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Los Datos Economicos y Sociales, que recogen las Fichas Socioecondmicas del Consejo General de Economistas,
tienen como objetivo impulsar y facilitar el analisis territorializado de la realidad socioeconémica del
pais, ofreciendo a todas las personas, medios e instituciones interesadas una recopilacién actualizada de los
principales datos econémicos y sociales de los 8.131 municipios existentes, 376 comarcas y 270 Grupos de
Accion Local, ademas de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas y el total nacional, desglosada en 12
apartados.

La herramienta se ha mejorado introduciendo nuevas funcionalidades que permiten el analisis
de la situacion econdmica de todos los municipios de Espafia y su comparacion con otros de su
mismo nivel territorial generando un fichero Excel que permite interactuar con los datos y elaborar
informes periciales, fiscales, laborales, de marketing o de indole econémica general, objetivos,
de alto valor y a la medida del usuario.

Ante la encrucijada de la proxima dotacion de fondos europeos, contar con informes bien sustentados en datos
objetivos sera de vital importancia a la hora de optar a cualquier tipo de prestacion evitando con ello que se
incurra en subjetividades y discrecionalidades para la asignacién de los mismos, para lo que los informes que
proporcionan las Fichas Socioecondmicas seran de gran utilidad para los economistas que asesoran a las dife-
rentes entidades o que trabajan en ellas.




Consejo Directivo

PRESIDENTE:
VICEPRESIDENTES:

VOCALES:

COORDINADOR:

Verde

Carlos Alonso de Linaje

Si pudiéramos representar una linea del tiempo que contuviera
las prioridades sociales a lo largo de nuestra historia reciente, po-
driamos observar como han influido los medios de comunicacion
en la misma. A lo largo del tiempo practicamente hasta el
surgimiento de internet como un fendmeno global, generalizado
y casi gratuito, estas prioridades estaban muy condicionadas por
la situacion y la informacion, local o nacional.

La television, que en la actualidad ha perdido su hegemonia in-
formativa, inicio sus emisiones en nuestro pais en octubre de
1956, tan solo hace sesenta y cinco afios. La banda ancha en Es-
pafia para consumo particular lleva con nosotros menos de diez
afios y en este periodo hemos pasado del uso de internet para
trabajar y comunicarnos a un uso masivo destinado al ocio. En |a
actualidad la Red es la principal fuente de informacion, cierta y
falsa, esto hace que aquello que en el comienzo del presente
siglo llamé&bamos globalizacién sea una realidad. No tanto por el
intercambio de mercancias, la presencia de operadores multina-
cionales, la proliferacion de organismos multilaterales o la circu-
lacion de personas, sino porque los objetivos comienzan a ser
globales, compartidos y consensuados. Hemos pasado de recibir
la informacién del mundo mediante filtros televisivos nacionales
a tener en nuestras manos un teléfono inteligente (smartphone)
que nos permite conocer el mundo desde cualquier punto de
vista, en cualquier idioma y en tiempo real.

El marketing verde, green marketing o marketing ecolégico se
basa en uno de esos consensos globales a los que antes me he
referido. Dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
la sostenibilidad medioambiental es un pilar basico sobre el que
se fundamentan varios de estos objetivos. Dentro del andlisis que
debe realizar cualquier estrategia de marketing en cuanto a los
atributos deseados por el consumidor para un producto o servi-
cio, el respeto al medioambiente se encuentra de forma genera-
lizada y con una correlacion inversa entre la edad y la importan-
cia. Cuanto menor es la edad, mas sensible se es al respeto al
medioambiente.
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Lola Pelayo

La nueva economia SRR
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y una activista de la Nueva

Economia.
Esa es su parte emocional.

Politica macroecondémica expansiva, beneficios
fiscales atados al desempefio socioambiental
de las empresas, progresiva desaparicion del
efectivo... Son algunos de los prondsticos que
se auguran en la economia postpandemia.

Eso dicen personas expertas en materia economica. Pero
no se preocupe, no he venido a hablar del mar a quienes
han nacido en la playa. Lo mio es la inteligencia emocional
aplicada a las empresas, la gestion de la responsabilidad
de personas y organizaciones, y sus conductas en so-
ciedad. Y la economia es uno de los pilares indiscutibles
de esa sociedad que hemos construido. Lo que no tengo
muy claro es que lo hayamos hecho demasiado bien hasta

ahora. ;Usted qué opina?

Mas voces expertas en materia econémica dicen que la
globalizacién ha sufrido un duro revés, y que se intuye
la evolucion hacia una economia menos global en la que
la dependencia extrema de seguin qué suministros exter-
nos va a cambiar. Que el teletrabajo, que ha salvado el
expediente de muchas empresas, se ha consolidado. Que
la digitalizacion de las organizaciones es la prioridad.
Que la reconstruccion econémica va a ser mas compli-
cada por el alto endeudamiento publico. Y, sobre todo,
que siguen siendo las empresas los agentes clave para
marcar la recuperacion verde que ansfa el mundo. Todo
es coherente con las lecciones aprendidas en pandemia.

Nadie puede ya dudar que este recalcitrante virus, que ha
puesto el mundo patas arriba, también lo ha cambiado
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La rentabilidad a toda costa y el cortoplacismo han manejado en general
las riendas del carro empresarial por encima de su funcion social, con
devastadores resultados globales para el planeta.

irreversiblemente. No volveremos a la nor-
malidad que conociamos, lo siento si le
fastidio el suefio. Pero como todo cambio
en la vida —que la vida es cambio—, éste
también nos trae muchisimas oportu-
nidades que espero que seamos capaces
de aprovechar.

La economia es una ciencia social y las em-
presas uno de sus principales actores. Por
eso creo que deberian haber tenido mucho
mas interiorizado en su ADN ese gen social
que le da su propia naturaleza. Pero no ha
sido asi. La rentabilidad a toda costa y el
cortoplacismo han manejado en general
las riendas del carro empresarial por en-
cima de su funcién social, con devasta-
dores resultados globales para el planeta.

Ya se empezaba a movilizar desde hacia
tiempo una nueva revolucion economica,
un cambio sustancial que han encabezado
muchos movimientos internacionales bajo
el paraguas de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC). Ahora la pandemia lo
estd acelerando todo afortunadamente. De
hecho, con la paralizacion socioeconé-
mica provocada por el coronavirus,
hemos sido mas conscientes que nunca
de la importancia de las empresas para
el bienestar colectivo.

No es nada nuevo. Ya teniamos claro que
las empresas deben formar parte de la
solucién global, porque todos los Esta-
dos, ONG e instituciones publicas juntas
no llegaban y nunca podrian haber lle-
gado a resolver solas las brechas so-
ciales, econémicas y ambientales que

siguen creciendo. Es una certeza que tam-
bién ha venido a ratificar la pandemia.

Esta crisis sanitaria nos ha servido para
tomar conciencia de muchas cosas. Por
ejemplo, de que el término RSC ya esta an-
ticuado, porque las necesidades mundiales
van mucho mas rapidas que este concepto
que hemos mal usado, malinterpretado y
malentendido desde hace demasiado
tiempo. La Responsabilidad Social Corpo-
rativa suena a vieja economia, y necesita-
MOS Una nueva.

Resulta paradojico que hablemos de la
necesidad de hacer evolucionar un con-
cepto que todavia muchisima gente des-
conoce. Pero esta pasando. Sin embargo,
en el fondo, lo llamemos como lo llame-
mos, hablamos de lo mismo.

Hacer RSC es mucho mas que cumplir la
ley o gestionar con ética, aunque eso es lo
primero. La RSC es mucho mas que evaluar
y trabajar los impactos ambientales y so-
ciales que provoca una actividad empre-
sarial, aunque eso es imprescindible. Es
mucho mas que ser consecuente con todas
las personas que sostienen la actividad de
cada empresa en cualquier punto de su ca-
dena de valor, aunque eso es primordial. Y
desde luego, la RSC es mucho mas que
ayudar a la sociedad, aunque esa es la
mejor consecuencia.

La RSC o el compromiso social de las em-
presas es una forma de ser, una manera
responsable de hacer y gestionar desde las
mismas entrafias de la organizacion. Poner
al mismo nivel los resultados econémicos,
sociales y ambientales. Tener habilidad pa-

ra comunicarse de forma efectiva y pro-
ductiva con todos los publicos de interés,
mirar a largo plazo y poner el foco en las
personas reconcilidandose con la vida que
le rodea.

Y todo eso, siendo muy conscientes de
que las empresas existen mientras son
rentables, es su primera responsabilidad
social. Asi que, si la RSC no es rentable,
no es RSC. Porque el compromiso como
agentes de cambio tiene que valerles para
seguir existiendo, algo que depende sobre
todo de quienes consumimos. Y de
quienes gobiernan. Nadie puede sentirse
al margen de la sostenibilidad.

La responsabilidad social no es
altruismo, ni filantropia, ni un
gasto a fondo perdido para
conseguir que nos quieran 0 nos
miren bien. No lo es, y sin
embargo consigue todo eso a la
vez que genera empresas mas
flexibles, mas creativas, mas
sélidas y mejor posicionadas en el
mercado. En menos palabras:
mas rentables.

