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PRESENTACION
Palabras de Isidro Fainé

Pocos conceptos son tan universales como el de valor, en su acep-
cién mas ligada la moralidad y la ética. Existe incluso una rama es-
pecifica de la filosofia dedicada a su estudio: la axiologia.

Los valores son, en realidad, los que vertebran la historia de la
Humanidad y sobre ellos se sustentan los grandes consensos y los
avances sociales que nos permiten aspirar a un futuro mejor. Me
atreveria a decir que son los valores compartidos los que nos hacen
mas humanos.

Pero, paradéjicamente, quizds somos poco conscientes de su
importancia y de cémo determinan nuestro dia a dia, a nivel indivi-
dual y colectivo. También de la necesidad de defenderlos, cultivarlos
y reivindicarlos. Es responsabilidad de todos. Y, por supuesto, el co-
lectivo de directivos y ejecutivos, y el conjunto del sector empresa-
rial, no es ajeno a ello, dada su enorme influencia en la sociedad.

Por eso son tan indispensables iniciativas como las Jornadas
de Responsabilidad Social Corporativa, LA COMUNICACION DEL
VALOR, que tenemos el honor de acoger anualmente en Caixa-
Forum Madrid.
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Los valores son los pilares de la responsabilidad social cor-
porativa (RSC). Este tipo de practicas estan cada vez mas exten-
didas en las empresas. Mi deseo, sin embargo, va mucho mas alla.
Aspiro a un sector empresarial en que la RSC sea tan consustan-
cial a nuestras organizaciones que dejemos de referirnos a ella
aisladamente, como un atributo entre tantos. Hago mias, en este
sentido, las certeras palabras de Adela Cortina, catedratica de Eti-
ca de la Universidad de Valencia: «La empresa futura sera social
0 NO seray.

Acello contribuira decididamente la labor de entidades como
el Instituto Internacional del Valor Compartido. Porque, como se
defendié en el discurso inaugural de sus primeras Jornadas de
Responsabilidad Social Corporativa, que este libro sintetiza, es
muy cierto que «solo hay una manera de hacer las cosas, y es ha-

cerlas bienn».

Palabra de Isidro Fainé
Presidente de la Fundacién Bancaria “la Caixa”
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Palabras de Manuel Balado Ruiz-Gallegos

Un ano mas el Instituto Internacional de Ciencias Politicas, con
la ayuda de la Fundacién Bancaria “La Caixa" y el estimulo de su
presidente, Isidro Fainé, desea con este libro dar a conocer las ex-
periencias de las terceras jornadas de RSC, LA COMUNICACION
DEL VALOR, celebradas en Madrid en mayo de 2018.

Como subrayabamos en la ediciéon de 2017, los valores
no estan soélo para proclamarlos en el ambito de lo que se con-
sidera «politicamente correcto». Los valores no pueden ser
palabras grandilocuentes y vacias, sino que han de ser realidades
ejemplarmente vividas, personal y socialmente. Nuestra sociedad
necesita referentes tedricos sélidos avalados por la experiencia
y el compromiso, que nos hagan recuperar la ilusién y el trabajo
bien hecho.

En nuestras jornadas de RSC se une el esfuerzo de grandes,
pequenas y medianas empresas que muestran una extraordinaria
sensibilidad social con proyectos concretos de desarrollo digno y
humano, inclusivo y generoso. Las iniciativas realizadas ponen
de relieve la necesidad de un impulso moral y solidario en aras
del bien comun. Nos interesa el progreso de la humanidad, sin
dejar a nadie atras. Nuestro mundo, vertiginoso en su andadura,

reclama espacio para la reflexion sosegada, participativa y plural,
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de la que surjan propuestas para compartir valores y trabajar en
su efectiva realizacion.

En2019estas Jornadas, que alcanzan su cuartaedicion, estan
organizadas por una nueva entidad, El Instituto Internacional del
Valor Compartido, presidida por Luis Antonio Gonzalez Pérez,
qgue desde 2016 ha sido director ejecutivo de estos encuentros, y
a quien publicamente deseo expresar mi reconocimiento por su
buen hacer, y por haber sabido dar continuidad y fuerza creciente

a un proyecto en el que se comunican y comparten valores.

Manuel Balado Ruiz-Gallegos
Presidente del Instituto Internacional de Ciencias Politicas
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Palabras de Luis Antonio Gonzalez Pérez

Esta coleccién de casos de éxito de Responsabilidad Social Cor-
porativa es la huella perenne del compromiso cierto que iniciara
hace ahora cuatro anos el Instituto Internacional de Ciencias Po-
liticas, y que hoy revalida el Instituto Internacional del Valor Com-
partido. LA COMUNICACION DEL VALOR se proyecta mas alla de
las Jornadas anuales, a través de la presente edicién, como herra-
mienta de consulta y también como celebracién del potencial de
nuestras empresas y de las personas que las dirigen y conforman.

Porque esa es la gran noticia en la que insistimos cada ano:
«somos capaces». Tenemos la gran suerte de ser capaces de cam-
biar nuestro entorno politico, social, econémico, cultural, ademas
de asegurar un mejor futuro a las préximas generaciones. Somos
capaces también de ir mas alla en nuestra conviccién y no sélo ser
capaces, sino sentirnos felizmente obligados a ello. Entender des-
de nuestros diversos desempenos la importancia del movimiento
a favor de la responsabilidad social corporativa y la creacion de
valor compartido. No hay gesto trivial, ni accién sin efecto. Todo,
todas y todos, contamos para ello.

En palabras fundador de “la Caixa", Francesc de Moragas:
«Eltrabajo en la cabeza y la gente en el corazény. Esta sencilla fra-

se puede ser una de las grandes definiciones pronunciadas hace
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150 afios por un hombre que tuvo esa gran visién y esa enorme
conviccién. Y asi la recordaba D. Isidre Fainé en una entrevista
con motivo de la celebracién del siglo y medio de su nacimiento.

Ser valor, creer en valor, crear valor, compartir valor. Un
proceso necesario, una cadena de produccién inmaterial que
pervive como inversién mas alla del consumo inmediato de los
resultados. Ser valor, integrando ese valor en la propia esencia y
ADN de la empresa. Creer en valor, con el convencimiento de que,
como decimos siempre, «sélo hay una forma de hacer las cosas, y
es hacerlas bien. Crear valor, asumiendo que nuestro trabajo tie-
ne que posibilitar mas alla de resultados, tiene que producir ple-
nitud, justicia, transparencia, compromiso social, en definitiva:
felicidad. Compartir valor, porque de nada sirve todo el proceso
anterior si no culmina en un reparto equitativo y generoso del
valor creado.

