad y stakeholders en torno a la problemática. Todas estas 

acciones dedicadas internamente a sus empleados y externamente a los consumidores lo hacen 

bajo el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU y la meta 12.3 para reducir el  
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desperdicio. Dentro de estas iniciativas encontramos herramientas como una APP comedor donde 

los empleados deben elegir por la mañana el menú que comerán, Test IC/I+D donde permiten a 

los empleados llevarse al final de la jornada los excedentes y aquellos de fábrica que no son para 

el consumo humano son enviados para conversión para el consumo animal. También aprovechan 

las grasas propias de alimentos y materias primas que no se pueden reconvertir durante el proceso 

de producción, se venden para la producción de biodiesel que cuida el medioambiente. 

Por último, Ruth Lázaro (ANEXO 4) nos comenta como Taisi es una empresa que no se encuentra 

en el lineal, es decir, su consumidor final no son los consumidores, sino que venden a empresas. 

Es importante a la hora de entender su relación con el cliente. Al igual que el resto de las empresas 

usa dos vías para comunicar y transmitir su compromiso con la causa. Internamente a su propio 

colectivo y a través de las redes sociales conde tienen presencia que son LinkedIn y Facebook. 

En estas redes tienen como estrategia subir las novedades de la empresa como cuando se unieron 

a la comunidad de TGTG que compartieron el momento de la alianza y la firma. Así como también 

contenido propio que suben con los valores propios de la causa anti-desperdicio y sostenibilidad.  

Ahora se analizarán las respuestas de aquellas preguntas comunes a los tres bloques de 

entrevistados sobre las redes sociales y el impacto sobre sus comunidades de seguidores. 

¿Las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en España/ para comunicar 

este movimiento? ¿Por qué? 

Tabla 11. Respuesta común a todas las entrevistadas sobre redes sociales 

Persona entrevistada Respuesta  

Silvia Magán de Too Good To Go Las redes sociales son un gran canal de comunicación 

para nuestra iniciativa y nuestro movimiento contra el 

desperdicio de alimentos. 

Xènia Martínez de Serunion Como canal por excelencia hoy en día para informar de la 

actualidad, por supuesto. 

Lidia García de Puratos De cara a nuestro público externo, sí lo son sin ninguna 

duda. 

Ruth Lázaro de Taisi Para nosotros sí es el canal prioritario. 

Esther Cañas (@estheryoutube) Sin duda las redes sociales y el marketing de influencer 

son un canal muy importante. 

Nuria Garo (@nuriagaro) Mas que con publicidad al uso, con ejemplos prácticos de 

cómo implementar estas medidas en el día a día. 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 



 

 

57 de 86 

 

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 

los españoles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira 

Desde el equipo de TGTG (ANEXO 1) confirman como es un gran canal para la comunicación 

de su iniciativa y movimiento. Ya que permiten ofrecer datos del desperdicio alimentario en todos 

los niveles y concienciar a los usuarios de una manera más cercana y dinámica. Además, las redes 

sociales permiten ofrecer a su comunidad las herramientas para que, con pequeñas acciones, 

ayuden a combatir el desperdicio de comida día a día en sus hogares y en otros ámbitos 

Xènia Martínez de Serunion (ANEXO 2) establece las redes sociales como canal para informar 

de la actualidad, pero advierte que para conseguir resultados y que un mensaje penetre en la mente 

de los usuarios se necesita, primero, una estrategia de contenido mucho más amplia y, segundo, 

las colaboraciones son clave. Ya que hablar bien de uno mismo nunca tendrá el mismo efecto que 

si lo hacen los demás. Tanto los influencers como las mismas marcas que comparten los valores 

y la causa colaborando entre ellas pueden tener este efecto para visibilizar sus acciones con una 

mayor credibilidad y difusión.  Desde el punto de vista de Serunion, ese es uno de los motivos 

por los que el modelo de Too Good To Go está teniendo tanto éxito. 

Lidia García desde Puratos (ANEXO 3) sí consideran primordial las redes sociales, sobre todo, 

de cara a su público externo, sí lo son sin ninguna duda. Ya que observan que, aunque la panadería 

y pastelería parecían sectores algo tradicionales, las nuevas generaciones cada vez son más 

sensibles a este tema y su vía de comunicación es a través de las redes sociales. Comentan tres 

vías clave para llegar a ellos: Instagram y YouTube como redes sociales y también el E-mail 

marketing. 

Ruth Lázaro considera que para Taisi (ANEXO 4) sí que es el canal prioritario porque no tienen 

otra manera de alcanzar a los grupos de interés y a todos.  

Tal y como ya afirmaba Xènia Martínez de Serunion, la influencer Esther Cañas (ANEXO 5) 

establece las redes sociales y el marketing de influencer como canales muy importantes para darle 

relevancia a este movimiento y concienciar a la población. 

Nuria Garo (ANEXO 6), en cambio, se va más a la necesidad de que el contenido sea práctico 

con medidas que puedan concienciar en el día a día a la gente en lugar de publicidad. De esta 

manera como dice Nuria estás enseñando a ahorrar dinero mientras que fomentas que no se tire 

comida, no solo preparada si no fresca, y creas un impacto positivo en la sociedad. 
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Se ha notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra/tu comunidad de 

seguidores en redes sociales desde que os/te lanzasteis en España/ unisteis a esta causa/ 

colaboraste con TGTG?  Si es así, ¿cómo? 

 

Tabla 12. Respuesta común a todas las entrevistadas sobre impacto en redes sociales 

Persona entrevistada Respuesta  

Silvia Magán de Too Good To Go Sí. Hemos notado un cambio en la mentalidad de nuestra 

comunidad. 

Xènia Martínez de Serunion Consideramos que la sostenibilidad todavía es una 

preocupación secundaria para nuestros seguidores, pese a 

que queremos convertirla en principal. 

Lidia García de Puratos En el caso del sector de la panadería y pastelería artesana, 

observamos una creciente preocupación en contra del 

desperdicio alimentario. 

Ruth Lázaro de Taisi Un efecto directo yo diría que no, pero sí creemos que 

todo mensaje va calando. 

Esther Cañas (@estheryoutube) Creo que sí 

Nuria Garo (@nuriagaro) Más que únicamente por la colaboración, creo que 

consigo una concienciación en el consumo responsable a 

través de recetas de aprovechamiento. 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 

Como podemos observar en la tabla 12, el equipo de TGTG (ANEXO 1) confirma claramente 

este cambio de mentalidad entre su comunidad. Hablan de cómo el cuidado del medioambiente y 

la importancia de frenar el cambio climático se han convertido poco a poco en la prioridad de los 

usuarios. La sociedad a nivel general cada vez está más concienciada sobre un problema de 

urgencia como el desperdicio alimentario y se comienzan a visualizar cambios. Sin embargo, 

hacen hincapié en todo lo que falta por hacer, no solo a nivel individual y en los hogares, sino en 

todos los eslabones de la cadena. 

Por otro lado, Xènia Martínez de Serunion (ANEXO 2) considera que la sostenibilidad todavía es 

una preocupación secundaria para sus seguidores, pese a que su objetivo es convertirla en 

principal. Notan como sus seguidores en sus redes sociales lo que más que priorizan y celebran 

(o critican) es aquello que más les concierne, es decir, los menús que sirven. De hecho, nos 

comentan como notan menos engagement cuando la temática de lo que publicamos es meramente 

sostenible. Esto lo ven reflejo de la sociedad, afirmando que la gente todavía tiene otras 

preocupaciones prioritarias. Este hecho les motiva aún más en su papel como empresa de 
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sensibilizar y dar a conocer que muchas cosas se pueden hacer diferente, de forma más respetuosa 

con el medioambiente.  

Al igual que Serunion, desde Taisi, Ruth Lázaro (ANEXO 4) niega un efecto directo, aunque 

tampoco han llegado a medir este impacto. Aún así sí son conscientes de que todos los mensajes 

lanzados van calando poco a poco en la sociedad. Ponen de ejemplo a otras PYMES que por 

curiosidad de saber qué son estas iniciativas sostenibles se acaban uniendo a la causa, siendo 

grandes referentes para otras.  