Esa es la razon por la que el Pacto Mun-
dial de las Naciones Unidas con sus Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible (ODS), el
movimiento B-CORP o el de Sistema B In-
ternacional con la certificacion de empre-
sas buenas para el mundo, y todas las
iniciativas legislativas o marcos regu-
ladores de la todavia llamada Responsa-
bilidad Social Corporativa buscan lo
mismo: implicar a las empresas. Ellas
constituyen el motor mundial, las grandes
y sobre todo las pequefias empresas, que
son la aplastante mayoria.
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Y la necesaria generalizacion y evolucion
de la RSC es la sostenibilidad que se ave-
cina, o la recuperacion verde que llaman,
con una clave comun: hay que ser capaz
de mirar mas alla de nuestra propia espe-
ranza de vida, algo que no entiendo por
qué le resulta tan dificil a la especie animal
mas consciente de “la insoportable leve-
dad del ser”, que dirfa Milan Kundera.

Desde la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos en 1948, muchas son
las normativas, acuerdos internacionales,
decretos e incluso leyes que se han desa-
rrollado en el mundo para impulsar la res-
ponsabilidad social de las empresas. Ser o
no ser responsable es cada vez menos
una opciodn voluntaria y cada vez mas
una obligacion.

En Espafia, la Ley Organica 1/2015 de 30
de marzo por la que se modificé el Cédigo
Penal, y que obliga a todas las empresas
de cualquier tamafio a prevenir los delitos
en su seno, o la Ley 11/2018 de 28 de di-
ciembre para la divulgacién de informacion
no financiera y diversidad, son algunas de
las vueltas de tuerca mas recientes respec-
to a la obligacién de ser ética y respon-
sable socialmente.

Sin embargo, han sido las leyes propias del
mercado las que se han encargado mejor
de diferenciar y potenciar a las empresas
responsables. Bien lo saben las grandes fir-
mas cotizadas. Y lo que viene no es dife-
rente. La poblacion estd bastante mas
concienciada, y la Green Recovery o recu-
peracion verde que se impone en Europa
alinea las medidas de recuperacion
econdmica a la sostenibilidad. Asi que, tras
la pandemia, las empresas seran respon-
sables o simplemente no seran.

Y en todo este escenario, el compromiso
con la sostenibilidad, ya sea obligado o
voluntario, tiene un aliado perfecto: el
marketing.

Marketing y RSC son las dos caras de la
moneda que mas poderosa hace a
cualquier empresa. Y el mundo necesita
eso: empresas poderosas que, ademas de
ganar dinero, sean conscientes de su papel
como agentes del necesario cambio global
y sepan sacarle partido a esta impres-
cindible otra forma de hacer negocios. No
cabran mas alternativas.

En la era del Antropoceno que vivimos, con
una evolucién tecnoldgica sin precedentes
acelerada igualmente por la pandemia, la
masa consumidora estd mas preparada
que nunca, es mas activa, tiene mucho
mas acceso a la informacion y, sobre todo,
esta capacitada para convertirse en pres-
criptora de opinién en cualquier momento
desde sus dispositivos moviles.

Nunca antes habia sido mas util el marke-
ting y sus estrategias en un mercado tan
convulso, volatil e incierto como el que vivi-
mos. Y nunca, en la historia de la huma-
nidad, el éxito de las empresas y el futuro
de la sociedad han estado mas unidos.
Nunca, por tanto, el marketing y la RSC
fueron mas necesarios.

La tendencia esta clara. Mientras hay em-
presas que todavia no consideran el
desarrollo sostenible o su responsabilidad
social, la pandemia acelera las corrientes
internacionales que ya hablaban de la ur-
gencia de trascender estos conceptos hacia
otros como el desarrollo regenerativo, la
economia circular o la responsabilidad so-
cial con propdsito, esto es, la actividad em-
presarial con conciencia de ser parte activa
del necesario cambio para evitar la extin-
cién de la vida.

Tenemos todo el camino recorrido
por la RSC. Tenemos todo el
aprendizaje recogido en las
Gltimas décadas. Tenemos
evidencias naturales que nos
muestran la necesidad del cambio.
Y tenemos muchisimas grandes y
pequefias empresas que ya han
iniciado el camino en una nueva
economia.

Ahora mismo, y seglin avanzan los paises
en sus campafias de vacunacion, sus pro-
gramas de recuperacion socioeconémica y
sus particulares desescaladas, el mundo
entero dice debatirse entre la vida y la
economia, como si fueran conceptos en-
frentados. No volvamos a equivocarnos.

Tenemos todo el camino recorrido por la
RSC. Tenemos todo el aprendizaje recogido
en las Gltimas décadas. Tenemos eviden-
cias naturales que nos muestran la necesi-
dad del cambio. Y tenemos muchisimas
grandes y pequefias empresas que ya han
iniciado el camino en una nueva econo-
mia.

Las miradas pesimistas hablan de la irre-
versible sexta gran extincién de la vida en
la Tierra; las realistas miran al futuro y
hablan de un urgente y necesario cambio
de modelo social y econémico; y las mi-
radas optimistas nos ponemos manos a la
obra. En la accion estd la diferencia. Insti-
tuciones, empresas y personas, cada cual
a su nivel y en su dmbito de influencia,
debemos asumir nuestra parte.

Es momento de trabajar para demostrar
que la vida y la economia no estan en-
frentadas, y que podemos hacer eco-
nomia de vida. Aunque todavia sea con
mascarilla.
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INTRODUCCION

Con el fin de poder satisfacer dicha de-
manda han surgido nuevas estrategias de
comercializacion denominadas de «mar-
keting ecoldgico» o también llamadas de
«marketing verde». Las cuales, tienen
como obijetivo principal desarrollar activi-
dades enfocadas a mercados de consumi-
dores que necesitan satisfacer sus deman-
das mitigando, en la medida de los posible,
el impacto ambiental (Govender & Goven-
der, 2016). En los dltimos afios, este grupo
de consumidores esta creciendo a gran ve-

El auge

del marketing
ecoldgico:

“lo verde
vende mas

Pedro Juan Martin Castejon

Economista. Vocal del Consejo Directivo de Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General
de Economistas.

En las Ultimas décadas los valores de los consumidores apuntan hacia nuevas
formas de consumo mas ecoldgicas, exigiendo que tanto los productos como
los servicios que se oferten sean capaces de proteger el medio ambiente y

cuidar de la naturaleza.

locidad, ya que cada vez mas personas son
conscientes del impacto negativo que tiene
para el planeta una forma de producir y
consumir que no sea sostenible. Este
hecho conlleva un cambio de habitos hacia
una vida sostenible, lo que incentiva a los
consumidores a buscar y consumir produc-
tos mas respetuosos con el medio ambien-
te, favoreciendo de este modo el rapido
aumento, en los Ultimos afios, del compor-
tamiento de «compra verde» (Do Paco et
al, 2019). En consecuencia, el «marketing
verde» se ha convertido en uno de los

temas principales en el ambito del con-
sumo (Massey & Singh, 2019), ya que re-
presenta una poderosa herramienta que
permite a las empresas hacer actividades
de comercializacién que favorezcan es-
trategias de produccién sostenibles y ac-
ciones respetuosas con el medio ambiente.

¢EN QUE SE DIFERENCIA EL «MARKE-
TING VERDE» DEL TRADICIONAL?

El «marketing verde» se apoya en las mis-
mas herramientas del marketing tradi-
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cional, con el fin de facilitar la compresion
de los nuevos problemas medioambien-
tales, siendo esta la principal diferencia
con respecto al tradicional, ya que todas
las acciones y actividades se realizan desde
un enfoque ecoldgico.

Para poder conseguir dicho enfoque re-
sulta imprescindible desarrollar dos ac-
ciones:

- Por un lado, una estrategia de marketing
acorde con la identidad de la compafiia.

- Por otro lado, orientar los valores de esta
hacia la Responsabilidad Social Corpo-
rativa (RSC) educando a los consumi-
dores hacia habitos mas sostenibles de
consumo.

En consecuencia, el «marketing verde» lo
podemos entender como el disefio, de-
sarrollo y promocidn de productos o ser-
vicios que satisfacen las necesidades de
los consumidores en cuanto a calidad,
rendimiento, precios accesibles y servicio,
sin tener un efecto negativo en el medio
ambiente (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Por lo tanto, esta nueva modalidad de mar-
keting se centra en adaptar lo que serian
las “4P" del marketing tradicional al «mar-
keting verde», tal como podemos observar
en el Cuadro 1.

¢ QUE APORTA EL «MARKETING VER-
DE» A LAS EMPRESAS?

La investigacion académica en el area de

ciencias de la empresa ha encontrado evi-

dencias a favor de la relacién del «marke-

ting verde» con:

- una mejor imagen corporativa,

- la reduccion de los costes de produccién,
y

- un mayor compromiso de los traba-
jadores.

Estan son las principales razones por la
que hay empresas que se lanzan a desarro-
llar productos y servicios respetuosos con
el medio ambiente y satisfacer las deman-
das de sus clientes (Papadas et al,, 2019).
Para ello, tienen que introducir procesos
destinados a disminuir la contaminacién y
reducir la huella de carbono. Estas ac-
ciones contribuyen a la sostenibilidad de
la empresa en dos sentidos, el econémico
y el medioambiental, proponiendo cam-
bios que van desde la forma de producir
a la forma de comercializar los productos
y servicios de la empresa.