Por eso queremos compartir el valor creado, el presente li-
bro, convencidos de la importancia que tiene ser valor para las
empresas y personas que en el participan, agradeciendo a quie-
nes han creido en el valor de hacerlo y han puesto en el su valor y
compromiso.

Disfruten, celebren y compartan el valor.

Luis Antonio Gonzalez Pérez

Director ejecutivo de las Jornadas LA COMUNICACION DEL VALOR
Presidente del Instituto Internacional del Valor Compartido
Secretario General del Instituto Internacional de Ciencias Politicas
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Social Corporativa

Il jernadas de Responsa bilidad

LUSH ESPANA
Contra la explotacién sin control
del aceite de palma

Fue la Sociedad de Orangutanes de Sumatra quien se
tomo el tiempo de mostrarme, de primera mano, el im-
pacto que nuestros ingredientes estaban teniendo en
Sumatra. Desde entonces, establecimos el compromiso
de cambiar la forma de trabajar de LUSH, eliminando,
por ejemplo, el aceite de palma de nuestra base de jabén
y tratando de rectificar el dafio que se hizo.

Simon Constantine. Perfumista jefe
y responsable de Compras Eticas de LUSH.



LA COMUNICACION DEL VALOR

Conocimos la extraordinaria historia de Simon Constantine y la
fundacion de LUSH de la mano de Gloria Pavia y Victor M. Bernal,
de LUSH Espafia. Fue en el afio 2017, coincidiendo con el desarro-
llo de nuestras II Jornadas de Responsabilidad Social Corporativa
LA COMUNICACION DEL VALOR. Contamos con el honor de te-
nerlos como ponentes y nos relataron, paso a paso, la trayectoria
de la marca y como la gestién responsable y el cuidado del planeta
forman parte indivisible de la estrategia de negocio.

LUSH no ha desarrollado una estrategia de Responsabilidad
Social integrada en la estrategia de negocio. Es mas sencillo y mas
esencial que eso: sin Responsabilidad Social, LUSH no existiria.

En los meses siguientes a las Jornadas continuamos estre-
chando lazos con la marca y en varias ocasiones visitamos sus
tiendas en Madrid y Barcelona, ademas de su sede espafola en
Madrid.

Conocimos historias tan motivadoras como la colaboracién
gue ha estrechado con la cooperativa re-wrap para la elaboracién
de envoltorios reutilizables de material reciclado y algodén orga-
nico, la campana contra el contrabando de sandalo que realiza a
través de su perfume Smuggler's Soul o el arriesgado y rompedor
proyecto que llevé a cabo en Israel, elaborando un aceite que hi-
cieron juntas, por la solidaridad, la convivencia y la paz, mujeres
israelies y palestinas.

Asi, como marca referente y Gnica en cuanto a su gestion
responsable y su fuerte implicacién con movimientos ecologis-
tas y de reivindicaciéon de derechos humanos, LUSH volvié a es-
tar presente en nuestras III Jornadas LA COMUNICACION DEL
VALOR.
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Dos meses antes del evento, nos reunimos con Gloria y con
Victor para intercambiar ideas sobre su ponencia.

—Las historias que descubrimos en tienda el afio pasado
nos dejaron sin palabras —comparte Luis Antonio—. Tal vez este
afio podrian optar por concretar alguna de esas historias. Todas
tienen muchisima fuerza y eso también da pie a que el publico
siga descubriendo sus productos y apoyando sus causas. Cada
producto tiene detras una gran historia. Cuenten una.

Gloria y Victor se miran en silencio y sonrien.

—Lo tenemos claro —afirma Gloria—. Este afnio nos cen-
traremos en la ultima campafia realizada por LUSH para concien-
ciar sobre el aceite de palma.

Luis Antonio se pellizca la barbilla y entrecierra los ojos en
un gesto que denota claro y profundo interés.

—Hablaremos de nuestra lucha contra el uso abusivo del
aceite de palma —continua Victor—. Seré yo quien expongay ya
lo tengo bastante masticado. Y no es una historia de éxito como
tal porque aun no ha acabado. No sabemos cuando va a acabar.
Aun seguimos en la lucha, sustituyendo ingredientes, buscando
nuevas férmulas, buscando nuevos proveedores —los gestos de
Victor son cada vez mas enérgicos—... pero es necesario que la
gente sepa qué hay detras del aceite de palma y que también sepa
que se puede intentar otra cosa y, aunque no es facil, estamos en
ello. Le vamos a dar prioridad a esta historia y a todo lo que hay
alrededor de esta lucha.

—DMe parece perfecto —responde Luis Antonio después

un elocuente silencio que se expande por el despacho y acerca



LA COMUNICACION DEL VALOR

sintonias entre las cinco personas alli presentes: Victor, Gloria,
Luis Antonio, Daniel y quien escribe estas lineas.
Esperamos al 29 de mayo, con ilusién y mucha curiosidad.
Y esto fue lo que Victor nos relatd, sobre el escenario del
auditorio de CaixaForum Madrid, en nuestras III Jornadas de
Responsabilidad Social Corporativa LA COMUNICACION DEL
VALOR.

Contra la explotacién sin control
del aceite de palma

Hoy en dia, el aceite de palma llena las estanterias de nuestros
supermercados y los estantes de nuestros bafnos. Esta presente
en nuestra vida diaria como ingrediente de uso masivo y apenas
nos detenemos a pensar en ello. Asi que antes de continuar me
gustaria aclarar qué es el aceite de palma y de dénde proviene.

Pues bien, «aceite de palma» es un término genérico que se
usa para los dos tipos de aceite de la palma aceitera. Uno de ellos
proviene de la fruta de la palma y otro de la semilla. Estos arboles
solo pueden crecer en los trépicos y son nativos de Sudaméricay
de Africa occidental.

El aceite de palma crudo se utiliza, sobre todo, enla industria
alimentaria y para la fabricaciéon de cosmética; mientras que el
aceite de palmiste se utiliza para producir oleoquimicos, que son
componentes quimicos imprescindibles en los surfactantes.