Lidia García de Puratos (ANEXO 3) ha visto como desde su colaboración con TGTG y las 

campañas de concienciación social a sus clientes, en el sector de la panadería y pastelería observan 

una creciente preocupación en contra del desperdicio alimentario. De hecho, cada vez son más 

los que se suman a la causa y al movimiento creado por Too Good To Go en sus establecimientos. 

La influencer Esther Cañas (ANEXO 5) sí cree que se produzca un impacto a través de la 

comunicación de estos proyectos e iniciativas. Ella habla de cómo siempre se habla de otros 

problemas, igual de importantes, como el plástico o el veganismo, pero que muchas veces no 

somos conscientes de un problema tan básico como el desperdicio porque lo tenemos 

normalizado. Entonces, Esther considera importante el impacto que esta concienciación genera 

sobre las personas y sus hábitos diarios desde sus propias casas para que intenten no desperdiciar 

alimentos, además de otras alternativas como usar la App. La otra influencer entrevistada, Nuria 

Garo (ANEXO 6) considera que su colaboración con TGTG es una parte más del movimiento. Y 

al igual que Esther cree que se consigue más concienciación en el consumo responsable con 

acciones más integradas en el día a día de la gente como a través de recetas de aprovechamiento. 

Ahora analizaremos las preguntas específicas hechas a las influencers sobre su experiencia de 

colaboración con la marca TGTG.  

 

Como persona influyente en redes sociales ¿por qué elegiste colaborar con una marca como 

Too Good To Go?  

 

Tabla 13. Respuestas de influencers de por qué eligieron TGTG 

Persona entrevistada Respuesta 

Esther Cañas (@estheryoutube) Yo conocí la App a través de suscriptores que 

me la habían enseñado y me encantó 

Nuria Garo (@nuriagaro) Compartía la búsqueda de reducción de 

residuos y desperdicio de comida 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 
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Esther Cañas (ANEXO 5) cuenta como conoció la App gracias a sus suscriptores, que querían 

probarla, pero no se animaban, así que lo hizo ella. La experiencia que tuvo fue tan positiva que 

ella sería quien propuso la colaboración realizando un vídeo en YouTube, stories y Tik Tok. Le 

pareció una muy buena idea que transmitía unos muy buenos valores contra el desperdicio, 

además de ayudar a ahorrar dinero y conseguir comida a buen precio. 

Nuria Garo (ANEXO 6) afirma como para ella sería una colaboración orgánica y natural ya que 

ella compartía este tipo de principios sobre la búsqueda de reducción de residuos y desperdicio 

de comida.  

Por lo tanto, ambas influencers tuvieron la curiosidad natural de probar la aplicación debido a la 

causa que esta promueve, lo cual releja la buena iniciativa y comunicación de TGTG. 

¿Te sientes identificado con los valores y el compromiso que está marca representa en 

términos de sostenibilidad? 

 

Tabla 14. Respuestas de influencers sobre sus valores en sostenibilidad 

Persona entrevistada Respuesta 

Esther Cañas (@estheryoutube) Sí 

Nuria Garo (@nuriagaro) Sí 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 

Ambas influencers confirmaron compartir valores con la marca TGTG. La transparencia y 

naturalidad que supone una influencer que habla sobre un proyecto por el cual comparte los 

valores se nota y repercute positivamente.  

¿Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta? 

 

Tabla 15. Respuestas de influencers sobre acogida de la comunidad a TGTG 

Persona entrevistada Respuesta 

Esther Cañas (@estheryoutube) Sí, mucho mejor de la que imaginaba. 

Nuria Garo (@nuriagaro) Únicamente la comunidad en ciudades donde 

si está presente Too Good To Go 

Fuente: elaboración propia con datos de las entrevistas 

Nuria Garo (ANEXO 6) admite que tuvo repercusión únicamente la comunidad en ciudades donde 

si está presente Too Good To Go, por ello la marca tiene como objetivo seguir expandiéndose y 

llegar cada vez a más sitios en el territorio español. Sin embargo, Esther Cañas (ANEXO 5) 

recibió más apoyo incluso del que esperaba. El vídeo tuvo más visitas de lo habitual, mucha 

gente se animó a probar la aplicación después del vídeo y le escribieron contándole su experiencia 

positiva.  Por lo tanto, sí tuvo una gran repercusión e impacto en sus seguidores.  
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Por último, analizaremos aquellas preguntas específicas realizadas al equipo de TGTG para 

profundizar más en la repercusión en su actividad de ciertas iniciativas como la comunidad Waste 

Warrior o su presencia en redes sociales.  

En cuanto a la iniciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¿cuál creéis que es el factor 

clave por el cual estas empresas se están uniendo? ¿os está dando resultados para dar una 

mayor visibilidad? ¿consideráis que las empresas con las que realizáis esta colaboración 

integran y comunican correctamente vuestra filosofía en base al Objetivo de Desarrollo 

Sostenible 17 de construir alianzas entre agentes? 

El equipo de TGTG (ANEXO 1) explica cómo las empresas quieren trazar la ruta correcta hacia 

la sostenibilidad. Es por eso por lo que buscan de forma interna pero también externa, alianzas y 

sinergia de agentes que las ayuden a poder obtener mejores resultados. Too Good To Go, en este 

sentido, es un agente clave en la lucha contra el desperdicio, que acumula años y países de 

experiencia en un tema concreto: el desperdicio de alimentos, que a pesar de su concreción no 

deja de ser un problema grave y complejo al que las empresas de alimentación deben hacer frente. 

Marcas Waste Warrior no busca dar una mayor visibilidad a la actividad de Too Good To Go. De 

hecho, va bastante desvinculada del marketplace y mucha de la comunicación en relación con 

esta iniciativa se centra en un público B2B. Eso permite, sobre todo, compartir y premiar aquellas 

empresas que ya están tomando acción contra el desperdicio, demostrar todo lo que se puede 

hacer, y animar a otras empresas a que se contagien de esas buenas prácticas. 

A través de esta comunidad TGTG se encarga de dar todas las herramientas a las empresas 

participantes para que puedan tener todo el contexto y recursos para comunicar de forma 

adecuada. De ese modo, no sólo Too Good To Go inspira a consumidores y otras empresas sobre 

el desperdicio, sino que lo hacen también todas las empresas sumadas al proyecto, sumando a una 

misión común y multiplicando el impacto, siendo esto la base, efectivamente, del ODS 17, sin el 

cual la consecución del resto de ODS sería prácticamente imposible. 

Esta revisión interna de TGTG sobre la importancia de sus alianzas a través de estas iniciativas, 

demuestra otra vez su filosofía win-win en el que las empresas conseguirán un apoyo en materia 

de sostenibilidad y cómo comunicarla, y TGTG conseguirá más canales para dar visibilidad a su 

causa.  

¿Cuál de las redes sociales, donde está presente Too Good To Go, diríais que hay una mayor 

interacción entre la comunidad de usuarios? ¿Coincide con la que más influencia se percibe 

en el impacto positivo que Too Good To Go tiene? 

 

Para el equipo de TGTG (ANEXO 1) todas las herramientas comunicativas son importantes, 

puesto que hay diferentes audiencias potenciales en todas ellas por lo que tratan de concienciar e 
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informar adaptándonos a los diferentes canales. Aún así, hacen hincapié en el caso de Instagram, 

considerándola como aquella aplicación donde han visto un crecimiento más exponencial y donde 

han podido constituirse como referente contra el desperdicio de alimentos.   

 

¿Qué hechos o acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicación que 

tenéis en la educación en consumo responsable que realizáis a través de las redes sociales? 