En suma, podemos decir que la orien-
tacion al «marketing verde» se entiende
como una orientacion global de toda la
empresa, ya que va a interactuar con todas
las partes de la organizacion, generando
de este modo una ventaja competitiva.

CUADRO 1
ADAPTACION DE LAS “4P" DEL MARKETING TRADICIONAL AL «MARKETING VERDE»

MARKETING “4P" TRANSFORMACION EN EL «MARKETING VERDE»

PRECIO

PROMOCION

Coste para los clientes (Coste del proceso productivo: produccion
sin emisiones, gestion de residuos, reduccion de la huella de carbono, etc)

La implementacion de la normativa ambiental y comunicar a las partes

interesadas (internas/externas) la importancia de las cuestiones
ambientales para la empresa

Fuente: Adaptada de Papadas & Avlonitis (2014)

VENTAJAS Y DESVENTAJAS: EL PELIGRO
DE CAER EN EL «GREENWASHING»

Como hemos visto en el apartado anterior
la orientacién al «marketing verde», se en-
tiende como una orientacién global de la
organizacion que desarrolla una ventaja
competitiva y, en consecuencia, un mayor
rendimiento global de la compafiia (Mo-
ravcikova et al, 2019). Por lo tanto, el
«marketing verde» puede considerarse
como una parte fundamental de la es-
trategia general de sostenibilidad de la
empresa, cuyo efecto sobre el rendimiento
de la misma puede tener efectos significa-
tivos y no significativos, tal como indican
los estudios realizados.

Los efectos significativos, al igual que una
moneda, siempre tienen dos caras; una
positiva y otra negativa. Uno de los prin-
cipales efectos negativos es que la em-
presa pueda verse afectada por gastos
extraordinarios ocasionados por el cambio
en los modos de produccion y de adap-
tacion del producto o servicio a las nuevas
exigencias medioambientales de los con-
sumidores, lo cual implica que el precio
final del producto ofrecido pueda aumen-
tar considerablemente. También se debe
tener en consideracion que hay que adap-
tar la comunicacion para mostrar en todo
momento la credibilidad de nuestros pro-
ductos y servicios. Ademas, la empresa
debe centrarse en la concienciacién de los
consumidores desde un punto de vista
edu-cativo, lo que implica una inversion
considerable en comunicacion corporativa
responsable con el medio ambiente. El ob-
jetivo final de dicha comunicacion corpo-
rativa es que la empresa sea percibida
como un motor de cambio para la so-
ciedad y para ello es necesario una correc-
ta estrategia, la cual no siempre es facil de
consequir y, por lo tanto, se debe estar en
manos de especialistas en este tipo de
marketing, ya que facilmente se puede
caer en el «greenwashing» generando
una incoherencia entre lo que la empresa

(o))
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dice que va hacer y lo que realmente
hace, en relacion a la defensa y proteccion
del medio ambiente.

A pesar de estos puntos negativos, el
«marketing verde» tiene mas ventajas
que inconvenientes y siempre que se
realicen buenas soluciones estratégicas y
de comunicacion honestas los resultados
van a ser positivos. Orientar las empresas
hacia el camino sostenible trae MULTIPLES
BENEFICIOQS, el principal es que nos posi-
cionaremos frente a los consumidores
como la mejor opcion en caso de similitud
en productos y servicios de la competencia.
Ademas, lograremos aumentar el nimero
de clientes dirigiéndonos hacia un sector
cada vez mas puntero.

¢COMO DESARROLLAR UNA ESTRATE-
GIA DE MARKETING VERDE?

Si una empresa quiere desarrollar una es-
trategia de «marketing verde» debe ser
capaz de realizar las actividades necesarias
para facilitar el intercambio entre la oferta
y la demanda sin dafiar el medio ambiente
(Papadas & Avlonitis, 2014). Para ello, de-
berd adaptar todas sus estructuras y pro-
Cesos para que sean respetuosos con el
mismo. Para lograr este objetivo, las es-
trategias de «marketing verde» deben
ser consideradas como factores ambien-
tales estratégicos, identificando con clari-
dad los elementos que pueden mejorarse:

REFERENCIAS PRINCIPALES

la gestion de residuos, la inversién en pro-
gramas de reciclaje, la innovacion de pro-
ductos verdes o el buen uso de recursos
naturales. En consecuencia, no todas las
empresas pueden hacer este tipo de mar-
keting, debido principalmente a que no
tienen suficiente capacidad para empren-
der y desarrollar dichas estrategias.

La puesta en marcha de estas estrategias
va mas alla de dirigirse a consumidores
dispuestos a pagar mas dinero por pro-
ductos respetuosos con el medio am-
biente. Realmente, una empresa que
quiera surgir en el marcado con una clara
orientacion a este tipo de marketing debe
tener una sincera intencion de colaborar
en crear un mundo mejor y mas sostenible
a través de sus productos y servicios. Su
filosofia se debe encontrar bien reflejada
en todas las vias de comunicacion, siendo
en todas ellas muy transparente, ya que no
solo se dedican a vender productos y ser-
vicios, también deben concienciar a sus
clientes de la importancia que tiene cuidar
la naturaleza. De entre las multinacionales
que con mayor acierto llevan adelante
estas iniciativas encontramos a IKEA,que
ha desarrollado una estrategia conocida
como People & Planet Positive, que alienta
a los consumidores a ser conscientes de |a
proteccion y cuidado del medio ambiente.
Ademas, da ejemplo al resto de las empre-
sas al estar realizando un esfuerzo por
cambiar su modelo productivo, con el ob-

jetivo de consequir que todos sus produc-
tos sean fabricados con materiales recicla-
dos o renovables, en los préximos afios.

A MODO DE CONCLUSION

En la dltima década los valores de los con-
sumidores estan cambiando hacia el eco-
logismo y con ello su forma de consumir.
Las empresas han de tomar conciencia y
prepararse para ello. Ademas, si quieren
tener éxito en este mercado, las compafiias
tienen que acertar en el cambio del mo-
delo productivo y, ademas, saber dirigir el
producto hacia el target adecuado, es
decir, hacia los clientes especialmente sen-
sibles en la proteccion y defensa del medio
ambiente. Aquellas empresas interesadas
en la creacién de una linea ecoldgica
deben seleccionar y dirigirse a los merca-
dos apropiados para dichos productos,
para ello tendran que estudiar y compren-
der en profundidad al target al que se
quieren dirigir. Asimismo, es fundamental
comunicar bien la calidad de estos produc-
tos y como se han producido, ya que Ia
sostenibilidad es, para muchos de estos
consumidores, un factor clave en su de-
cision de compra. Debido a la gran rele-
vancia de este proceso de comunicacion
estratégica, es muy importante que la
empresa pueda contar con la ayuda y
asesoramiento de una consultora espe-
cializada en este tipo de marketing.
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Inés Rodriguez
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La sostenibilidad y la ecologia es un valor en alza en nuestra
sociedad. Las grandes empresas que no son ajenas a esta
realidad —al tiempo que deben estar atentas a los movimientos
sociales y las tendencias del mercado— saben que esto es asi, ya
que los consumidores demandan cada vez mas informacion sobre
materiales y buenas practicas de quienes quieren venderle
cualquier producto o servicio. Es por esto que intentan incorporar
valores relacionados con buenas practicas en su sector
—materiales mas sostenibles, reciclados o produccion ética— cada
vez mas en sus discursos y en especial en el marketing y la
comunicacion.

y ' & B Elvalor de lo intangible.
\I Economia circular artesana

Disefiadora Creativa y Ceo de la empresa Inés RiR & Co. Disefio Textil Artesano

Muchos de nosotros, clientes potenciales, percibi-
mos cada vez mas seguramente fruto de una es-
trategia de greenwhashing, que todo se vuelve
eco 0 artesano y empezamos a desconfiar por un
exceso de uso de estas palabras, de estos conceptos
que en muchos casos no responden a la realidad de
estas empresas.

Soy Inés Rodriguez, disefiadora textil artesana, con-
sultora creativa y formadora y sé de que os hablo.
Para una empresa artesanal cémo la mia, dedi-
cada a la produccion textil de calidad, con mate-

MarketingNews - Nimero 35 - Septiembre 2021

8 EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia



riales naturales, situada en el medio
rural, practicar la sostenibilidad supone
un esfuerzo y en algunos casos un reto,
pero al mismo tiempo es el valor que de-
fine nuestro trabajo, el ecodisefo basado
en el bienestar de las personas, nuestros
clientes y la sociedad.

La economia circular debe empezar por
los valores de la empresa, que debieran
estar definidos desde un inicio, e ir acordes
con los objetivos de la empresa tanto
econdmicos, cémo sociales 0 medioam-
bientales para que, de esta manera, el
cliente pueda percibir un mensaje claro y
verdadero en referencia a las practicas
sostenibles de tu empresa, es lo que se
llama ser transparente.

Y todo en lo referente a ella debe ser co-
herente con esos valores, desde la fabri-
cacion de productos, politica de contra-
tacion, inversiones y, como no puede ser
de otro modo, la comunicacién y el mar-
keting es facil si estos valores estan inte-
grados en la organizacién y no suponen un
mero afiadido, como una etiqueta.