Una hectdrea de cultivo de palma es capaz de producir
hasta diez veces mas aceite que la soja, la colza o el girasol.

Este fenéomeno ha multiplicado el uso del aceite de palma en la
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fabricacion de multitud de productos, incluido el biofuel, y ha
dado un gran impulso a las economias de Indonesia y Malasia, los
dos mayores productores mundiales.

Pero, como sabemos, muchas de las ventajas en los negocios
son serias desventajas para el medioambiente. Y este es uno de
€S0S casos.

Los cultivos sin control destruyen habitats y ecosistemas
en zonas que tenian una gran biodiversidad. Los gobiernos les
arrebatan las tierras a las poblaciones indigenas para venderlas
a grandes empresas, con lo que se generan conflictos de extrema
gravedad y violaciones de los derechos humanos. Ademas, el
trabajo en los cultivos de palma suele desempenarse en pésimas
condiciones, con salarios bajos, altisimos indices de peligrosidad y
vulneracién de la infancia. Por si todo eso fuera poco, los quimicos
usados en las plantaciones contaminan la tierra y el agua, y para
extender los cultivos se recurre a sobornos y a la corrupcion.

Entonces, ;podemos decir que la produccién de aceite de
palma sea una actividad inherentemente danina para el medioam-
biente y para las personas? Pues no, lamentablemente son la in-
dustrializacién y la gestién cortoplacista e irresponsable los fac-
tores que convierten este cultivo en un peligro para el planeta. Y
digo lamentablemente porque desde LUSH nos parece de verdad
terrible que todas las empresas no hayan unido sus fuerzas para
frenar esto. De hecho, existen ejemplos de buenas practicas de
cultivos que incorporan la palma, pero ni se han generalizado ni
son representativos.

Por la parte que nos toca, llevamos desde 2008 eliminan-

do progresivamente este ingrediente de nuestra cadena de
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produccién e impulsando campanas de concienciacidon sobre
los riesgos medioambientales y humanos que conlleva su uso
industrial.

En la actualidad, continuamos centrando todos los esfuer-
zos posibles en encontrar proveedores de aceite de palma certifi-
cado y en reformular productos.

Pero ;podemos garantizar que ninguno de nuestros pro-
ductos contiene trazas de palma? Podemos afirmar con seguridad
que ninguna de las bases de nuestros jabones contiene aceite de
palma, aunque seguimos sin poder garantizar que todos nuestros
jabones estén completamente libres de aceite de palma.

Quitar el aceite de palma es solo una pequenia parte de la
historia. Hemos aprendido mucho durante este largo y duro ca-
mino. Y lo mds importante tal vez sea que, si no se puede rastrear
toda la cadena de suministros, es imposible afirmar que los jabo-
nes no causan ningun dano al planeta.

Eso si, seguimos y seguiremos dedicando esfuerzos huma-
nos y econémicos en la lucha contra el uso industrializado de este
ingrediente, de eso no cabe duda. Que algo sea dificil no lo hace
desistible ni postergable sino al revés y en eso, como marca, como
profesionales y como personas tenemos mucha experiencia.

Asi que esta historia continta, no es una historia cerrada
como cualquier otra que podriamos contar. Es una historia que
no acaba y empez6 hace ya doce anos.

En 2016 comenzd todo. Viajamos a Indonesia y Singapur
con el fin de investigar los cultivos de palma y alli, in situ, descu-
brimos la deforestacién sin precedentes de Sumatra y Borneo. El

habitat de orangutanes, elefantes, tigres y muchas otras especies
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amenazadas estaba siendo destruido de manera veloz e implaca-
ble. Entonces, Simon (nuestro perfumista jefe y responsable de
Compras Eticas de LUSH) acude a una reunién de la RSPO (Mesa
Redonda sobre el Aceite de Palma Sostenible), en Singapur, y se
percata de la imposibilidad de conseguir alternativas sostenibles,
sobre todo porque el uso de biocombustibles estaba a punto de
extenderse.

En los meses siguientes visita Sumatra. Entra en contacto
con la Sociedad del Orangutan de Sumatra (SOS) y el Centro de
Informacién de Orangutanes (OIC), y observa de cerca la destruc-
cion del habitat de estos primates, el suelo estéril infestado por el
monocultivo de palma y los bosques devastados del Parque Na-
cional Gunung Leuser.

Asi que Simon vuelve al trabajo en 2007, con una clara obse-
sién: buscar ingredientes que sustituyan al aceite de palma.

Contacta con multitud de proveedores. Finalmente da con
uno que acepta el reto, se trata de los pocos productores de jabén
que quedan en Reino Unido y se compromete a entregarnos bases
elaboradas con colza, girasol y coco.

A finales de ese afio, producimos los primeros lotes de prue-
ba. Y para informar sobre el impacto de la decision y para dar a
conocer el problema a los clientes, lanzamos el jabén Greenwash.

Lamentablemente, a pesar de las buenas intenciones, el
plan no cumple con las expectativas.

Recibimos numerosas quejas. Entre otros inconvenientes,
el nuevo jabén no genera espuma suficiente y el perfume apenas
perdura. Asi que tomamos la decisién inmediata de retirar ese

lote, cuyo coste de I+D habia ascendido a cien mil libras.
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Pero ningun percance lo es de manera absoluta ni perma-
nente en el tiempo y, justo coincidiendo con la retirada del pro-
ducto, los antiguos proveedores nos ofrecen una nueva base, com-
pletamente libre de aceite de palma, que funciona a la perfeccién.

En los meses siguientes, con nuevos lotes libres de palma,
nuestro equipo de Compras y el de Campana ponen de nuevo
rumbo a Sumatra. Esta vez para investigar los conflictos de in-
tereses que han generado una auténtica guerra entre empresas
productoras y pueblos indigenas. Durante esta etapa los com-
paneros y comparfieras tienen la oportunidad de convivir con los
Orang Rimba, la gente del bosque, uno de los ultimos reductos de
némadas de la selva primaria.

En 2009 lanzamos una nueva campana mundial para seguir
concienciando al publico. Nuestras tiendas se llenan de pintura
verde con la que la clientela moja sus manos y deja la huella en los
escaparates. Destinamos los fondos de uno de nuestros jabones
a Rainforest Action Network, que lucha contra las empresas de
palma en Indonesia.

En 2010, ademas de proseguir con las campaiias de concien-
ciacién, empezamos a reemplazar en nuestros productos la glice-
rina derivada de aceite de palma por otra con base de colza.