 

En un mundo donde la tecnología y sobre todo las redes sociales están a la orden del día, para 

empresas como Too Good To Go (ANEXO 1) es fundamental utilizar estos canales de 

comunicación para concienciar sobre temas tan importantes como es el desperdicio de alimentos 

y las consecuencias sociales, económicas y medioambientales que supone.  El equipo de TGTG 

ha visto como en su comunidad los usuarios interactúan diariamente con ellos y con el contenido 

que suben y algunas de las acciones se centran desde compartir sus experiencias luchando contra 

el cambio climático, a enviarles imágenes de sus packs salvados, como hacen las recetas de 

aprovechamiento siguiendo los consejos que les damos, etc. Por lo tanto, esto demuestra la 

repercusión que tiene el contenido que suben, ya que, los usuarios se sienten impulsados a 

compartir su aportación. 
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7 DISCUSIÓN DE LAS HIPÓTESIS 

Tras la exposición de resultados de las encuestas y las entrevistas realizadas para la investigación, 

se analizará toda esta información obtenida para demostrar si las hipótesis planteadas pueden ser 

validadas o refutadas. Haremos una revisión hipótesis por hipótesis de cómo los resultados la 

afectan.  

 

Las cuatro empresas entrevistadas en esta investigación confirmaron esta hipótesis. Todas estaban 

de acuerdo en que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor de crecimiento y de 

acción para muchas empresas, pero, sobre todo, lo que permiten es trazar una misma ruta. Es 

decir, la Agenda 2030 lo que ha permitido es unir todas las fuerzas empresariales, 

gubernamentales y organizacionales hacia un mismo objetivo en común. Los ODS son la 

herramienta clave para tener unas bases que seguir, lo que permite acelerar este progreso y que 

los esfuerzos vayan en una misma dirección.  

Por ejemplo, tal y como afirmaba Ruth Lorenzo (ANEXO 4), su empresa Taisi ya contaba con un 

enfoque sostenible desde hacía años, pero gracias a la creación de los ODS como guía les permitió 

acelerar su progreso hacia la sostenibilidad a niveles que no hubieran hecho por ellos mismos. 

Silvia Magán de TGTG (ANEXO 1) pone atención no solo en la importancia de estos objetivos 

para la creación de proyectos o iniciativas como las suyas, sino para poder concienciar y 

sensibilizar a la sociedad en esos temas. En el caso de Too Good To Go, es una forma de poder 

enmarcarse políticamente con un compromiso que es análogo a su causa, por lo tanto, supone una 

herramienta clave y motor de crecimiento. Además, todo este material y marco en el que se 

enfocan los ODS y que las empresas toman como referencia para llevar su actividad económica, 

sirve de ejemplo para concienciar al consumidor. Por lo tanto, entendemos las empresas como el 

puente de información más directo o eficiente entre los objetivos de desarrollo sostenible y la 

sociedad.  

Además, en esta hipótesis enfocada completamente a la implicación de los ODS en las actividades 

empresariales y su comunicación, es también importante resaltar como todas nuestras empresas 

estaban de acuerdo en la importancia del ODS 17, sin el cuál, tal y como afirma Silvia Magán no 

serían posibles el resto de ODS.  

H1:  Los Objetivos de Desarrollo Sostenible han fomentado la creación y comunicación 

de proyectos íntegramente sostenibles como la aplicación Too Good To Go 
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A partir de las respuestas obtenidas de las alianzas hechas para la creación de la comunidad 

Marcas Waste Warriors, las marcas afirman la importancia que tienen estas uniones, ya que 

permiten que varios agentes que cumple unos siguen unos mismos propósitos y comparten unos 

mismos valores se retroalimenten unos a otros para crecer. Tal y como afirma Xénia Martínez de 

Serunion (ANEXO 2) una de las prácticas que repercute en el éxito de TGTG es esta, el hecho de 

conseguir aliados que den visibilidad a su marca con total transparencia y confianza ya que 

cumplen los mismos valores. Además, esta unión acaba fomentando una alianza triple, como el 

concepto de desarrollo sostenible, ya que beneficia a ambas empresas aliadas que aumentan su 

difusión y visibilidad, impacta beneficiosamente en el medio ambiente debido a la comunicación 

y acción de prácticas sostenibles, por último, también beneficia a la sociedad mediante la 

educación en unos valores que mejorarán su calidad de vida y las de sus generaciones futuras.  

Sin embargo, en este aspecto relativo a los ODS y su implicación ciudadana los resultados 

obtenido a partir de la encuesta (figura 23) nos dejan ver que aún queda mucho camino para que 

haya un conocimiento generalizado en la sociedad sobre ello. Ya que los resultados demuestran 

que solo el 52.8% reconocen los ODS mientras que el 41.9% no sabe de su existencia. Por lo 

tanto, aún queda trazar líneas estratégicas de comunicación que permitan penetrar aún más en las 

conciencias de los ciudadanos.  

Lo que sí se puede deducir es un creciente interés por parte de los consumidores en temas de 

sostenibilidad cuando el 80,7% (figura 24) de los encuestados sí afirman conocer su concepto. A 

pesar de que medio ambiente siga siendo el término más asociado a sostenibilidad, el 75% 

también lo asimiló a sociedad y cerca del 67% (figura 25) también lo incluyó con crecimiento 

económico. Esto deja ver que, aunque los objetivos no estén del todo difundidos socialmente, su 

esencia y propósito sí está indirectamente impregnado entre los consumidores. Lo que significa 

que la comunicación que las empresas enmarcadas en el Pacto Mundial hacen de los valores 

intrínsecos de los ODS sí se ven reflejados en la sociedad. Entonces, sí aumenta la concienciación 

y la acción social a partir de estas empresas inscritas en los ODS, por lo tanto, esta hipótesis queda 

validada.  

 

Esta hipótesis se valida gracias a los resultados obtenidos tanto por la encuesta como por las 

entrevistas realizadas.  

H2:  La estrategia de marketing sostenible llevada a cabo por Too Good To Go en España 

influye en los usuarios hacia un consumo más responsable. 
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Por un lado, a partir de las entrevistas, podemos observar una clara predisposición por parte de 

las empresas a realizar una comunicación del movimiento y de la causa para generar un impacto 

positivo en sus usuarios. De hecho, Lidia García de Puratos comentaba todas y cada una de las 

acciones que la misma empresa hace para conseguir ese consumo responsable tanto interna como 

externamente en la empresa. Todas las empresas coincidían en esta comunicación doble tanto 

interna como externa de estos valores, lo que implica también una clara sensibilización hacia la 

sociedad en general ya que, por ende, los trabajadores al llegar a casa acaban por convertirse en 

meros consumidores. Por lo tanto, partiendo de la implicación que la alianza TGTG con las 

empresas ha supuesto para aumentar esta comunicación en base a un consumo responsable ya 

supone una acción del marketing con sus stakeholders que afecta en un impacto positivo.  

Por otro lado, las influencers, a partir de sus colaboraciones con buenos resultados entre su 

comunidad, también supone una acción del marketing de TGTG que afecta a su acción social. 

Toman referentes que comparten los mismos valores que su marca para poder aumentar su 

visibilidad y alcance, consiguiendo no solo aumentar sus ventas propias del Marketplace sino 

salvar más packs de comidas. No solo quedándose aquí, salvando el pack de comida y 

reconociendo esto como una buena experiencia, supone un efecto llamada que repercutirá en más 

personas y, por ende, en un mayor impacto, más aún cuando estamos hablando de personas con 

miles de seguidores.  

Aunque el impacto directo de todas estas acciones no se pueda medir, y haya diversas opiniones 

encontradas en este tema dentro de las empresas entrevistadas. En el debate del impacto que 

supone las acciones de comunicación y sensibilización del desperdicio alimentario ha acabado 

ganando la afirmación del impacto que se genera entre los consumidores. A pesar de que Serunion 

afirma que, por ejemplo, su comunidad no prioriza esta problemática y Taisi también esté de 

acuerdo en que no perciben un impacto directo, sí que confirma una progresiva introspección de 

estos valores en su comunidad poco a poco. TGTG sí ha percibido este cambio de mentalidad en 

su comunidad, así como Esther Cañas admite una mejora de las expectativas en cuánto a 

repercusión entre su comunidad. La gente está mucho más implicada también gracias a los 

materiales que TGTG les ofrece, ya que facilitan mucho más la comprensión del problema y 

conciencian de las implicaciones que pueden tener las acciones a partir de datos y estadísticas.  
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A partir de las encuestas, hemos podido comprobar la buena estrategia de branding realizada por 

la marca TGTG ya que 76,4% (figura 12) de las 487 personas encuestadas reconoció la marca. 