En mi caso, una micropyme como el
94% de las empresas espafolas, la
economia circular es un pilar fundamen-
tal y elemento diferenciador a la hora de
disefar nuestros productos. Es el caso de
nuestra manta de fibra de proteina lactea,
que incorpora una fibra certificada por el
proveedor como ecolégica y que, realizada
artesanalmente en nuestros telares, se
constituye como un articulo que une la cir-
cularidad, con un nuevo modo de hacer
artesania contemporanea con una mirada
innovadora, que beneficia a las personas y
al medioambiente. Esta manta ha sido in-
cluida como producto a tener en cuenta en
la produccién de futuro gallega, en varias
exposiciones en las que los productos de
economia circular se muestran como el
camino a sequir en la produccion respon-
sable, como pueden ser “Galicia Futura”

que actualmente se encuentra en el Gaias
y ha sido comisariada por Deborah Garcia
(@deborahcienda) y Miguel Cajigal (@el
barroquista) o también recientemente
“Circular Labs” que organiza un consorcio
de empresas de Espafia y Portugal, como
el Inorde, EOI o Fundacién Paidea entre
otras, fomentando la implantacion de Ia
economia circular en nuestro entorno a
través de las buenas practicas de pequefias
pymes.

Aunque llevar adelante un proyecto como
este no ha sido facil, porque la innovacion
para una pequefia empresa es tarea ardua
que en nuestro caso comenzé hace tres
afos y que no sélo nos ha dado buenos re-
sultados en cuanto a los productos, ade-
mas de una visibilidad como empresa
responsable socialmente.

Aln asi este tipo de producto —hecho con
materiales biodegradables y un proceso
que los clientes pueden sequir a través de
las redes sociales y nuestra pagina web, en
el blog— contribuye a un marketing trans-
parente y a una imagen de marca que
hacen de nuestro taller una referencia in-
cluso para otras empresas de diferentes
sectores, en ocasiones diametralmente
opuestos al nuestro, por la capacidad de
combinar disefio, tradicion e innovacion
en nuestros tejidos artesanales.

El disefio de los productos habla de nues-
tros valores y contribuye a un branding que
parte de ellos llegando al cliente por dife-
rentes canales de comunicacion, inclu-
yendo un Tdex o prensa especializada o no
que se interesa por nuestra actividad y
manera de enfocarla tan creativa, diferen-
ciada y personalizada. En mi caso, intento
adaptar mi manera de disefiar al producto,
la produccion y la forma de contarlo al
cliente, con un lenguaje personal, que con-
cuerde con los valores de marca.

El mundo y la naturaleza nos esta
gritando que los materiales son
finitos y que el cambio climatico
nos hara perder mucha mas
cantidad de dinero de la que
hubiésemos imaginado, y
cuestiones mas importantes como
la salud y la calidad de vida a la
que estabamos acostumbrados,
estan en peligro.

Esto me ha llevado también a realizar ac-
tividades como consultora creativa, para
productos y proyectos o mentora para
otros emprendedores del sector artesanal,
textil o creativo al que me dedico, trabajar
como formadora en Escuelas de Moda, Ar-
quitectura o diversos foros como divul-
gadora no sélo de la Artesania sino de otro
modo de ver la empresa. Abriendo asi otras
posibilidades en mi actividad, diversifican-
dola.

En el caso de las empresas pequefias, una
de las ventajas es la capacidad de reaccién
o respuesta y de hacer de su dia a dia el
contenido clave para su discurso o story-
telling en el marketing digital, absoluta-
mente imprescindible hoy en dia para
fidelizar a los clientes, darse a conocer o
llegar a tus clientes potenciales, mas im-
portante si cabe si constituyen un nicho de
mercado, abriendo nuevas oportunidades
de negocio que tal vez no estaban en el
plan de empresa inicia. Esto indudable-
mente es una oportunidad que debemos
aprovechar los que somos pequefios.

Mantenerse fiel a los objetivos de desa-
rrollo sostenible, aunque complejo debido
al tamafio, es posible porque tal vez sea
mas sencillo tener en cuenta la conciliacion
familiar si contratas a una mujer u hombre
que tenga cargas familiares, o valorar el
impacto de que tus proveedores puedan
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estar un radio cercano. Aungue no es facil
encontrarlos ya que la destruccion de
muchas empresas de fabricacion de mate-
riales en Espafia y la fabricacién masiva en
paises como China, es otra de las debili-
dades que la pandemia ha dejado al des-
cubierto. Disefiar pensando en el medio
ambiente y el impacto que va a tener tu
actividad no sélo por el producto sino el
beneficio que vas a generar en tu en-
torno y en las personas.

Efectivamente el valor intangible de todos
los objetivos de la economia circular, el
trabajo justo, la responsabilidad social,
produccion y consumo local, revierten en
la riqueza de la empresa como marca y
ademas de darle una comunicacioén y mar-
keting transparente y coherente con sus
valores también le otorgan la posibilidad
de generar una riqueza en su entorno.

De este modo se crea una verdadera
economia circular que, ademas de ser
verde y ética, también genera beneficios
para la comunidad donde se asienta la
empresa. Mas empresas crecen a su alre-
dedor, se pueden llegar a generar sinergias

Para una empresa artesanal como la mia, dedicada a la produccién

textil de calidad, con materiales naturales, situada en el medio rural,

practicar la sostenibilidad supone un esfuerzo y en algunos casos un

reto, pero al mismo tiempo es el valor que define nuestro trabajo, el

ecodisefio basado en el bienestar de las personas, nuestros clientes y

la sociedad.

con otros sectores y de la colaboracion
mutua se pueden generar beneficios eco-
némicos, pero también sociales y nuevos
modelos de negocio. En mi caso, con el tu-
rismo de calidad, o proveedores de mate-
rias primas como la lana que durante afios
ha sido denostada, abandonada y ahora se
vuelve a recuperar.

¢ACASO NO DEBIERAMOS CONTABI-
LIZAR TAMBIEN ESTOS VALORES DEN-
TRO DE NUESTRA EMPRESA?

Yo creo que para las medianas y pequefias
empresas como la mia, es una ventana al
futuro y un valor en alza, productos cons-
cientes y una economia responsable es el
nuevo lujo.

En la actividad de mi empresa, estos va-
lores han estado presentes desde el inicio,
ya que se trata de una empresa artesana
que fabrica y disefia tejidos y otros produc-
tos textiles, para colecciones propias o de
terceros. En este caso, el caracter manual
y artesanal de los productos manufactura-
dos ya tiene en cuenta que las produc-
ciones no pueden ser masivas y el origen
de los materiales al ser estos de origen
natural.

La artesania historicamente ha empleado
materiales naturales y de cercania pro-
duciendo objetos respetuosos con el medio
ambiente aunque, en mi caso, estos obje-
tos también se convierten en un lujo
porque intentan crear un placer sensorial
a través del tacto para los clientes al

tiempo que la manera de producirlos tam-
bién se incluye como valor en ellos. Estos
se valoran ademas de por su cuidada y es-
perada manufactura, exclusividad o disefio,
también por los valores de la marca aso-
ciados que se unen a los mismos, identifi-
cando de este modo el branding con el
objeto.

Esta claro que los nuevos modelos de em-
presa estan cambiando. La pandemia ha
puesto de manifiesto que la sostenibili-
dad tiene que ser un requisito esencial
de cualquier empresa mas alla del mar-
keting para vender uno u otro producto
que pueda dafiar menos al medio am-
biente. Pero la sostenibilidad debe ir mas
alld. Ahora las empresas también deben
ofrecer un impacto positivo que se alinee
con los ODS de la agenda 2030 que
afectan a mucho mas que uso de materia-
les mas o menos verdes, esto sin dudarlo
serd un esfuerzo y un cambio de para-
digma para muchas empresas grandes,
donde el beneficio econémico es el obje-
tivo esencial y la dificultad para flexibilizar
Sus procesos un reto para el futuro.

En esta situacion de crisis los materiales
escasean, y muchas empresas grandes
—buscando el beneficio econdmico— han
externalizado sus procesos y proveedores
a lo largo de estos ultimos afios, de ma-
nera que ahora los materiales cobran mas
importancia, y la crisis econdmica dificulta
la fabricacion en distancia, debemos re-
plantearnos nuestro universo empresarial.
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Todo esto debiera estar acompanado de una
mirada a la innovacion, como parte de esta
sostenibilidad en la busqueda de nuevos
recursos y formas de disefiar productos y
planes de actuacién con otras empresas que
puedan compartir estos valores de generar
impacto en el entorno, impulsando asi una
nueva riqueza intangible en ocasiones, como

a mi me ha pasado, tiene premio.

El mundo y la naturaleza nos esta gri-
tando que los materiales son finitos y
que el cambio climatico nos hara perder
mucha mas cantidad de dinero de la que
hubiésemos imaginado, y cuestiones mas
importantes como la salud y la calidad
de vida a la que estdbamos acostumbra-
dos, estan en peligro.