Simon viaja a Ghana para conocer al director del Instituto
de Permacultura del pais, Paul Yeboah, propietario de una empre-
sa de fabricacién responsable de jabones. Este viaje resulté todo
un éxito y gracias a €él, Simon, nuestro inventor de productos, jun-
to a Wesley y otros miembros del equipo, comienzan a experimen-

tar con jaboén casero fresco.
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En 2012, Simon se pone en contacto con Dan Campbell, un
reputado bioquimico que trae nuevas ideas y muchas ganas. Dan
y el equipo se centran en nuevas formulaciones de base de jabén y
obtienen una mezcla de aceite de ricino, coco y aceite de germen
de trigo. El producto final resulta ser tan genial como una hogaza
de pan casero y asi es como nace Movis, en 2014.

Paralelamente, después de ocho afos de colaboracién con
SOS y OIC en la lucha contra el aceite de palma, damos un paso
mas y elaboramos un plan con el Fondo Solar Sostenible y la OIC
para experimentar con nuevas formas de cultivo en Sumatra. La
OIC propone comprar diez hectareas de tierra para trabajarlas de
manera responsable y mostrar un ejemplo de buenas practicas.
Ademas, en esas diez hectareas se cultivan plantas de las que se
extraen aceites esenciales, como el pachuli, la hierba limén y la
madera de agar.

En 2015, Dan, Wesley y Simon siguen experimentando hasta
crear dos nuevas gamas de jabén para la apertura de la tienda de
Oxford Street. Se trata de jabones con ingredientes procedentes
de proyectos de LUSH de todo el mundo, incluyendo aceites de
Palestina, Colombia, Ghana y Kenia. Ademas, Wesley usa estas
nuevas bases de jabén para el prensado en frio de jabones resis-
tentes y duraderos.

El 24 de noviembre de 2017, dia del Black Friday, unimos
fuerzas con la asociacién SOS Sumatra y lanzamos una gran cam-
pana global informando sobre el grave deterioro que sufren los
ecosistemas amenazados por el cultivo masivo de palma.

En los meses siguientes, ayudamos a la Sociedad del Oran-

gutan de Sumatra en la compra de cincuenta hectareas de lo
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que un dia fue un habitat rico en biodiversidad. Esta campaiia es
bautizada con el nombre Ultimas Unidades, ya que solo quedan
14.600 orangutanes de Sumatra en libertad. Como homenaje, lan-
zamos 14.600 unidades del jabén Orangutan que, literalmente,
vuelan de las estanterias.

En esta ocasion son 14.600 orangutanes. Podrian haber sido
2.500 elefantes, 500 tigres o 200 rinocerontes. Especies que su-
fren de igual forma el deterioro de su entorno debido a la explo-
tacion invasiva.

Con la venta del jabén Orangutan se consigue la asombrosa
cifra de 142.000 euros para SOS Sumatra.

Gracias a esta campafia, se puede reforestar un trozo de
tierra en la que proteger a los orangutanes y otros animales de
Sumatra. Pero el trabajo no acaba aqui. Cada dia, estos animales
se enfrentan a la pérdida de su habitat, lo que hace imprescindible
el esfuerzo diario de las asociaciones.

La situacién en Sumatra es desoladora, pero no irreversi-
ble. La deforestacién no es la unica forma de obtener aceite de
palma. Organizaciones como SOS insisten en la existencia de
métodos sostenibles, de manera que las empresas puedan seguir
consiguiendo el ingrediente, pero no a costa del sufrimiento del
planeta.

En las hectareas compradas para la reforestacion hay una
senal de auxilio gigante tallada por el artista lituano Ernest
Zacharevic. Las palmas eliminadas serviran como compost con el
gue preparar la reforestacién de esa tierra.

Desde el corazén de LUSH continuamos trabajando en

la gestién de los productos que contienen palma, pero es muy
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complicado. No basta con que el proveedor confirme que los in-
gredientes estan 100% libres de palma, ademas deben seguir las
politicas de pruebas éticas y experimentacién sin animales de
LUSH. Las alternativas a los ingredientes que contienen palma
a menudo son experimentales y, por lo tanto, suelen ser someti-
das a pruebas en animales. Las versiones libres de palma de los
productos que tenemos en la actualidad no estan disponibles. Las
que si lo estan necesitan algo mas que un simple cambio: requie-
ren de una reformulacién completa. Pero seguimos realizando in-
vestigaciones y pruebas constantes para desterrar el uso de pal-
ma por completo.

En estos doce anos de recorrido —y los que quedan—, he-
mos sufrido, nos hemos ilusionado, nos hemos frustrado, nos he-
mos sorprendido, nos hemos esforzado muchisimo, y esto nos ha
unido aiin méas como empresa, como marca, como profesionalesy
como personas por y pese a las fricciones y los errores cometidos.
Pero, sobre todo, estos doce anos de continuo aprendizaje nos han
servido para constatar que el camino ético, el cuidado de este pla-
neta que habitamos, es la inica manera de hacer las cosas. Y no se
trata de un camino facil ni corto, pero, pase lo que pase, hay que

recorrerlo y seguir creyendo en él.
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GIRA J6venes, una escuela de vida

Creemos en el potencial de todos esos jovenes a los que
les faltan oportunidades y una mano amiga que les ayu-

de a creer en si mismos.

Ana Gascon Ramos. Directora de Responsabilidad
Corporativa de Coca-Cola Iberia.
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Coca-Cola es una marca global en el sentido mas amplio y pro-
fundo del término. Los valores universales que la vinculan a la
sociedad estan presentes en cada rincén del mundo en el que una
persona abre una de sus inconfundibles botellas.

Cuenta ya con 132 anos y sigue haciendo vibrar la juventud
de hoy, en todo el mundo, con la misma fuerza con la que hacia
vibrar a la juventud del siglo pasado.

;Qué ocurre cuando Coca-Cola, ademas de decirle a la
juventud sé feliz y disfruta de la vida, se implica con lo que necesita?

Esta es una historia de creacién de valor compartido en su
sentido mas extenso: empezar desde la cadena de valor hacia una
sociedad con méas oportunidades, integrando toda esa experiencia
en la estrategia de negocio y en los vinculos que estrecha la marca
con sus publicos de interés.

s Te animas a conocerla?