Además, de todas estas personas el 81,7% (figura 14) tenía o se había descargado la aplicación, 

lo que implica no solo un conocimiento por la marca sino también una interacción y un paso más 

en el funnel de conversión de la marca. Un dato interesante para la validación de esta hipótesis 

viene dado del hecho de que dentro de las ocho opciones para dar una razón de descarga (figura 

15), un 8,4% votó por salvar comida. Este dato deja claro que la comunicación de TGTG es 

bastante significativa cuando incluso antes de acceder a la misma aplicación ya conoces el 

impacto positivo que vas a tener con esa acción como consumidor. Otro hecho que implica la 

actuación social en términos de sostenibilidad de la marca TGTG con los consumidores es el 

hecho de que más del 50% (figura 17) de los encuestados afirma consumir este servicio algunas 

veces al año, a pesar de que no sea una acción periódica, al menos es repetitiva y recurrente.  

Todos estos datos más las confirmaciones del propio equipo de la marca TGTG nos validan esta 

hipótesis, confirmando que su estrategia de marketing influye en los consumidores para llevarlos 

a realizar acciones positivas contra el desperdicio alimentario y, por ende, al desarrollo sostenible. 

 

A pesar de que TGTG confirma que todos sus canales de comunicación son importantes a partir 

de todos los datos obtenidos en esta investigación se ha validado la H3, ya que las redes sociales 

son un factor clave tanto de su comunicación como del impacto que provoca.  

Todas los entrevistados tanto las empresas como las influencers están de acuerdo en esta 

afirmación, entendiendo la necesidad de cuidar muy bien este canal y la forma de comunicarse a 

partir de él. Como muchos de ellos confirman ya no es únicamente comunicar, sino que es 

necesario realizarlo de una manera que genere valor al cliente. En el caso de TGTG contra el 

desperdicio alimentario este valor se ve reflejado en el contenido que implica una acción posterior 

del consumidor. Es decir, debe ser lo suficientemente atractivo como para que cale en el usuario 

y lo lleve posteriormente a pensar o realizar una acción basada en los valores que se le había 

transmitido en dicho contenido. Tal y como afirma Silvia Magán de TGTG, para ellos las redes 

sociales ofrecen las herramientas suficientes para poder hacer esto.  

H3:  Las redes sociales son la herramienta clave de Too Good To Go para comunicarse y 

generar un impacto positivo entre sus grupos de interés. 
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La entrevista con TGTG nos ha permitido corroborar las hipótesis que teníamos ya que las redes 

sociales permiten mostrar datos y contenidos que llegan a la sociedad para concienciarla aún más 

en esta materia. Una vez compartido el contenido con este objetivo, ellos notan la reciprocidad 

mediante las interacciones de sus usuarios, los cuales les comparten sus experiencias, los paquetes 

que han salvado o los resultados de las recetas realizadas a partir de sus consejos. Esto implica 

una total y completa actividad de impacto positivo por parte de su comunidad. Además, el hecho 

de que estos usuarios lo compartan en sus propias cuentas implica que están contribuyendo para 

expandir el movimiento a más gente que igual no lo conozca, por lo que así también ayudan a 

este impacto positivo.  

A través de la encuesta, los resultados obtenidos también validan esta hipótesis. De hecho, existe 

un dato que está claramente validado tanto por la empresa TGTG como por la encuesta y es que 

Instagram es la red social por excelencia de esta marca. En la entrevista ya nos lo confirman ellos, 

por ser la red social más de moda y donde se han podido constituir como referentes del desperdicio 

alimentario creciendo de una manera avanzada. De la misma manera, entre los encuestados que 

confirmaban seguir a TGTG en alguna red social 140 personas (figura 19) eligieron Instagram 

como una de las redes que seguían, siendo esta la primera dentro de todas en las que están 

presentes.  

Sin duda, el dato más esclarecedor viene de la mano del resultado obtenido en la figura 20 donde 

podemos observar que la razón más votada por la que los usuarios siguen a TGTG es por sus 

consejos para un consumo más responsable con un 51,7%.de los votos. Además, el 76,6% de las 

personas que siguen a TGTG en alguna red social, confirma haber seguido alguno de sus consejos. 

Lo que implica que el contenido que suben ha tenido repercusión sobre ellos como para llevarlos 

a la acción. Finalmente, de 265 personas el 77,4% considera que TGTG ha influido en su vida 

para llevar un mejor consumo responsable (figura 22) y del restante, el 14,50% no sabría contestar 

a esta pregunta, lo que significa que puede ser que a partir de ahora sean más conscientes de estos 

factores y solo el 8,3% cree que no. Todos estos resultados unidos a las respuestas de las 

influencers como colaboradoras directas en redes sociales de la marca TGTG como la misma 

empresa, validan esta hipótesis.  
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8 CONCLUSIONES 

Las nuevas perspectivas medioambientales, sociales y económicas están provocando cambios a 

nivel mundial que afectan a todas las esferas del día a día. Dentro de todo este panorama, surgen 

nuevas preocupaciones de las que antes no se era consciente. Hace cuatro años, unos jóvenes se 

hicieron conscientes del desperdicio de alimentos consumiendo en un bufete libre y a partir de 

ahí generaron una idea que, hoy en día, es referente del cambio de mentalidad hacia una 

producción y consumo más responsable Al igual que esto ocurrió, en el mundo día a día ese 

despertar de consciencias sobre la necesidad de buscar soluciones más sostenibles, está trayendo 

nuevas oportunidades de negocio que benefician a los tres ejes del desarrollo sostenible.  

Una de las herramientas claves para comunicar es el marketing, pero ya no vale cualquier cosa 

con las marcas. Para conseguir un real impacto en la sociedad las marcas tienen que buscar 

canales, medidas y contenidos de valor que aporten algo a sus usuarios. Por ello, las marcas con 

un compromiso tan sólido y marcado como TGTG tienen una mayor fuerza para poder 

conseguirlo. Además, hay que tener un enfoque 360 como el que esta marca ha tenido para poder 

llegar a todos sus públicos objetivos con el mismo mensaje de educar y sensibilizar, pero adaptado 

a cada uno. No solo valdrá con crear contenido para que este mensaje cale, sino que habrá que 

proponer alternativas que inciten a las personas a introducir esos valores en su día a día de una 

manera fácil pero eficiente. Esto precisamente es lo que este trabajo de investigación quiere 

demostrar, el verdadero impacto positivo que todas estas campañas de marketing y comunicación 

tiene en los consumidores y cómo afecta a su manera de actuar.  

Dentro del mundo del marketing y la comunicación las redes sociales se están abriendo paso como 

una de las palancas esenciales para poder penetrar realmente en el día a día del consumidor. Por 

esta misma razón, serán un elemento fundamental a la hora de alcanzar y llegar a la sociedad, 

sobre todo a las generaciones más jóvenes que son el futuro y aquellos que educarán a las 

generaciones futuras. 

8.1  LIMITACIONES Y PROSPECTIVA 

Dentro de los obstáculos encontrados en el proceso de este trabajo de investigación, primero, 

tomó mucho tiempo poder encontrar la perspectiva correcta a la hora de hablar sobre este tema. 

El marketing sostenible está muy en boga, y tiene un gran potencial que a largo plazo se hará algo 

imprescindible en nuestras vidas. El problema estaba en poder enfocar bien este hecho para poder 

demostrar unas hipótesis, por ello, se tomó el caso de la aplicación Too Good To Go como 

referente en este aspecto siendo íntegramente un proyecto basado en una causa sostenible.  
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Una vez escogida esta causa, había que escoger una correcta metodología para poder demostrar 

las hipótesis planteadas. Aunque la opción de hacer una encuesta y una entrevista siempre 

estuvieron presentes, no era suficiente con una única entrevista. El problema venía cuando la 

única referencia para poder conseguir datos de calidad venía de la propia marca TGTG y los 

propios consumidores. Por suerte, posteriormente se dio un enfoque distinto en el cual ya 

conociendo el proyecto Marcas Waste Warrior y su compromiso con la causa, se fue consciente 

de que podían servir de ayuda para analizar el impacto positivo que las acciones de marketing de 

TGTG tenía en los consumidores. Además, incluir la influencia de las redes sociales en esta causa 

sirvió como precedente para incluir a influencers dentro de esta investigación. 