Empresas pequefias como la mia, donde
los valores artesanales (que también estan
de moda para otros sectores) como el tra-
bajo lento, pequefias producciones de ca-
lidad, cuidadas, exclusivas, proveedores de
cercania, recuperacion de la cultura y el
patrimonio, buscan —ademas del beneficio
econdmico que les permita sobrevivir— esa
riqueza de generar impacto en su entorno,
buscando el beneficio también del cre-
cimiento econémico de la comunidad
donde se asientan. En mi caso en el medio
rural, un turismo de calidad que pueda
generar un impacto positivo en otros sec-
tores econémicos como el de la restau-
racién o el comercio, proveedores locales
que puedan hacer que la trazabilidad de
los materiales sea real y kildmetro cero, al
tiempo que puedan generar la recupe-
racién de otras actividades asociadas como
puede ser la ganaderia ovina o el uso de
fibras naturales

Todo esto debiera estar acompafiado de
una mirada a la innovacién, como parte de

esta sostenibilidad en la busqueda de
nuevos recursos y formas de disefiar pro-
ductos y planes de actuacion con otras em-
presas que puedan compartir estos valores
de generar impacto en el entorno, impul-
sando asi una nueva riqueza intangible en
ocasiones, como a mi me ha pasado, tiene
premio.

En 2020 la actividad de mi taller artesanal
y la mia propia fue merecedora del 2° pre-
mio de Excelencia a la Innovacién para
Mujeres Rurales que otorga el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién para
la diversificacion de sectores productivos
en zonas rurales. Esto supuso la visibi-
lizaciéon de una actividad como la mia,
artesanal de una forma diferente para
otros profesionales, ya que todos los valo-
res anteriormente mencionados eran
tenidos en cuenta como una referencia
empresarial. Igualmente, el Ministerio de
Industria —a través de Fundesarte que
pertenece al EOI, prestigiosa entidad que
forma a empresas— me nominaba como fi-
nalista a los Premios Nacionales de Arte-
sania en la categoria de emprendimiento
en el mismo afio, lo que hizo que mi pe-
quefia empresa consolidase su imagen de
marca dentro del sector artesanal, pero
también en otros sectores profesionales,
que se asomaban a la artesania buscando
inspiracion y unos valores que podrian
aplicar a su marca.

Esta nueva modalidad de empresa, res-

ponsable, con un crecimiento limitado,
sostenible, donde los valores empresa-
riales pesan mas que los puramente
econdmicos empieza a ser una tendencia
también entre los jévenes emprende-
dores. Buscan mas un impacto de marca,
con una coherencia tangible por el con-
sumidor, huyendo del greenwashing y
adquiriendo un compromiso con su en-
torno y el medio ambiente més cercano.
Esto responde también a un tipo de con-
sumidor mas joven, millenials y generacién
Z, que valorara mas este tipo de marcas a
la hora de tomar decisiones de compra,
aunque no solo ellos, otros sectores de la
poblacion cada vez lo valoran mas.

Debemos, por tanto, como empresarios
—aunque seamos pequefios y de dife-
rentes sectores— buscar el modo de in-
corporar todos estos valores de soste-
nibilidad y economia circular en nuestra
actividad ya que nuestros clientes la van
a demandar en el futuro. Al mismo
tiempo, tenemos que valorar también el
impacto positivo que nuestras empresas
pueden estar generando en nuestro barrio
0 pueblo, para sumarlos como dividendos
intangibles que conformaran no sélo nu-
estro branding sino también la esencia de
nuestro marketing y nuestro mayor valor.
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Eco-corporate
versus greenwashing .

Como sabemos el tradicional marketing mix hasta ahora giraba en torno a

_ los denominados 4 P's —Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion—
pero en estos momentos habria que afadir una quinta P: la de la Percepcion,
referida a la percepcion de los consumidores en torno a la compaiia que

Jorge David Del Carpio Pons produce el producto que compra o que presta el servicio que consume, como

Economista.Vicepresidente en el Con-
sejo Directivo de Expertos en Marke-
ting y Comercializacion del CGE.

empresa socialmente responsable, algo cada vez mas valorado
especialmente en la gente mas joven.

Estamos hablando, por lo tanto, del pres-
tigio de la marca de una compafiia desde
el punto de vista de un consumidor que
tiene en cuenta las buenas practicas de
una empresa a la hora de comprar, buenas
practicas que van desde el cuidado del per-
sonal hasta las politicas medioambien-
tales. De cémo lograr correctamente que
el consumidor perciba que una empresa es
responsable con el cuidado del medioam-
biente, lo que denominamos Eco-corpo-

rate, trataremos el presente articulo abor-
dando primero lo que no se debe de hacer,
greenwashing o lavado verde, y conclu-
yendo con un caso real de éxito.

EL GREENWASHING

El cientifico J.M Mulet, catedratico en
Biotecnologia, en su libro Ecologismo Real
(Ediciones Destino mayo 2020), argu-
menta que una de las estrategias de mar-
keting mas poderosas es apelar a los

sentimientos, y el ecologismo, la proteccion
del planeta o la lucha contra el calenta-
miento global ahora mismo son un potente
argumento emocional con el que es facil
empatizar. El problema, segin Mulet, es
que un potente argumento emocional se
convierte facilmente en un simple reclamo
comercial, y el consumidor termine com-
prando algo que realmente no ayude al
medioambiente, es el caso del Green-
washing.
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El Greenwashing o lavado verde es el tér-
mino que se utiliza cuando un producto
abusa del marketing verde o se presenta
como ecoldgico, aunque realmente no
aporta ningun beneficio al medioambiente.
El termino greenwashing fue utilizado por
primera vez por el ambientalista britanico
David Bemally en la celebracién del Dia de
la Tierra de 1990, haciendo referencias a
las empresas que ponian hermosas ima-
genes de espacios naturales en su publici-
dad, pero realmente no hacian nada para
protegerlos, incluso muchas de las empre-
sas mas contaminantes eran precisamente
las que ponian preciosas imagenes bucéli-
€as en sus anuncios.

El ecofrendly esta de moda y muchas mar-
cas se autodenominan sostenibles cuando
en el fondo no lo son, engafiando cons-
cientemente y de una forma poco ética al
consumidor, algo que se debe de evitar
puesto que, tarde o temprano, el engafio
sale a la luz y puede dafiar gravemente la
marca.

EL ECO-CORPORATE

Por tanto, mas alla del greenwashing, las
empresas que quieran estar alineadas con
la demanda de los consumidores deben in-
corporar de verdad una estrategia de res-
ponsabilidad social corporativa donde,
desde el punto del medioambiente, se
busque el respeto y |a sostenibilidad con el
planeta.

Ademés, como nos indica la norma ISO
14001, que sirve para establecer en la em-
presa un Sistema de Gestién Ambiental
(SGA), un enfoque sistemético a la gestién
ambiental puede proporcionar informacién
a la alta direccion para generar éxito a
largo plazo y crear opciones para contribuir
al desarrollo sostenible mediante:

e | a proteccién del medioambiente, me-
diante la prevencién o mitigacién de im-
pactos ambientales adversos.

e |a mitigacion de efectos potencialmente
adversos de las condiciones ambientales
sobre la organizacion.

El apoyo a la organizacién en el cum-
plimiento de los requisitos legales y
otros requisitos.

La mejora del desempefio ambiental.

El control o la influencia sobre la forma
en la que la organizacion disefia, fabrica,
distribuye, consume y lleva a cabo la dis-
posicion final de productos o servicios,
usando una perspectiva de ciclo de vida
que pueda prevenir que los impactos
ambientales sean involuntariamente

trasladados a otro punto del ciclo de
vida.

e El logro de beneficios financieros y ope-
racionales que puedan ser el resultado
de implementar alternativas ambientales
respetuosas que fortalezcan la posicion
de la organizacién en el mercado.

e | 3 comunicacion de la informacion am-
biental a las partes interesadas perti-
nentes.

EL CASO DE USE FAMILY

Dentro de nuestra labor de consultores
hemos tenido la oportunidad de participar
en la elaboracion y puesta en marcha del
plan estratégico de la empresa USE FAMI-
LY, una empresa del sector del plastico, sin

USE PLASTICOS

El Greenwashing o lavado verde
es el término que se utiliza cuando
un producto abusa del marketing
verde o se presenta como
ecoldgico, aunque realmente no
aporta ningun beneficio al
medioambiente.

lugar a duda uno de los sectores mas sen-
sibles y expuestos al consumo responsable.

Desde su fundacion, hace ya 25 afios, USE
FAMILY se ha dedicado a la fabricacion y
distribucion de productos de menaje para
el hogar dentro del canal multiprecio.
Todos los productos que fabrica son de
plastico, de hecho, el nombre primogénito
de la empresa era USE PLASTICOS. Dentro
del plan estratégico de la compafiia se
traté como uno de los ejes principales
abordar el problema de tendencia antiplas-
tico y lo realizamos del modo que ex-
ponemos a continuacion.

1° Cambio de nombre

En primer lugar, se hizo un trabajo de re-
branding cambiando el nombre de USE
PLASTICOS, con connotaciones claramente
negativas en la medida en que incentivaba
el uso directo del plastico, por el de USE
FAMILY, con connotaciones mas positivas
y que correspondia tanto a la clase de pro-

USE FAMILY
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ducto que fabrica la empresa, para el uso
familiar, asi como a la esencia de la propia
compafiia, empresa familiar.