GIRA Jbévenes, una escuela de vida

En 2012, frente a un contexto de crisis econémica y crisis de valo-
res que golpea especialmente a la juventud, Coca-Cola se plantea:
«Hagamos algo para y por la juventud». Y establece estos cimien-
tos para construir un nuevo proyecto:

1. Profunda orientacién a la juventud.

2. Disposicién a crear herramientas que resuelvan las

necesidades sociales de la juventud en ese momento.

3. Clara vinculacién con la experiencia de marca y la

cadena de valor de Coca-Cola.
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Queremos resaltar especialmente el tercer punto y aprovecha-
remos para citar a Antonio Fuertes Zurita, responsable de Re-
putacién y Sostenibilidad de Gas Natural Fenosa, ponente en las
dos primeras ediciones de nuestras Jornadas LA COMUNICA-
CION DEL VALOR: «Hay que elegir acciones que sean buenas para
la poblacién y también para el negocio. Las personas cambian, los
presupuestos cambian y las circunstancias cambian. Si elegimos
acciones que no sean buenas para el negocio, los programas que
se desarrollen corren el riesgo de ralentizarse o no alcanzar las
expectativas planteadas. Somos empresas, no somos oenegeés, y
debemos generar valor desde la visién empresarial, solo de esta
manera crearemos programas sostenibles y con resultados».

Enfatizamos este punto porque se trata también de un tema
clave en las reuniones con nuestras expertas y expertos: solo in-
tegrando las estrategias de Responsabilidad Social en la propia
estrategia de negocio y en la cadena de valor, podremos generar
mejoras profundas y perdurables en el tiempo. Aqui, Coca-Cola,
como marca referente, incluye esta importante premisa en la ges-
tacion del proyecto que, sin duda, es clave para el éxito de GIRA.

Una vez establecido el punto de partida con esos tres ci-
mientos soélidos, la marca pasa a la accién.

Estudia el contexto socioeconémico y las necesidades de la
juventud. Y encuentra que Espafia lidera las tasas de fracaso esco-
lar y desempleo juvenil de la Unién Europea. Profundiza en la pro-
blematica que desvelan las cifras e identifica un colectivo de jéve-
nes especialmente desfavorecido por la crisis econémica, la crisis
de valores y los movimientos migratorios de los ultimos afnos. Son

jovenes con una fuerte desorientacién respecto a lo que desean en
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la vida, que han dejado de creer en su potencial, que tienen mas
necesidades que la media y muchas menos oportunidades.

Asi que Coca-Cola se compromete a empoderar y capacitar
a un colectivo con tasas de desempleo de hasta el 70% y cuyas po-
sibilidades de integrarse sociolaboralmente disminuyen afo tras
ano.

Asumido el compromiso, la marca estudia todos los recur-
sosy posibilidades desde una visién global y multidireccional, con
el fin de plantear un proyecto que impacte a corto, medio y largo
plazo, con repercusiones reales en las vidas de las personas y, por
tanto, repercusiones reales en la sociedad.

En este punto, queremos traerte una reflexiéon que hemos
expresado en multitud de ocasiones con nuestras expertas y ex-
pertos: «Ayudar a una persona o a un colectivo no es accién de un
dia sino un proceso complejo de identificacién, analisis y desarro-
llo orientado a capacitar a la persona o al colectivo, no a resolver
a corto plazo la sintomatologia de esa falta de capacitaciony. Dice
la escritora del siglo XIX Anne Isabella Thackeray Ritchie, en su
novela Mrs. Dymond: «Si le das a un hombre un pez, al cabo de
una hora vuelve a tener hambre, pero una buena accién de verdad
es ensenarle a pescary. La filosofia inherente en esta formula de
pensamiento tan sencilla y efectiva es la que ha de respaldar cual-
quier proyecto de ayuda a personas o colectivos. Y asi lo demues-
tran marcas referentes como Coca-Cola.

Coca-Cola se pone como meta la capacitacion de la juven-
tud desfavorecida. Estudia la manera de integrar a esta juven-

tud en un proceso de autoconocimiento y potenciaciéon personal
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y profesional. Proporciona recursos que le aporten a la juventud
desfavorecida oportunidades reales de crecimiento.

Y asi nace GIRA Jévenes, como un proyecto de identifica-
cién de pasiones, deteccion de puntos de mejora y potenciacién
de habilidades. Su éxito no radica en que la juventud desfavore-
cida acabe finalmente integrada en el mercado laboral, sino en
que reconozca lo que quiere hacer y consiga la motivacién y las
herramientas necesarias para conseguirlo.

A partir de aqui, Coca-Cola se acerca a entidades especiali-
zadas en el colectivo al que va dirigido el proyecto. Empieza co-
laborando con Cruz Roja Espafiola y Fundacién Secretariado Gi-
tano; la red se amplia hasta abarcar diez asociaciones repartidas
entre Madrid, Barcelona y Sevilla.

Estas entidades sociales sin animo de lucro son las encar-
gadas de seleccionar participantes con mayores posibilidades de
beneficiarse del proyecto: personas entre 16 y 22 aflos que real-
mente quieren cambiar sus vidas y necesitan esa oportunidad.
Personas con talento, fuerza y ganas.

;De qué manera mejoran y cambian estas y estos jévenes?
;Como y por qué GIRA Jévenes de Coca-Cola se convierte en una
escuela de vida? ;Cémo consigue la marca integrar el proyecto en
su cadena de valor?

En primer lugar, se ocupa de generar un espacio que po-
tencie el talento y capacite a la juventud participante. Divide este
espacio en cinco moédulos diferenciados: Talleres Conoce, Cam-
pus Gira Jévenes Condcete, Bolsa de Trabajo y Coaching Grupal,

Gimnasio Laboral y, por ultimo, Tutorias.
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Jovenes de todos los puntos del pais, con el acompanamien-
to del voluntariado de Coca-Cola, desarrollan actitudes, habilida-
des y conocimientos.

Finalmente, realizan practicas remuneradas en la cadena
de valor de Coca-Cola. La marca, ademas, integra en el proyecto a
sus clientes, quienes tienen oportunidad de contratar a las jéve-
nesy los jévenes una vez concluyen las practicas que subvenciona
Coca-Cola.

Asi, GIRA consolida un exitoso tridangulo win-win construi-
do con ventajas para todos los publicos de interés y para la socie-

dad, a la que contribuye como motor de cambio.