El problema se encaminó con cómo acceder a todas estas marcas e influencers y que accedieran 

a realizar la entrevista. TGTG estuvo predispuesto desde un primer momento facilitando mucho 

material de investigación sobre su propia empresa y causa. Para la consecución del resto se 

realizaron dos excells distintos con las distintas marcas pertenecientes al movimiento y los 

diversos influencers que habían colaborado con la marca. Entonces, se realizó un correo tipo para 

comunicase con las marcas vía email y un mensaje tipo para los influencers vía Instagram. De 

todos los contactados, aunque de las empresas hubo varias respuestas más, solo llegaron a concluir 

las tres que aparecen en este documento. Los influencers, la gran mayoría no se obtuvo respuesta, 

a excepción de las dos implicada en esta investigación.  

La consecución de todas las muestras también fue complicada, pero, gracias a las diversas vías 

que se utilizaron para ello finalmente se consiguió en dos semanas. Por una parte, se compartió la 

encuesta en todas las redes sociales de la autora. Además, se hizo una divulgación por todos los 

canales de comunicación a los que ella pudo acceder. Finalmente, se pudo conseguir encuestados 

de calidad gracias a que la encuesta fue compartida con la mayoría de los entrevistados para que 

la volvieran a compartir con sus conocidos.   

Aunque esta investigación valide todas las hipótesis planteadas, aún así se reconoce el gran 

camino que queda por delate tanto para la causa propia contra el desperdicio alimentario como 

para una real consecución del desarrollo sostenible en general.  
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10 ANEXOS 

 

ANEXO 1. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Silvia Magán - 

Responsable de Relaciones Públicas en Too Good To Go. 

Vía: correo electrónico   

 

1. ¿Crees que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go? 

La crisis climática a la que estamos asistiendo es una realidad y uno de los principales 

responsables es el desperdicio de alimentos. Cada año se tiran en todo el mundo un tercio de la 

producción mundial de comida, lo que viene a ser el desperdicio de más de 1600 millones de 

toneladas de alimentos y esto además de unas consecuencias sociales y económicas, tiene también 

un impacto directo sobre el medio ambiente. Además del desperdicio de todos los recursos 

naturales empleados para la producción de esa comida, el desperdicio alimentario es responsable 

de entre el 8 y el 10% de las emisiones globales de gases de efecto invernadero que son los 

principales causantes del calentamiento global. Y los expertos ya están señalando que combatir 

el desperdicio de comida es ya una de las soluciones más eficaces para frenar el cambio climático. 

De ahí que la ONU haya incluido en sus Objetivos de Desarrollo Sostenible la meta de reducir el 

desperdicio de comida para 2030. Apenas queda una década y de no hacer algo ya de manera 

urgente, no conseguiremos cumplir con ese objetivo. 

  

Por supuesto que estos Objetivos de Desarrollo Sostenible son una parte crucial para generar 

conciencia y movimiento entre la sociedad y forman parte del motor para crear proyectos como 

el de Too Good To Go. Desde TGTG tenemos claro cuál es nuestro objetivo y no es otro que el 

de ayudar a reducir las cifras de tanto desperdicio y para ello tenemos una misión que es inspirar 

y empoderar a las personas y que todo el mundo tome acción contra el desperdicio de alimentos.  

 

2. Vuestra empresa se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible nº 12 por una 

producción y consumo responsable, ¿en qué factores os enfocáis prioritariamente a la 

hora de comunicar este compromiso a vuestro público objetivo a través del marketing? 

¿qué herramientas o inspiración son básicas para lograr generar contenido que capte la 

atención del público e introducirlo en esta revolución sostenible? 

 

Nosotros solemos decir que Too Good To Go es más que una App, es un movimiento a través del 

cual queremos crear conciencia y luchar contra el desperdicio de alimentos. A través de la App 

empoderamos a las personas para actuar de manera inmediata contra el desperdicio pudiendo 
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salvar comida, pero también queremos inspirar y sensibilizar. Por ello trabajamos y nos 

enfocamos en cuatro pilares esenciales: los hogares, las empresas, la educación y la política. 

Lanzamos campañas de concienciación para llegar a otros eslabones de la cadena como son los 

hogares, estamos también trabajando en el desarrollo de materiales educativos para colegios y 

queremos trabajar al lado de las instituciones públicas para plantear medidas que permitan 

combatir de manera eficaz el desperdicio de alimentos. Así que nuestra misión va más allá de ser 

solo una App, queremos que el cambio sea real y que la sociedad comience a moverse hacia 

hábitos y consumos más conscientes y responsables que nos ayuden a avanzar hacia un planeta 

sin desperdicio. 

 

3. ¿Habéis notado un cambio de mentalidad en las conversaciones sociales generadas en 

vuestras redes por los usuarios desde el lanzamiento en 2018 hasta la actualidad? 

Sí. Hemos notado un cambio en la mentalidad de nuestra comunidad. El cuidado del 

medioambiente y la importancia de frenar el cambio climático se han convertido poco a poco en 

la prioridad de los usuarios. La sociedad a nivel general cada vez está más concienciada sobre un 

problema de urgencia como este. A muchos nos decían de pequeños eso de la comida no se tira y 

a nadie le gusta ver como alimentos en buen estado son desperdiciados. Poco a poco hay más 

conciencia sobre ello y se comienzan a visualizar cambios, todo ello motivado sobre todo por esa 

conciencia medioambiental que cada vez impera más en la sociedad. Aún falta mucho por hacer, 

no solo a nivel individual y en los hogares, sino en todos los eslabones de la cadena. 

 

4. ¿Dirías que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los 

españoles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, son las empresas las que 

conciencian a la sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles? 

Como hemos remarcado anteriormente, creemos que día a día la preocupación por la 

sostenibilidad y por cuidar el medio ambiente y el planeta es cada vez mayor. Podríamos decir 

que tanto las empresas como la sociedad crean conciencia mutuamente, es decir, que la sociedad 

se haga cada vez más responsable y esté más concienciada empuja a las empresas a actuar y 

desarrollar prácticas más sostenibles en sus procesos de trabajo, al mismo tiempo que las empresas 

son cada vez más conscientes de la importancia de cuidar el medio ambiente y lo transmiten a la 

sociedad. 

 

5. ¿Qué hechos o acciones, por parte de los usuarios, os han demostrado la implicación que 

tenéis en la educación en consumo responsable que realizáis a través de las redes 

sociales? 

En un mundo donde la tecnología y sobre todo las redes sociales están a la orden del día, para 

empresas como Too Good To Go es fundamental utilizar estos canales de comunicación para 
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concienciar sobre temas tan importantes como es el desperdicio de alimentos y las consecuencias 

sociales, económicas y medioambientales que supone. En nuestra comunidad, nuestros usuarios 

interactúan diariamente con nosotros y con el contenido que les mostramos, y algunas de las 

acciones se centran desde compartir sus experiencias luchando contra el cambio climático, a 

enviarnos imágenes de sus packs salvados, como hacen las recetas de aprovechamiento siguiendo 

los consejos que les damos, etc.  

 

6. ¿Consideráis que las redes sociales son la herramienta clave de vuestro éxito en España? 

¿Por qué? 

Las redes sociales son un gran canal de comunicación para nuestra iniciativa y nuestro 

movimiento contra el desperdicio de alimentos. Nos permiten ofrecer datos del desperdicio 

alimentario en todos los niveles y concienciar a los usuarios de una manera más cercana y 

dinámica, además de ofrecer a nuestra comunidad las herramientas para que, con pequeñas 

acciones, nos ayuden a combatir el desperdicio de comida día a día en sus hogares y en otros 

ámbitos. 

 

7. ¿Cuál de las redes sociales, donde está presente Too Good To Go, diríais que hay una 

mayor interacción entre la comunidad de usuarios? ¿Coincide con la que más influencia 

se percibe en el impacto positivo que Too Good To Go tiene? 