2° Economia Circular

En sequndo lugar, incorporamos en la em-
presa la esencia de la Economia Circular,
basada en reducir, reutilizar y reciclar, me-
diante las siguientes acciones:

e Implantacion del ecodisefio

Se logré que a la hora de disefiar los
productos, ademas de tener en cuenta
la estética y la usabilidad de los mismos,
se tenga en cuenta también la forma de
poder reducir cantidad de materia prima
utilizar en su fabricacion, pero sin perder
calidad y cualidades.

e Implantacion del sistema Lean Manu-
factoring

Se logro utilizar metodologias organiza-
tivas de prevencién y eliminacién sis-
tematica del uso excesivo de recursos
(despilfarros) y de todas las operaciones
que no le agregan valor al producto o a
los procesos, aumentando el valor de
cada actividad realizada por la empresa
y eliminando lo que no se requiere.

e |[mplementacion de la utilizacién de
plastico reciclado

Se logré la incorporacion paulatina de
plastico reciclado en la fabricacion de los
productos. Asi mismo se incorpord la
reutilizacion como pléstico reciclado, tras
un proceso de triturado y limpieza, de las

El ecofrendly esta de moda y
muchas marcas se autodenominan
sostenibles cuando en el fondo no
lo son, engafiando
conscientemente y de una forma
poco ética al consumidor, algo que
se debe de evitar puesto que, tarde
o temprano, el engafio sale a la luz
y puede dafiar gravemente la
marca.

propias mermas y los productos defec-
tuosos que genera la empresa.

e Desarrollo de proyectos I+D

Se logré desarrollar proyectos para es-
tudiar el uso de materiales alternativos,
como es el caso del proyecto realizado
con AIMPLAS (Instituto Tecnolégico del
Plastico) en el que se consiguio una
cesta de ordenacion con un disefio simi-
lar al ratan en el que mas del 50% de
producto estaba fabricado con fibra de
cascaras de arroz.

3° Desarrollo de nuevos productos

En tercer lugar, se planted que no solo se
debia mejorar a nivel interno la sostenibi-
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Mas alla del Greenwashing las empresas que quieran estar alineadas con la demanda de los consumidores deben

incorporar de verdad una estrategia de responsabilidad social corporativa donde, desde el punto del

medioambiental, se busque el respeto y la sostenibilidad con el planeta.

lidad de la empresa, sino que también se
debia ayudar a ser sostenible a los propios
consumidores para lo cual se han creado
las siguientes nuevas lineas de productos:

e Linea de productos para reciclar

Para ayudar a reciclar se ha creado un
pack de papeleras con tapas con los co-
lores del reciclaje mas usados (verde:
vidrio, azul: papel y amarillo: envases),
asi como un pack de contenedores de
reciclaje apilables pensado para econo-
mizar el espacio.

Linea de productos para reusar

Para ayudar a reusar se han creado va-
rios modelos de botellas de uso individ-
ual y libres de BPA que permiten ser
rellenadas tras su uso de forma facil y
cémoda.

Asi mismo la empresa también dispone
de toda una serie de fiambreras con re-
jillas en la base que permiten, al llevarlas
de casa, realizar la compra en char-
cuterias o carnicerias sin necesidad de
bolsas o envases.

e Linea productos 100% reciclados.

Gracias a la evolucion del plastico reci-
clado se ha podido abrir una linea eco
fabricada 100% con material recupe-
rado.

Asi mismo, para promocionar el uso de
estos productos se han desarrollado cam-
pafias de donacién a asociaciones sin
animo de lucro.

4° Comunicacion

Por Ultimo, se establecio como algo esen-
cial poder logra comunicar al consumidor

todas las acciones de sostenibilidad me-
dioambiental que lleva la empresa.

e

Reusable & Recyclable

o*0e
=

Tya®

La comunicacién de las acciones se realiza
tanto en la web como en las redes sociales,
asi como en el propio etiquetado de los
productos donde se resaltan tres factores
diferenciadores de sostenibilidad:

e Que se trata de productos reusables,
en la media en que todos los productos
fabricados son de un uso continuado y
no se venden de un solo uso como es el
caso de envases.

¢ Que se trata de productos reciclables,
en la medida en que todos los productos
estan fabricados con plastico que se
puede reciclar llevandolos a su corres-
pondiente punto de recogida al fin de su
vida util.

e Que se trata de productos “made in
Spain”, con lo que se contribuye a la re-
duccién de huella de carbono, puesto
que al ser producto nacional se tiene un
menor consumo de combustible en su
transporte en comparacion con los pro-
ductos importados de fuera del pais.

Todas estas acciones ya estan generando
sus frutos. Por ejemplo, el afio pasado a

raiz de la pandemia del COVID-19 la em-
presa decidio lanzarse al mundo B2C ven-
diendo parte de sus productos online via
Amazon y en poco tiempo sus papeleras
de reciclaje y sus cubos de reciclaje se
pusieron nmero uno en ventas.

De esta forma se ha conseguido que, ante
la amenaza del antiplastico, la empresa
USE FAMILY haya sabido pivotar y tomar
la oportunidad de ser una verdadera em-
presa sostenible y unirse al movimiento de
la mejora del medioambiente.

Para finalizar, y en base al reciente docu-
mento de la ONU —avalado por mas de
200 informes cientificos, que constata que
el cambio climatico ya es algo indiscutible—
me gustaria que reflexionemos que frenar
esta amenaza inmediata para el Planeta
depende de todos nosotros y no solo de
las empresas.

Necesitamos un consumidor cada vez mas
responsable tanto en la compra como en
su forma de consumir y, en la medida en
que seamos cada vez mas conscientes de
ello, atn habra esperanza.

El cambio climatico ya es algo
indiscutible, me gustaria que
reflexionemos que frenar esta
amenaza inmediata para el
Planeta depende de todos
nosotros y no solo de las
empresas. Necesitamos un
consumidor cada vez mas
responsable tanto en la compra
como en su forma de consumir.
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Blog economistas

LAS INVERSIONES SOCIALMENTE RESPONSABLES (ISR) - JULIO 2021

Inversiones ISR, criterios ASG o ESG y test de idoneidad

La inversion socialmente responsable (ISR) es aquella que incluye
activos financieros que cumplen los criterios Ambientales, Sociales
y de Gobierno (criterios ASG o ESG, por sus siglas en inglés),
ademas de los criterios estrictamente financieros: rentabilidad,
riesgo y liquidez.

e Ambientales: son criterios que respaldan actividades que afectan
de forma positiva al medio ambiente: la lucha contra el cambio
climatico, el uso de las energias renovables , la reduccion de emi-
siones de gases de efecto invernadero, la eficiencia energética,
el respeto a la biodiversidad, la gestion de residuos, la distribu-
cioén de agua, la no contaminacion del aire y agua etc.

e Sociales: son criterios que incluyen aspectos relacionados con la
salud, la educacion, los derechos humanos, los derechos de los
trabajadores: riesgos y condiciones laborales, explotacion de
nifios o inmigrantes o de personas en riesgo de exclusion social,
igualdad de género y de oportunidades, diversidad, proyectos so-
ciales, etc.).

e Buen gobierno: cuestiones de gobierno corporativo referente a
la administracion de la empresa y a los accionistas: la estructura,
independencia y composicion de los 6rganos de gobierno, la re-
duccion de la brecha salarial entre hombres y mujeres, la pres-
encia de las mujeres en cargos directivos, la no discriminacion
de los trabajadores por sexo, edad, capacidad, etc.

El objetivo de esta inversion es buscar rentabilidad creando un im-
pacto positivo en la sociedad.

Test de idoneidad

Las entidades que presten los servicios de asesoramiento de inver-
sién y de gestion de carteras deberan considerar los criterios ASG
a la hora de evaluar la idoneidad de sus clientes. Para ello deberan
incluir en los test de idoneidad las preguntas pertinentes para cono-
cer las preferencias en materia de sostenibilidad de los inversores,
que determinara la gama de productos recomendados o incluidos
en sus carteras. Actualmente estan pendientes de aprobacion las
modificaciones de las normas de desarrollo de la MiFID Il'y la IDD.

Tipos de instrumentos ISR

e Fondos de inversion que aplican criterios ASG : son instituciones
de inversion colectiva que incluyen criterios ASG en su politica
de inversion. Esta politica de inversion esta definida en el folleto
o DFI (Documento con los Datos Fundamentales para el Inver-
sor).

e Fondos de inversion solidarios: son instituciones de inversién
colectiva que ceden una parte de la comision de gestion a de-
terminadas entidades benéficas o no gubernamentales.

e Bonos verdes y sociales: son emisiones de deuda publica o pri-
vada, emitidos a medio y largo plazo para financiar proyectos re-
spetuosos con el medio ambiente o que persiguen mejoras de
tipo social. (La Comisidn también ha propuesto recientemente
un Reglamento sobre un estandar de bonos verdes de la UE de
caracter voluntario).

e Acciones de empresas que sigan criterios ASG.