En seis aflos de proyecto, mas de 3700 jévenes han tenido la opor-
tunidad de comenzar una experiencia transformadora que le ha
dado a sus vidas un giro de 180 grados. Detras de esas 3700 per-
sonas hay 3700 historias de autosuperacion, sacrificio, motiva-
cién, companerismo...

Conociéndonos como ya nos conoces, después de haber lei-
do varios relatos de este libro y del libro de la edicién pasada, sos-
pecharas que no nos vamos a quedar aqui, s;verdad?

En efecto, nuestro siguiente paso fue conocer a una de esas
3700 personas y, para acabar esta historia de éxito, te contamos
la suya. Lo haremos a través de su propia voz, para que te quedes
con su testimonio cercano, optimista y enriquecedor. Ella se lla-

ma Emely Acebedo y tiene 18 afios.
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CAMBIAR DE VIDA

Hay un refran en mi tierra que dice: «El que nace para martillo,
del cielo le caen los clavosy, y otro que dice: «Arbol que crece tor-
cido, jamas su rama enderezay. Yo no creo que nadie nazca para
nada que no pueda hacer otra persona, ni tampoco creo que nadie
nazca torcido. Creo que a todas las personas se nos pueden dar
bien ciertas cosas, pero si no lo probamos, si no lo aprendemos,
si no confiamos en nosotras, nunca lo sabremos. Creo que hemos
nacido para ser felices y tratar de que las demads personas tam-
bién lo sean, pero a veces el camino no nos lo pone facil. Entonces
puedes demostrarte a ti misma que tu eres capaz, que todos los
malos momentos pasan y, si te esfuerzas, los buenos momentos
llegan.

Naci en Reptblica Dominicana y alla estuve viviendo con mi
mama y con mi hermano hasta el afio 2016. Justo al cumplir 16
afos, nos vinimos a Espafa por un programa de agrupacion fa-
miliar. Mi padre llevaba casi 15 afos trabajando en Espaiia, en la
construcciéon. Mi madre trabajaba como camarera. Enseguida se
supo adaptar y consiguié un buen trabajo. A mi la adaptacién no
me resulto tan facil. Bueno, no me resulté nada facil. La verdad es
que los dos primeros afios aqui en Espana fueron horribles. Todo
era diferente, especialmente la escuela. Estaba acostumbrada a
sacar muy buenas notas en mi pais y me encontré de golpe con un
sistema totalmente distinto que ensefiaba cosas distintas de ma-
nera distinta y no supe adaptarme. Las navidades y los cumplea-

nos lejos de mi pais y de mi familia también resultaron muy duros
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Y, pPoco a poco, por una razén y por otra, me fui desmotivando y
dejé de creer en mi misma. Pensé que jamads me adaptaria, jamas
conseguiria hacer nada productivo y jamds podria trabajar aqui.
Y no eralo que queria, yo queria prosperar como habian hecho mi
mama y mi papa, pero sentia que me faltaba todo para hacerlo.

Hay otro refran en mi tierra que dice: «El que pide ni pierde
ni empata, solo gana». Y es cierto. Y cuando necesitas ayuda, lo
mejor es informarte y pedirla. Asi que busqué con mi madre aso-
ciaciones que asesoraran a jévenes en una situacion similar a la
miay dimos con Fundacién Tomillo. Alli me hicieron varias entre-
vistas para conocerme bien y luego me hablaron de GIRA Jévenes.
Enseguida el proyecto me parecié muy motivante y les dije que
si, que claro que queria ir. Entonces me ensefiaron un video de la
ultima edicién de GIRA y rellené varios cuestionarios en los que
se me preguntaba por qué queria ir a GIRA, qué queria hacer con
mi vida y qué objetivos tenia a corto, medio y largo plazo. Lo relle-
né todo, cruceé los dedos y, después de varios meses, me llamaron
para participar.

Estaba en Italia de vacaciones. Desde 2014 trabajaba por
temporadas en una asociacién intercultural y acompanaba a chi-
cas y chicos de mi edad al aeropuerto a hacer el check-in y gestio-
nar los viajes. Un dia pensé: «kacompano a hacer todo esto y nunca
lo he hecho yo, para mi». Y entonces decidi viajar sola y fui a So-
rrento, Italia, a ver a una tia mia que vivia alla.

Estaba alla cuando me llamaron. Fue muy emocionante. Y al
regresar de Sorrento, toda mi vida empez6 a cambiar.

Pienso que después de una buena decision suelen venir bue-

nas noticias porque esa buena decision hace que estés preparada
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para recibirlas. Viajando a Italia sola me demostré que yo misma,
con mis propios recursos, podia reconducir mi vida. Lo Gnico que
necesitaba es que alguien me ensefiara a confiar y eso es lo que
me dio Coca-Cola.

Tan pronto me incorporé a GIRA, conoci a mucha gente jo-
ven, mucha, de todas partes del mundo y de todas las provincias
de Espafia. Fue muy emocionante porque supe que no estaba sola,
que habia muchos jévenes como yo con problemas de adaptacién,
gue se sentian diferentes, y querian sentirse bien y producir, sa-
car unos estudios adelante, tener un trabajo...

Habia voluntarios y voluntarias mayores pero nos daban to-
tal confianza para expresarnos y abrirnos, asi que, con su ayuda
y con el companerismo que hicimos crecer en grupo, aprendimos
muchas cosas. Aprendimos a detectar lo que mas nos gustaba, lo
que mejor se nos daba, nuestras areas a mejorar y también la ma-
nera de crecer y potenciarnos como personas y profesionales con
futuro. Aprendimos a presentar bien un curriculo y a perderle el
miedo a las entrevistas de trabajo.

De todas las jovenes y todos los jévenes que empezamos, pa-
samos al campus ochenta. Un equipo de diez voluntarias y volun-
tarios de Coca-Cola nos guiaban en todo momento, pero lo impor-
tante lo haciamos por nuestros propios medios. Nos dividiamos
en grupos y cada dia un grupo se encargaba de un area diferente:
un grupo se encargaba de la puntualidad, otro del calentamiento,
otro hacia una dindmica grupal. Hicimos muchisimas dindmicas
grupales y ejercicios para ganar confianza. Fue totalmente moti-
vante y transformador. Nos levantdbamos a las siete de la mana-

na y no parabamos en todo el dia. Jamas lo he pasado tan bien ni
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he aprendido tanto en tan poco tiempo, te lo puedo asegurar. Y
después del campus vinieron tantas cosas... Resulté seleccionada,
junto a veinte chicas y chicos mas, para acceder a la bolsa de tra-
bajo y al gimnasio laboral y fue increible. Aprendimos tantas ap-
titudes laborales necesarias... Y aprendimos a sacar lo mejor que
tenemos en las entrevistas.