En nuestro caso todas las herramientas comunicativas son importantes, puesto que hay diferentes 

audiencias potenciales en todas ellas por lo que tratamos de concienciar e informar adaptándonos 

a los diferentes canales. Aún así, en el caso de Instagram, la aplicación que está más de moda hoy 

en día es donde hemos podido crecer más rápidamente y también constituirnos como referente 

contra el desperdicio de alimentos.  

 

8. En cuanto a la iniciativa del proyecto Marcas Waste Warriors ¿cuál creéis que es el factor 

clave por el cual estas empresas se están uniendo? ¿os está dando resultados para dar 

una mayor visibilidad? ¿consideráis que las empresas con las que realizáis esta 

colaboración integran y comunican correctamente vuestra filosofía en base al Objetivo 

de Desarrollo Sostenible 17 de construir alianzas entre agentes? 

 

Las empresas quieren emprender un camino cada vez más acertado en materias sociales y 

medioambientales. Es por eso por lo que buscan de forma interna pero también externa, alianzas 

y sinergia de agentes que las ayuden a poder obtener mejores resultados. Too Good To Go, en 

este sentido, es un agente clave en la lucha contra el desperdicio, que acumula años y países de 

experiencia en un tema concreto: el desperdicio de alimentos, que a pesar de su concreción no 

deja de ser un problema grave y complejo al que las empresas de alimentación deben hacer frente. 
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Marcas Waste Warrior no busca dar una mayor visibilidad a la actividad de Too Good To Go. De 

hecho, va bastante desvinculada del marketplace (nuestra actividad principal) y mucha de la 

comunicación en relación con esta iniciativa se centra en un público B2B. Eso nos permite, sobre 

todo, compartir y premiar aquellas empresas que ya están tomando acción contra el desperdicio, 

demostrar todo lo que se puede hacer, y animar a otras empresas a que se contagien de esas buenas 

prácticas. 

  

Puesto que el mensaje de fondo de una iniciativa como la comunidad de Marca Waste Warrior es 

muy sólido, nos encargamos de dar todas las herramientas a las empresas participantes para que 

puedan tener todo el contexto y recursos para comunicar de forma adecuada. De ese modo, no 

sólo Too Good To Go inspira a consumidores y otras empresas sobre el desperdicio, sino que lo 

hacen también todas las empresas sumadas al proyecto, sumando a una misión común y 

multiplicando el impacto, siendo esto la base, efectivamente, del ODS 17, sin el cual la 

consecución del resto de ODS sería prácticamente imposible. 

 

ANEXO 2. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Xénia 

Martínez - Responsable departamento de Comunicación en Serunion. 

Vía: correo electrónico   

 

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To 

go, ¿Cómo comunicáis vuestro compromiso con esta misión común contra el desperdicio 

alimentario? ¿Qué herramientas, contenido y canales priorizáis a la hora de 

posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To go? 

En el caso de Serunion, nosotros tenemos un plan de sostenibilidad y antidesperdicio (el Positive 

Foodprint Plan) desde 2016, que compartimos con nuestro grupo internacional francés, el Grupo 

Elior. En este programa se enmarcan toda una serie de acciones directas e indirectas para 

minimizar nuestra huella de carbono, y una de ellas es formar alianzas con otras entidades para 

que nos ayuden o nos faciliten actuar en ámbitos a los que nos es más complicado llegar por 

nuestros propios medios. 

Por ello, solemos comunicar nuestra aportación sostenible a la sociedad de muchas maneras: 

• Anualmente editamos un informe de sostenibilidad, donde hablamos de los progresos que 

hemos logrado. Una vez publicado, lo desglosamos y lo vamos explicando poco a poco 

por redes sociales para que llegue mejor a nuestro público de interés. 

• Anualmente también, creamos una campaña en la que cada mes tratamos un tema y vamos 

dando un consejo sostenible. Esta es 

https://www.serunion.es/sites/www.serunion.es/files/2020-06/positive-foodprint-plan-serunion-elior-es.pdf
https://www.serunion.es/sites/www.serunion.es/files/2020-06/positive-foodprint-plan-serunion-elior-es.pdf
https://www.eliorgroup.com/
https://www.eliorgroup.com/
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transversal, la comunicamos in situ en nuestros centros con cartelería, a través de nuestros 

canales internos y redes sociales. 

• A parte, vamos contando cualquier iniciativa sostenible que ponemos en marcha en 

nuestros centros y sedes. Lo hacemos por vía interna, redes sociales y también 

apoyándonos en los equipos de comunicación de nuestro Grupo, que hacen lo mismo en 

sus países. 

• En cuanto a nuestra relación con Too Good To Go específicamente, al iniciarla utilizamos 

la prensa para darla a conocer. Y posteriormente hemos ido explicando nuestros progresos 

conjuntos por vía interna y redes sociales. El próximo 2 de septiembre se cumple un año 

de la creación de Marcas Waste Warriors, hito que también comunicaremos. 

 

2. ¿Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad 

de seguidores en redes sociales desde que os unisteis a esta causa?  Si es así, ¿cómo? 

Consideramos que la sostenibilidad todavía es una preocupación secundaria para nuestros 

seguidores, pese a que queremos convertirla en principal. Al ser un público bastante diversificado, 

formado por todos los comensales a los que servimos y sus círculos cercanos (padres y madres de 

alumnos de nuestros comedores escolares, empleados de las empresas que tienen restaurantes 

nuestros, pacientes de hospitales y usuarios de sus cafeterías, familiares de usuarios de 

residencias, nuestros propios empleados, etc.), lo que priorizan y celebran (o critican) a través de 

nuestros canales sociales es ante todo lo que más les concierne: los menús que servimos. De 

hecho, notamos menos engagement cuando la temática de lo que publicamos es meramente 

sostenible. Y eso que buscamos distintas fórmulas para no ser nada repetitivos... 

Creemos que eso, en definitiva, es un reflejo de la sociedad. Pues en ella sí que se encuentran 

grupos organizados de gente que aboga por la sostenibilidad por encima de todo lo demás, pero 

en general el resto de gente todavía tiene otras preocupaciones prioritarias. Por ello, nuestro papel 

como empresas de sensibilizar y dar a conocer que muchas cosas se pueden hacer diferente, de 

forma más respetuosa con el medioambiente, es tan importante. 

 

3. ¿Consideráis las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este 

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados? 

Como canal por excelencia hoy en día para informar de la actualidad, por supuesto. Pero no basta 

con idear buenas publicaciones. Para que un mensaje penetre en la mente de los usuarios se 

necesita, primero, una estrategia de contenido mucho más amplia y, segundo, las colaboraciones 

son clave. Hablar bien de uno mismo nunca tendrá el mismo efecto que si lo hacen los demás. Por 

eso, el movimiento de los influencers ha tenido tanta relevancia.  
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En ese sentido, las marcas podemos actuar como influencers entre nosotras. Del mismo modo que 

compartimos una misión y valores, colaborar entre nosotras nos ayuda a visibilizar nuestras 

acciones. Desde nuestro punto de vista, ese es uno de los motivos por los que el modelo de Too 

Good To Go está teniendo tanto éxito. 

 

4. ¿Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go? ¿Cómo describiríais 

el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocándose en el ODS 17 

de Alianzas para lograr los Objetivos? 

Sí, sin duda. Hace años, cuando este tipo de prácticas u objetivos no estaban tan extendidos como 

ahora, los ODS sentaron unas bases para que instituciones de todo el mundo empezaran a actuar 

por un mismo fin. Nos hicieron darnos cuenta de los problemas urgentes que suceden en el mundo 

y necesitan una solución para no convertirse en irreversibles. El ODS17 solo acaba siendo el curso 

natural de un movimiento más grande que es que todos queramos avanzar hacia una misma 

dirección.  

5. ¿Diríais que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los 

españoles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las 

que conciencian a la sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles?   

 

Las empresas y el gobierno tienen un papel muy importante en promover la preocupación por la 

sostenibilidad, al igual que los medios. Abarca tantos aspectos, que acaba siendo la causa de 

muchas de las noticias que surgen a diario en todo el mundo, y la responsabilidad de hacer que la 

gente entienda su envergadura y lo tenga en cuenta en su forma de actuar es de quienes tenemos 

un mayor poder de convicción en una sociedad capitalista. 