Normativa

En Europa las iniciativas regulatorias llevan en marcha tiempo pero,
2021y 2022 son dos afios criticos dado que son de aplicacién el
llamado reglamento de divulgacion (Reglamento UE 2019/ 2088)
el reglamento de indices de referencia climaticos (Reglamento UE
2019/2089) o del reglamento de taxonomia.

El Reglamento (UE) 2019/2088 sobre la divulgacion de informacion
relativa a la sostenibilidad en el sector de los servicios financieros,
requla las pautas para ofrecer informaciéon sobre inversion
sostenible, estableciendo unas normas para la informacion de pagi-
nas web, informaciones precontractuales e informes periddicos an-
uales. El reglamento, ya es aplicable en parte desde el 11 de marzo
de 2021, a la espera de la aprobacién de las RTS de desarrollo
antes del 1 de enero de 2022. El pasado dia 8 de julio, la Comision
Europea envi6 una carta al Parlamento Europeo y al Consejo in-
formando del retraso seis meses en la aplicacion de las RTS, del 1-
1 al 1-7-2022. Asi mismo informa que se va a aprobar un dnico
acto delegado en el que se agruparan las diferentes RTS que estan
pendientes para facilitar su aplicacion por los participantes en los
mercados financieros, los asesores financieros y las propias autori-
dades de supervision, dada la complejidad y extension de la nor-
mativa y las modificaciones previstas en los proximos meses.

Articulo de EAF, 6rgano especializado del Consejo General de
Economistas. Ver articulo en:
https://blog.economistas.es/inversionisr/
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EL TREN DEL DESARROLLO TECNOLOGICO - JULIO 2021

Parece que la transformacién digital est4 de moda. Quien no haya
asistido, impartido algtn webinar o sepa el significado de palabras
como Machine Learning, Deep learning, inteligencia de negocio,
ERP, CRM o cualquier otra palabra parecida, es que no vive en esta
época.

Sin embargo, la transformacion digital lleva en nuestras vidas mas
de 20 afios. Hace no tanto tiempo la presentacion del IRPF se tenia
que hacer a mano en tres copias o se utilizaba typex en las cartas
escritas en la maquina de escribir con el papel carboncillo detras
para quedarnos con una copia y no tener que repetir de nuevo todo
el documento. Comparado al programa PADRE, el procesador de
texto que se utiliza en la actualidad o la desaparicion del fax desde
que utilizamos el email, nos damos cuenta cdmo nos ha cambiado
la tecnologia la forma de trabajar.

El mensaje con esta pequefia introduccion es que los cambios tec-
noldgicos que se llevan produciendo desde hace mas de 25 afios,
nos han facilitado la forma de trabajar tanto en empresas como en
los despachos, no es algo nuevo ni revolucionario. Es cierto que los
cambios se han ido produciendo de forma gradual, aunque a partir
del uso de internet y la aparicion del teléfono moévil, el desarrollo
tecnoldgico ha tenido un crecimiento exponencial.

¢ Qué diferencia hay entonces entre esos afios y los actuales?
Principalmente la rapidez y la globalizacién

Rapidez porque cada dia surgen productos nuevos, muchos actores
y programas que permiten realizar tareas automaticas con pe-
quefiisimos margenes de error y con posibilidades de ofrecer a
clientes o a la propia organizacion, una informacion de calidad y
en el momento oportuno.

Cuando ya esté4 implantado un software en la compafiia, aparece
otro nuevo o versiones nuevas que obligan a estar al dia de los
nuevos productos que salen en el mercado por si existiese algo que
se pueda mejorar dentro de la organizacién.

La globalizacién, que en muchos aspectos ha sido positiva para la
economia, el hecho que tener acceso a cualquier empresa en
cualquier parte del mundo, con caracteristicas similares a la propia
y con servicios que puedan percibirse como mejores a los que se
ofrecen, provoca una competencia muy estresante.

El cliente puede elegir a su proveedor ya no sélo en su pals, sino
donde quiera, donde el criterio de eleccion deja de tener connota-

ciones emocionales para volverse practico y objetivo. Precio o valor
anadido es lo que va a hacer que la balanza se inclina a nuestro
favor o no.

Esta situacion la viven todo tipo de empresas, y los despachos pro-
fesionales no se quedan al margen. Tienen que competir por precio
con nuevas empresas tanto nacionales como extranjeras cuyos pro-
Cesos son practicamente automaticos, con poco personal y su
reclamo es el precio del servicio. Si no nos adaptamos, los margenes
se erosionan y hay que actuar con premura.

Para poder hacer frente a esa rapidez y globalizacion, deberemos
tener una estrategia clara y concisa de hacia dénde queremos ir
mediante distintos planes.

e Plan de crecimiento; qué tamafio queremos tener, mante-nemos
el actual, se crece por facturacion, incrementando nuestra cartera
de clientes, con fusiones o compras de otros despachos o por ex-
pansion territorial.

e Plan de productos ofertados; se mantienen los clasicos de con-
tabilidad, fiscalidad y laboral con mayor implicacién del cliente
o se amplian los servicios con otros diferenciadores de la com-
petencia

® Plan de personal; como se va a estructurar el despacho, cate-
gorfas de empleados, personal necesario, nivel de conocimiento
requerido o planes de formacion

e Plan tecnoldgico; Este plan es esencial porque va a implicar cam-
bios en los procesos de trabajo, mayores procesos automaticos
frente a los manuales actuales, formas distintas de relacionarse
con el cliente mas personalizadas y unos servicios que aporten
un valor afiadido adicional al ya ofrecido.

Avrticulo completo en:
https://blog.economistas.es/trendesarrollotecnologico/

Eva Ballester. Economista. Miembro n° 423 de ReDigital, Vocal del Consejo Directivo de ReDigital, miembro n° 3321 del REFOR y 3704 de EC
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Actividades formativas realizadas

WEBINAR - GESTION EFICAZ DEL TIEMPO - 16 DE SEPTIEMBRE DE 2021 - DE DE 16.00 A 20.00 h.

Gestionar el tiempo es gestionar nuestra propia vida. Para poder
hacerlo necesitamos de un recurso sin el cual nada puede lograrse:
el tiempo. Pero ;por qué vamos tan faltos de él? ;Por qué el dia
no nos cunde? ¢ Por qué nos cuesta encontrar un hueco para estar
con los hijos, la familia, los amigos? ;Por qué, en ocasiones, no
tenemos tiempo ni para nosotros mismos?

Quiza no haya una Unica respuesta a estas preguntas que nos de
la solucién, pero si podemos conocer y aplicar algunas técnicas que
nos pueden ayudar a ganar un poco mas de control personal que
nos permita llevar a cabo el mejor uso de nuestro tiempo.

OBJETIVOS

- Tomar conciencia de la importancia que una deficiente Gestion
del Tiempo tiene en nuestra propia vida y en la de las personas

que nos rodean, bien sea en el trabajo y/o a nivel social y fami-
liar.

- Conocer modos de aumentar el Control Personal en la Gestion
del Tiempo.

- Aplicar al dia a dia pautas correctoras de Gestion del Tiempo
para ganar un mayor nivel de eficacia.

PONENTE: José Luis Orts.

PROGRAMA

- El tiempo en nuestra vida.

- Principios de Planificacion.

- Principios de Organizacion.

- Pautas de desarrollo.
https://economistas.es/events/webinar-gestion-eficaz-del-tiempo/

WEBINAR - LA FIDELIZACION DE CLIENTES - 6 DE SEPTIEMBRE DE 2021 - DE DE 16.30 A 20.30 h.

Para profesionales, empresarios y directivos de empresas, que per-
siguen una relacion a largo plazo con el cliente final.

PONENTE: Alfonso Latorre Serra

PROGRAMA

- Analizar los diferentes aspectos que intervienen en la definicion
e implementacion de la estrategia de fidelizacion de clientes cen-

trandonos en los siguientes puntos: reconocimiento de marca,
atencion al cliente, precio, calidad, sostenibilidad, y filosofia de
la empresa.

Definir los diferentes tipos de sistemas de fidelizacion: Programas
de fidelizacién, promociones...

https://economistas.es/events/webinar-la-fidelizacion-de-clientes/

WEBINAR - ;COMO TRABAJAR EN EQUIPO? - 26 DE JULIO DE 2021 - DE DE 16.00 A 20.00 h.

¢Que hace que haya personas en las empresas que dan buenos re-
sultados cuando trabajan conjuntamente y otras que empeoran los
resultados? Veremos las bases del trabajo en equipo y cuales son
las claves para obtener excelentes resultados.

PONENTE: Esther Pérez

OBJETIVOS

- Conocer los roles que se desarrollan en los equipos de trabajo,
las dindmicas que se establecen y el papel del lider.

- Profundizar las herramientas de liderazgo que permiten construir
equipos de alto rendimiento.

economistas

Consejo General

- Presentar estrategias para bordar dificultades en los equipos de
trabajo.

PROGRAMA
- Caracteristicas del trabajo en equipo.
- Fases de vida del equipo.

- Que puede hacer el lider para ayudar al equipo a tener resultados
excelentes.

- ¢Cudles son los principales problemas de los equipos? ;Qué
podemos hacer?

https://economistas.es/events/webinar-como-trabajar-en-equipo/
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WEBINAR-VIDEOCONFERENCIA - UTILIZAR LAS REUNIONES VIRTUALES PARA REFORZAR TU PRESTIGIO
16 DE JULIO DE 2021 - DE 09:30 A 12.30 h.