Hay un ejercicio que se me quedo grabado y fue un antes y
un después para mi: nos preparamos una presentacién de cinco
minutos y teniamos que pasar una ronda de veinte profesionales
de Coca-Cola que nos hacian la entrevista. Fue increible. Porque
en cada entrevista superada, cambiaba algo, mejoraba algo, re-
sumia mas, le ponia mas énfasis a una cosa y menos a otra... jAl
acabar me senti tan confiada y tan segura de mi misma!

i¥Y empezaron las experiencias laborales!

Trabajé como auxiliar de produccién y como azafata de
tierra en distintos eventos y me encanté. Pude trabajar también
en el WiZink Center de Madrid y en el Bar Escuela Coca-Cola de
Madrid.

En el Bar Escuela agarré mucha experiencia y ademas pude
ayudar a mi papa, que en aquel entonces estaba desempleado.
Empecé a sentirme productiva, por fin, y podia devolverle a mi
familia todos los esfuerzos que habian hecho por mi. No puedo
explicar como de grande fue para mi sentir eso y ver a mi papa
orgulloso.

sSabes qué? Ahora, gracias a todo ese recorrido, trabajo en
un bar de tapas y vinos. Pasé el proceso de seleccién, gracias al

entrenamiento con Coca-Cola y pude aportar una experiencia
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laboral contrastada y de calidad que sin Coca-Cola jamas habria
tenido.

Siento que tengo por delante mucho que hacer, mucho que
aportar, mucho que vivir, que aprender y que disfrutar. Me siento
capaz y con muchas ganas de hacer todo lo que me proponga: se-
guiré trabajando y estudiando y viajando sola y aprovechando las
oportunidades que te encuentras en la vida cuando tomas buenas
decisiones.

A veces miro hacia atras. Me veo a mi misma triste en mi
habitacién, pensando que no valgo y que no puedo, y solo quiero
entrar y decirle a esa chica de 16 afos: «Sigue adelante, es una
etapa que pasa, no te quedes estancada. Tienes que poner de tu
parte para que las cosas cambien y tu eres el cambio, nadie puede

hacer el cambio por ti».



HOSPITAL 12 DE OCTUBRE
Musicos Internos Residentes

Fusionemos la ciencia con el arte para crear la musica

en la ciencia.

Ana Maria Diaz Oliver Fernandez Hijicos. Jefa de Servicio de
Responsabilidad Social Corporativa del Hospital 12 de Octubre.



LA COMUNICACION DEL VALOR

Ana Maria se situa frente al atril. La sigue la violinista Raquel
Ovejas, que camina hasta el centro del escenario y toca una pieza
de apenas un minuto. La suave penumbra del auditorio parece
bailar al son de las cuerdas y oscila sobre nuestras cabezas como
si estuviera hecha de fina gasa.

—Voy a haceros una pregunta— apunta Ana Maria tan
pronto Raquel acaba la pieza—. ;Quiénes en esta sala conocéis
algun hospital publico en Espaia que tenga un servicio de Res-
ponsabilidad Social Corporativa?

Nuestro equipo ya sabe la pregunta, por eso Ana Maria esta
aqui, en estas III Jornadas de Responsabilidad Social Corporativa,
a punto de exponer un caso de éxito pionero en Espana y que se
da precisamente en uno de los Uinicos dos hospitales publicos de
nuestro pais que cuentan con un servicio de Responsabilidad So-
cial Corporativa, ademas del Hospital Clinic de Barcelona.

A continuacién Ana Maria nos explica las circunstancias
que confluyen para que, desde 2015, el Hospital 12 de Octubre in-
tegre en su modelo de estrategia un servicio de Responsabilidad
Social Corporativa.

Ana Maria hace especial hincapié en lo importante que es
en este proceso la integracion de los valores sociales de la propia
Comunidad de Madrid con los valores del Hospital y apunta que el
modelo de RSC escogido para ser posteriormente adaptado a las
circunstancias y necesidades del hospital es el de Donna Wood.

A partir de aqui se suceden videos. Pacientes bailan en un
tablao flamenco junto a Rafita de Madrid, un auditorio se llena

de bolsas de suero, la gente se olvida de las vias y aplaude con
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contagioso entusiasmo, Alvaro Urquijo, de Los Secretos, relata lo
que supone para €l compartir su musica en el hospital.

Por udltimo, Ana Maria nos pide a toda la audiencia que
cerremos los 0jos y pensemos en la ultima vez que nos sentimos
enfermos.

Cerramos los ojos.

No se escucha nada.

Entonces la suave penumbra vuelve a bailar sobre nuestras
cabezas. Raquel Ovejas toca una ultima pieza de violin que cierra
de manera magistral una ponencia a la que nadie necesita anadir
nada. La magia, con método y en un contexto empirico, tiene un
sentido completo y se explica sin necesidad de muchas palabras.

Nuestro equipo se deshace en aplausos junto al resto del
auditorio, pero sabiendo que los agradecimientos y despedida
que nos dedican Raquel Ovejas y Ana Maria son solo un punto y
seguido.

A la semana siguiente, nos personamos en el Hospital 12 de
Octubre para conocer el fondo mas profundo de esta historia y
percibirla como han de percibirse todas las buenas historias, en
una distancia muy corta y con todos los sentidos muy afinados.

Alli recogemos imdgenes, reflexiones, datos, melodias, tex-
turas y colores para traértelos en forma de visita virtual. ;Te ani-
mas a hacer esa visita? Ana Maria Diaz te acompanara y te con-
tarda todos los detalles del proyecto, tal y como hizo con nuestro

equipo.
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Musicos Internos Residentes

La entrada por la que se accede al hospital es luminosa y didfana y a
esta hora apenas se hace notar el constante flujo de personas.

Me encanta el ambiente de este hospital. Mis companeras
y companeros dicen que soy el virus que los ha contagiado para
llenar el hospital de musica, pero yo creo que ese «virusy ya esta-
ba aqui, en este ambiente tan enriquecedor y generoso. También
creo que la musica misma se propaga y llega a donde tiene que
llegar; solo necesita ser escuchada, igual que las personas.