Y eso es algo que en España todavía queda mucho por hacer que cuaje. En nuestro caso, nos 

sentimos más empujados y apoyados por nuestro Grupo francés que por las medidas que se nos 

exigen en los pliegues y concursos de nuestro mercado nacional. Es cierto que poco a poco va 

mejorando, pero sentimos que estamos a remolque de otros países más avanzados en esta materia. 

Por supuesto, la presión social también hace que estos valores y no otros dirijan nuestras acciones. 

 

 

 

 



 

 

80 de 86 

 

El impacto positivo del marketing sostenible en los modos de consumo de 

los españoles. El caso de Too Good To Go #Lacomidanosetira 

ANEXO 3. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Lidia García - 

Responsable de Comunicación y Sostenibilidad de Puratos España 

Vía: correo electrónico   

 

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To 

Go, ¿Cómo comunicáis vuestro compromiso con esta misión común contra el 

desperdicio alimentario? ¿Qué herramientas, contenido y canales priorizáis a la hora 

de posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To go? 

Como miembros de la comunidad ‘Marcas Waste Warrior’, de Too Good To Go, hemos firmado 

la declaración ‘Por un planeta sin desperdicio de alimento’ y luchamos contra el desperdicio 

alimentario. 

Nos comprometemos a llevar a cabo iniciativas y acciones, externas e internas para evitar el 

desperdicio de alimentos, así como a crear conjuntamente campañas para concienciar y 

sensibilizar a la sociedad y stakeholders en torno a la problemática. 

Hemos materializado diferentes acciones enfocadas a nuestros empleados y, también, a los 

consumidores. Todo ello bajo el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU, que 

incluyen metas como reducir a la mitad el desperdicio de alimentos para 2030. 

 

Algunas de estas medidas llevadas a cabo, sencillas pero que hacen la producción más sostenible 

para ayudar a mejorar nuestro entorno serían las siguientes: 

1) APP Comedor. Cada día, todos los empleados de Puratos, a primera hora de la mañana, 

deben escoger el menú a través de una App ad hoc. El objetivo es evitar el desperdicio de 

alimentos ya que, de ese modo, solo se cocina lo que se va a comer. 

2) Test IC/I+D. La labor que se realiza en el Innovation Center o en el laboratorio I+D es 

constante. Todos los productos sobrantes de las pruebas se ponen a disposición de los 

empleados al final de la jornada para que puedan llevarlos a casa y compartirlos con sus 

familias. 

3) Conversión para el consumo animal. Los productos de fábrica que por alguna razón no 

son aptos para el consumo humano y no se pueden reconvertir, son enviados a una 

empresa externa para su conversión para el consumo animal. 

4) Desperdicios en biodiesel. Las grasas propias de alimentos y materias primas que no se 

pueden reconvertir durante el proceso de producción, se venden para la producción de 

biodiesel que cuida el medioambiente. 
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2. ¿Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad 

de seguidores en redes sociales desde que os unisteis a esta causa?  Si es así, ¿cómo? 

Como proveedor de materia prima de panadería, en Puratos somos muy conscientes del 

desperdicio de alimentos. Tan solo en España se desperdician 62,3 millones de kilos de pan al 

año. 

Con la colaboración de Too Good To Go, estamos llevando a cabo campañas de concienciación 

social entre nuestros clientes. En el caso del sector de la panadería y pastelería artesana, 

observamos una creciente preocupación en contra del desperdicio alimentario. De hecho, cada 

vez son más los que se suman a la causa y al movimiento creado por Too Good To Go en sus 

establecimientos. 

3. ¿Consideráis las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este 

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados? 

De cara a nuestro público externo, sí lo son sin ninguna duda. Pese a que el sector de la panadería 

y la pastelería artesana suele ser tradicionalmente un mercado poco digital, observamos que las 

nuevas generaciones de pasteleros y panaderos suelen ser más sensibles a este tema y su vía de 

comunicación es a través de las redes sociales. El uso de las redes sociales: Instagram y YouTube 

principalmente, son imprescindibles para llegar a ellos. Sin olvidarnos del E-mail marketing. 

 

4. ¿Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go? ¿Cómo describiríais 

el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocándose en el ODS 17 

de Alianzas para lograr los Objetivos? 

Estamos orgullosos de ser miembros del Pacto Mundial de las Naciones Unidas, la iniciativa de 

sostenibilidad corporativa más grande del mundo.  

Sus 10 principios se han incorporado a nuestro Código de conducta para proveedores para ampliar 

nuestra influencia y utilizar el negocio como una fuerza poderosa para el cambio. 

Nuestro plan de trabajo, basado en los ODS, refleja el firme compromiso con el medio ambiente, 

con medidas sostenibles como el mayor uso de energías renovables o los objetivos de ser water-

balanced en 2025 y CO2 neutro en 2030. Too Good To Go, es una palanca de cambio dentro de 

todo este movimiento con la cual estamos muy satisfechos de poder colaborar. 
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5. ¿Diríais que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los 

españoles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las 

que conciencian a la sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles?   

Nuestras responsabilidades sociales y medioambientales se encuentran incorporadas en la 

totalidad de nuestra cadena de valor, desde el abastecimiento de materias primas hasta el uso de 

nuestros productos por parte de los consumidores. Creemos que, por nuestra condición de empresa 

alimentaria responsable, es importante que contribuyamos al cambio de la vida social en todos 

los lugares en los que operamos. 

 

De igual forma, los consumidores cada vez más concienciados y sensibilizados con la 

sostenibilidad son agentes esenciales del cambio. Si el compromiso de alguna de las dos partes 

no sería posible avanzar hacia un mundo más sostenible. 

 

ANEXO 4. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Ruth Lázaro 

Torres – Directora General de Taisi 

Vía: telefónica   

 

1. Como marca que forma parte de la comunidad Waste Warrior creada por Too Good To 

Go, ¿Cómo comunicáis vuestro compromiso con esta misión común contra el 

desperdicio alimentario? ¿Qué herramientas, contenido y canales priorizáis a la hora 

de posicionaros como una marca embajadora del movimiento de Too Good To Go? 

Somos una empresa pequeña compuesta entre 40-50 personas. 

Siempre hay que tener en cuenta que en Taisi nuestro producto no se consume directamente por 

el cliente, sino que es para que otras industrias las consuman como ingrediente. Por lo tanto, 

nuestro consumidor no es el consumidor final sino las empresas, lo cual es importante ya que la 

relación no es la misma con el cliente ya que la empresa no se encuentra en el lineal. 

Nosotros a nivel de comunicación y transmitir nuestro compromiso, usamos dos vías. Por una 

parte, internamente a través de la intranet, este canal también en importante para ver cómo 

transmitir a nuestro propio colectivo de la empresa que se expande a través de las familias en 

adelante a un radio más amplio. Por otra parte, externamente a través de las redes sociales. 

Nosotros solo manejamos dos redes sociales en la empresa: Facebook que tiene un sentido más 

social y cercano de nuestra comunidad, y LinkedIn tanto por el propio de la empresa como el de 

los propios directivos. Nuestra estrategia es comunicar semana a semana las cosas que nos van 

sucediendo o aquellas que nos preocupan.  

Entonces, con el proyecto de Too Good To Go lo que hicimos fue compartir el momento de la 

alianza y de la firma, volvimos a compartir el momento de presentación en el que nosotros 
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también salíamos y vamos comentando algunas de las noticias que van compartiendo ellos.   

A la hora de crear contenido propio creamos un calendario editorial en el que nos proponemos 

cada semana los jueves que es el día que tenemos más alcance, publicamos una noticia que va 

rotando de temática: nuestro propio producto, sobre nuestros trabajadores, algo sobre la 

Responsabilidad Social Corporativa o actos en los que participemos. Dentro del gran de RSC y 

sostenibilidad pues puede ser contenido contra el desperdicio que venga dado de la comunidad 

Waste Warrior o de otras campañas como la de #AquiNoSeTiraNada, siempre diferentes 

propuestas, pero con un mismo objetivo. 