Aunque muchos ya llevamos unos cuantos afios trabajando a dis- PONENTE: Andrés Pérez Ortega
tancia, la pandemia de 2020 ha sido el aldabonazo definitivo para

. o OBJETIVOS
que mucha mas gente haya dado el salto al trabajo virtual. , ,
- Prepararte para la Videoconferencia.
Estoy convencido de que, en el futuro, coexistiran ambas férmulas, - Ponerte cémodo para la Videoconferencia.

la del trabajo en remoto y la del desplazamiento a oficinas, pero
debemos sacar todo el partido a las herramientas que hemos cono-
cido y utilizado.

- Reducir las distracciones.

- Preparar el espacio.

- Preparar el equipo.

Todos hemos visto cémo los informativos de television entrevista- - Dirigir y gestionar Videoconferencias.
ban a los expertos a través de la videoconferencia. Numerosos cur-
s0s presenciales se han adaptado (o lo han intentado) para ser
impartidos y recibidos desde casa. Nos hemos comunicado con
nuestras familias ensefiando a los mas mayores a utilizar aplica-
ciones y plataformas de videoconferencia.

- Dominar el audio y el video.

- Garantizar la participacion y el compromiso en las reuniones vir-
tuales.

- Gestionar la etiqueta en Videoconferencias.
- Maximizar el impacto que produces cuando esta en Videocon-

Aunque la adaptacion ha sido sorprendentemente rapida y positiva, ferencias.

hemos visto y sequimos observando muchos errores en muchas - Genera sintonia con los asistentes.

conexiones, algunos irrelevantes y otros mas graves. En algunos - Presentar el aspecto adecuado.

casos no han pasado de una situacion divertida, pero en otros han - Cuidar tu profesionalidad.

deteriorado la reputacion de sus protagonistas. . Cuidar la comunicacién.

Mi intencion es proporcionarte ideas y recomendaciones no sélo - Gestionar la comunicacion no verbal.

para que saquemos todo el partido a la videoconferencia sino para - Gestionar la productividad en las reuniones virtuales.

que podamos utilizarlas como herramienta para reforzar nuestro

prestigio profesional.
PROGRAMA

- Algunas ideas basicas sobre la Videoconferencia. Prepararte para
la Videoconferencia.

- Sécale todo el partido a la Videoconferencia.
- Finalizar la Videoconferencia.

No pretendo proporcionarte informacién técnica sobre el uso es-
pecifico de cada programa, aplicacion y plataforma. Son numerosas
ycada una de ellas tiene multiples posibilidades que se van actua-
lizando constantemente. Mi propdsito es darte las pautas nece-
sarias para que, tanto si eres el lider que organiza una reunién en
remoto, como si eres uno de los asistentes, le saques todo el jugo https://economistas.es/events/webinar-videoconferencia-utilizar-las-re-
profesional a ese encuentro a distancia. uniones-virtuales-para-reforzar-tu-prestigio/

WEBINAR - TECNICAS DE NEGOCIACION POSITIVA - 29 DE JUNIO DE 2021 - DE 10.00 A 14.00 h.

Negociar es una actividad que desarrollamos constantemente y OBJETIVOS

como tal requiere de unas habilidades que nos puedan facilitar la - Aumentar la propia habilidad como negociador formal o infor-
consecucion de los objetivos que perseguimos en el marco de nues- mal, en el contexto de la propia organizacion y del cargo que se
tra responsabilidad. Podemos decir que la negociacion es un juego, representa.

un juego en el cual las reglas solo estan escritas parcialmente. Un
proceso de negociacion implica conocer la realidad, pero no toda
|a realidad, significar dar y recibir, establecer nuevas vias de relacion
en cada negociacion, conocer nuestro propio deseo y las necesi-

- Mejorar la capacidad para afrontar las situaciones de conflicto a
partir de enriquecer los sistemas de andlisis de las situaciones y
de comunicacién empleados.

dades del otro. - Analizar situaciones reales de los participantes.
Este seminario pretende ayudar a reflexionar sobre lo que ya sabe, PROGRAMA
y le permitiré descubrir nuevas conductas que le ayudaran en los - La negociacion y los negociadores.

distintos procesos de negociacién y medlacpn que ha llevado a . Bases de negociacion positiva.
cabo, le facilitard observar desde una perspectiva diferente aquello | ) , | ’
que sucede cada dia y le permitira ver con una 6ptica distinta su + El consenso como herramienta para los acuerdos.
habilidad y su juego como negociador. - La planificacion de la negociacion.

PONENTE: Carles Mendieta https://economistas.es/events/tecnicas-de-negociacion-positiva-29-junio/
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Formacion Octubre-Diciembre 2021

WEBINAR - CURSO DESARROLLO DE HABILIDADES DIRECTIVAS - 32 EDICION - 40 HORAS
DESDE EL 20 DE OCTUBRE DE 2021 A LAS 16.30 h. HASTA EL 10 DE DICIEMBRE DE 2020 A LAS 20.00 h.

Es un Programa de Direccion de Personas que fortalece la capaci-
dad competencial de Direccion y Liderazgo de quienes tienen re-
sponsabilidad sobre otros (Personas y Colaboradores).

PONENTE: José Luis Orts. Formador de Mandos y Directivos desde
hace mas de 30 afios. Licenciado en Psicologia por la Universidad
de Comillas. Certificacion de Coaching por ICP. Miembro de AECOP.
Master en Desarrollo de Recursos Humanos.

OBJETIVOS

e (apacitar a quienes tienen personal a su cargo para que logren
un alto desempefio en el desarrollo de sus funciones.

e Reforzar sus competencias directivas como Mando y Lider.

e Proporcionar criterios de actuacion a los Mandos, facilitindoles

la Direccion de Personas a través del uso de herramientas es-
pecificas de analisis y toma de decisiones.

e Fjercitar, de modo practico, cada una de las propuestas de ac-
tuacion de apoyo directo a la gestion del dia a dia (a nivel per-
sonal y grupal).

PROGRAMA
El programa consta de:

e 12 mddulos secuenciales realizados de modo sincrono on-line,
através de zomm, durante dos meses.

e |os participantes en las sesiones de zoom interactdan con el
profesor y entre ellos, lo que permite desarrollar un entorno
dindmico de participacion continua y aprendizaje.

e Se intercalan —entre cada uno de los médulos— actividades de
estudio y andlisis de casos y articulos que los alumnos han de

HERRAMIENTA
DEBUSQUEDA
DE SUBVENCIONES

/B

Conectada al Sistema Nacional de Publicidad de Suby

realizar —de modo asincrono—y gestionar a través del Campus
del programa PDHP-Economistas.

e El Campus del programa PDHP-Economistas es el lugar de
referencia para el envio y recepcién de trabajos individuales y
colectivos. Para la participacién en chat y foros de opinion,
siendo un espacio concebido para promover y favorecer la co-
municacion y el refuerzo del aprendizaje de programa.

Parte Sincrona del Programa 12 Maédulos — 30 horas

1. Direccion de Personas. Se desarrolla a través de 4 médulos, en
los que se abordan las claves de la Direccidn de Personas, Mo-
tivacién, Comunicacion.

2. Liderazgo. Comprende 2 mddulos, en los que se analizan los
Estilos de Liderazgo. El liderazgo personal y el desarrollo de la
madurez de los colaboradores.

3. Desarrollo del Colaborador. Se realiza a través de 2 mddulos,
para lograr el desarrollo de las habilidades personales en el ejer-
cicio de sesiones de apoyo con colaboradores.

4. Andlisis de Casos. Se programan 2 mddulos de 3 horas cada
uno de ellos para realizar, en grupos pequefios de participantes,
analisis practico de casos reales actuales.

5. Gestion del Tiempo. Finalmente se programan 2 mddulos para
trabajar el desarrollo de la habilidad personal para gestionar el
propio tiempo y el del equipo.

Parte On-Line —Campus— 10 horas

e Trabajos Campus On-Line. Se disefia un Campus ad hoc en el
que se realizan actividades de analisis, reflexion personal y par-
ticipacion en Foros de debate y trabajos especificos sobre los
temas tratados en cada uno de los Médulos.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=5207

HERRAMIENTA DE ReDigital-CGE

wciones y Ayudas Publicas

Busqueda interactiva por region y tipologia de subvencion

economistas
Consejo General
ReDigital Economica y

transfomacion digital redigital.economistas.es

siguenos en redes
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¢ QUIERES QUE TE RECONOZCAN?

Desde el Consejo General de Economistas de Espafia, te ofrecemos la oportunidad
de identificarte como parte de un colectivo de casi 53.000 colegiados

Elementos que marcan la diferencia

CARPETAS

50 25
@ ecoromistes L;N(;Dégg* @ oo UNIDADES
*
i 60,00€
minimo

IVA y gastos de envio incluido *IVA y gastos de envio incluido

E economistas 10 unidades 20 unidades 30 unidades
:—_ & economistas

*IVA no incluido




DESCUENTOS POR SER COLEGIADO

© S O 6

m Péngase en contacto con nosotros
ofertacge@agencia.axa.es - T.910052434 - M: 627783172