 

2. ¿Habéis notado un impacto positivo o cambio de mentalidad entre vuestra comunidad 

de seguidores en redes sociales desde que os unisteis a esta causa?  Si es así, ¿cómo? 

Un efecto directo yo diría que no, aunque tampoco medimos el impacto directo. Lo que sí creemos 

y somos conscientes es que todo mensaje va calando y sí que es cierto que nosotros a pesar de ser 

pequeños somos referentes como una PYME avanzada y que se preocupa por temas de 

sostenibilidad. Esto genera curiosidad por saber qué movimiento es y cuál es la causa, lo que 

pueda conseguir que se unan más. 

 

3. ¿Consideráis las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este 

movimiento entre vuestros grupos de interés obteniendo resultados? 

Para nosotros sí es el canal prioritario porque no tenemos otra manera de alcanzar a los grupos de 

interés y a todos.  

 

4. ¿Creéis que los Objetivos de Desarrollo Sostenible han sido el motor para la creación de 

proyectos con enfoques sostenibles íntegros como Too Good To Go? ¿Cómo describiríais 

el compromiso que tiene vuestra marca con Too Good To Go enfocándose en el ODS 17 

de Alianzas para lograr los Objetivos? 

Nosotros trabajábamos la responsabilidad social como un paraguas muy grande desde hace mucho 

tiempo en el que toda actuación tenía que caber dentro de ella y con ese proyecto de sostenibilidad. 

Yo como tercera generación, me preocupa mucho la sostenibilidad de nuestro proyecto como 

continuación y como viabilidad de él social, económica y medio ambiental. Entonces, sí 

reconozco que los ODS nos han servido como una guía que te marca un camino que nos permite 

avanzar hacia la sostenibilidad y un objetivo en común con la Agenda 2030.  

Nosotros somos socios desde 2017 y hemos avanzado mucho más con este empujón del Pacto 

Mundial y con la guía que con el camino que habríamos llevado nosotros mismo.  
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Dentro de todos los objetivos el ODS 17 es clave en la vida ya que cuantos menos recursos tienes 

más importante es. El hecho de cooperar, colaborar, aliarte y de pensar que no estás solo en esta 

lucha.  

La alianza que nosotros tuvimos con Too Good To Go viene dada de que en la industria 

alimentaria el desperdicio lo vivimos día a día y es una de las claves, ver cuánto de la materia 

prima de origen se es capaz de aprovechar y lo que hay que tirar antes intentar darle otro uso sin 

convertirse sin más en desperdicio. Para nosotros es esencial y lo tenemos súper integrado en 

nuestra filosofía y actividad desde el diseño mismo de los productos. Entonces vimos esta 

iniciativa que se alineaba con nuestra filosofía y compartíamos los objetivos. Decidimos 

escribirles para unirnos a su movimiento y tener un compromiso también público. Ha sido una 

iniciativa que ha dado buenos resultados, ya que es mucho más sencillo trabajar juntos cuando 

compartes unos objetivos. Este es un acuerdo mutuo en el cual nosotros apoyamos su causa con 

la cual nos identificamos y ellos nos dan una mayor visibilidad a nuestra marca.  

5. ¿Diríais que existe una mayor preocupación en términos de sostenibilidad entre los 

españoles que exige a las empresas adaptar sus estrategias o, que son las empresas las 

que conciencian a la sociedad a través de la comunicación de propuestas sostenibles?  

Creo que son totalmente recíprocos. Hay algunas empresas que pueden ser referente y que van 

tirando del carro concienciando con sus acciones y su comunicación. Aunque creo que aún falta 

mucho por parte de las empresas que hacen la limpieza de cara y en el día a día no cumplen con 

esa sostenibilidad.  

Por otra parte, hay algunas personas que con su actitud y solicitándoles a las empresas productos 

o servicios sostenibles están obligando a que esas empresas entren en el campo de la sostenibilidad 

y modifiquen su estrategia.  

En mi opinión, falta mucho todavía. Sí creo que hay una tendencia por parte de los jóvenes a 

pensar que no todo vale, pero no se hasta que punto es verdadera concienciación o es simplemente 

lo que dicen o piensan, pero no lo llevan a la acción.  

Igualmente pienso que en los dos campos hay preocupación, hecho que antes no se escuchaba. 

Aquí también los medios de comunicación hacen mucho para hablar de estos temas o no. 

Finalmente, creo que ambos influyen mucho. 
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ANEXO 5. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Esther Cañas 

(@estheryoutube) – Influencer colaboradora de Too Good To Go 

Vía: correo electrónico   

 

1. Como persona influyente en redes sociales ¿por qué elegiste colaborar con una marca 

como Too Good To Go? 

Yo conocí la App a través de suscriptores que me la habían enseñado porque les parecía 

interesante pero no se atrevían a probarla, decidí probarla y me encantó por lo que fui yo quien le 

propuso colaborar, su respuesta fue positiva y realizamos un vídeo en Youtube, stories y Tik Tok. 

Decidí colaborar con ellos porque me parece una idea fantástica para ayudar a evitar el gran 

desperdicio de alimentos y también para ahorrar y conseguir buena comida a un mejor precio. 

 

2. ¿Te sientes identificado con los valores y el compromiso que esta marca representa en 

términos de sostenibilidad? 

Si, me gustan mucho sus valores y todas las investigaciones e información que dan a través de su 

web. 

 

3. ¿Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta? 

Si, mucho mejor de la que imaginaba. El vídeo tuvo más visitas de lo habitual, mucha gente se 

animó a probar la App después del vídeo y me escribieron contándome lo buena que había sido su 

experiencia. 

 

4. ¿Consideras que a partir de esta colaboración conseguiste un impacto positivo en tu 

comunidad y educar en consumo responsable? ¿Qué factores justifican esta respuesta? 

Creo que sí porque en el mundo de la sostenibilidad se habla mucho del plástico de un solo uso, 

del veganismo... pero el desperdicio de alimentos está bastante oculto y olvidado por lo que 

explicar todo el impacto que genera ayuda a concienciar a las personas y a que desde sus propias 

casas intenten no desperdiciar alimentos, además de otras alternativas como usar la App. 

 

5. ¿Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de 

movimientos y obtener resultados de impacto entre el público? 

Creo que hay diferentes canales de comunicación que podrían crear un impacto positivo, desde la 

televisión, el street marketing, campañas desde el propio supermercado...pero sin duda las redes 

sociales y el marketing de influencer son un canal muy importante para darle importancia a este 

movimiento y concienciar a la población. 
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ANEXO 6. Preguntas y respuestas de la entrevista en profundidad: Nuria Garo 

(@nuriagaro) – Influencer colaboradora de Too Good To Go 

Vía: correo electrónico   

 

1. Como persona influyente en redes sociales ¿por qué elegiste colaborar con una marca 

como Too Good To Go?  

Porque compartía la búsqueda de reducción de residuos y desperdicio de comida. Son principios 

que comparto en mi día a día y creo que fue una colaboración orgánica y natural. 

 

2. ¿Te sientes identificado con los valores y el compromiso que está marca representa en 

términos de sostenibilidad? 

Si 

 

3. ¿Tu comunidad de seguidores tuvo una buena acogida con la propuesta? 

Únicamente la comunidad en ciudades donde si está presente Too Good To Go 

 

4. ¿Consideras que a partir de esta colaboración conseguiste un impacto positivo en tu 

comunidad y educar en consumo responsable? ¿Qué factores justifican esta respuesta? 

Más que únicamente por la colaboración, creo que consigo una concienciación en el consumo 

responsable a través de recetas de aprovechamiento: la colaboración con TGTG forma parte de 

ese movimiento 

 

5. ¿Piensas que las redes sociales son la herramienta clave para comunicar este tipo de 

movimientos y obtener resultados de impacto entre el público? 

Mas que con publicidad al uso, con ejemplos prácticos de cómo implementar estas medidas en el 

día a día se conciencia mejor a la gente. Enseñando que de esta manera ahorras dinero fomentas 

que no se tire comida, no solo preparada si no fresca, creas un impacto positivo en la sociedad. 
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