La musica, como todo lo importante y esencial en esta vida,
se abre paso por si misma, en el momento oportuno: basta un pe-
quetio soplo para que entre en lo mas profundo de lo que somos y
nos cambie la vida.

A mi la musica me cambio la vida.

Desde pequena comprobé lo que significa ser diferente en
esta sociedad. Y la musica, desde entonces y para siempre, fue mi
via de escape.

En octavo de EGB decidi que estudiaria psicologia, para
tratar de entender y ayudar a todas las personas que se sentian
diferentes y sufrian algun tipo de discriminacién por parte de la
sociedad. Sabia que debia haber muchos recursos sencillos, como
la musica, al servicio del ser humano, que nos ayudaran a ser me-
jores incluso en las peores circunstancias posibles.

Asi que, motivada por lo que empecé a entender como una
misién de vida y orientada hacia una filosofia completamente hu-

manista, estudié Psicologia en ICADE.
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Los cinco anos de carrera estuve centrada en absorber co-
nocimientos y en seguir aprendiendo todo lo que la musica tenia
gue ofrecerme. Aprendi que hay musica que nos ayuda a concen-
trarnos mejor, hay musica que nos ayuda a subir las pulsaciones
en la maquina de escribir y musica que nos ayuda a bajar las pul-
saciones del corazén. Aprendi que el ser humano también es mu-
sica, de alguna manera, musica que vibra y cobra sentido pleno
cuando es escuchada. Aprendi que la mayoria de conflictos hu-
manos se dan por falta de escucha, porque alguien, en algun mo-
mento, deja de atender las necesidades de la otra persona, deja de
ponerse en su lugar y pasa por alto sus emociones, sus sentimien-
tos, sus ideas e incluso sus derechos. Por eso, y pensando en todo
lo que podria aportar y aprender en el entorno de la empresa, al
acabar la carrera me meti de lleno en la especialidad de Recursos
Humanos, y en esa especialidad estuve desarrollandome profesio-
nalmente durante casi una década de vida.

En el ano 2003, empecé a trabajar para la administracién
publica, en diferentes departamentos de distintos hospitales. En-
tonces descubri que, tal y como ocurre en el entorno del trabajo, la
mayoria de conflictos entre pacientes y profesionales de la salud
se da por falta de escucha y de entendimiento. Y es especialmente
en estas relaciones entre paciente y profesional donde encuentro
una polarizacién clave; por un lado, un estado emocional altera-
do que demanda una atencién muy personalizada, por el otro, un
estado de estrés normalizado y de automatismo del trabajo que
genera todo lo contrario: respuestas planas y burocraticas.

Asi, durante los primeros anos, mi objetivo fue conse-

guir que el servicio de atencion al paciente no fuera un tramite
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burocratico de reclamaciones y sugerencias, sino una via humana
y eficaz de estrechar relaciones y crear valor.

Alli estan los musicos.

Ana Maria y tu os acercdis a los dos musicos y los saluddis.

—sQué tal todo?

—Bien! —sonrie entusiasta el musico mds corpulento y bajito
de los dos. Luego descubrirds que €l es el trompetista Manuel Ma-
chado y su companero, alto y con largas rastas, es Rafael Anguila—.
Hace muchisimo calor. Dennos un momento para refrescarnos y cam-
biarnos las camisas, que venimos chorreando.

—Por supuesto —asiente Ana Maria.

Ahora iremos a rehabilitacién. Y luego iremos a cardiologia.
Vamos a dejar que se cambien y tomen aire. Mira... Mira, ya estéan.

Los pasillos del hospital te evocan un ambiente familiar. Los
musicos y Ana Maria saludan y sonrien de manera incesante.

;Me ayudas?

Llegdis a rehabilitacién. Entre Ana Maria y tu colocdis en la
entrada un rollup de Musica en Vena. Los trompetistas comienzan a
tocar. Las expresiones de pacientes y profesionales cambian a una
vibracion de fin de semana, de fiesta, de celebracion que acaba ex-
tendiéndose por toda la estancia. Las enfermeras bailan, forman una
conga con familiares y pacientes que se encuentran en pie. Hay una
seniora sentada frente a ti, con electrodos en las piernas, a la que non
dejas de mirar. Suena la melodia Sabor a mi y te da la sensacién de
que ella esta viajando a otro lugar, en el tiempo y en el espacio. Baila

con alguien muy lejos de algtn hospital.
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Los musicos se detienen un momento. La sefiora te devuelve la
mirada. Sonries y das un paso atrds girandote hacia Ana Maria.

Ven, vamos a retirarnos un poco, que te sigo explicando.

Tt escuchas con atencion. Los trompetistas, de fondo, entonan
Let it Be.

Cuando entré en el Hospital 12 de Octubre habia siete en-
tidades no lucrativas vinculadas al servicio de voluntariado,
hoy por hoy son més de 40, que aglutinan casi 700 voluntarias y
voluntarios.

En nuestro sello esta ser un hospital sinfénico, un hospital
con armonia. Asi que una de las entidades con la que mas vinculos
hemos estrechado es sin duda Musica en Vena.

Nuestra colaboracién empezé en 2014. La oenegé firmé
un acuerdo con la Comunidad de Madrid y, ya entrando en 2015,
Juan Alberto y Virginia —director general y presidenta, respec-
tivamente— nos propusieron iniciar e implantar un proyecto de
investigacién con musica en vivo y en directo.

La unidad que por primera vez se beneficié de este proyec-
to fue precisamente la mas critica de todo el hospital: la UVI de
politrauma.

Nunca olvidaré aquella mafana.

Estdbamos tan expectantes y teniamos tanta ilusién y al
mismo tiempo tanto miedo... Sabiamos que nada podia salir mal,
pero no podiamos evitar sentir que se tambaleaba todo lo que
hasta ahora conociamos de la profesién y de los entornos del hos-
pital. Experimentamos un vértigo terrible.

Llegé un grupo peruano de percusion y guitarra. Entraron

con tanto cuidado... Temiamos que no supieran reaccionar frente
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al sonido incesante de las maquinas, aquel pi, pi, pi, pi, pi que a ve-
ces no te deja ni pensar. Pero se detuvieron a sentir lo que sucedia
alli, empezaron a tocar y siguieron tocando. Y una de las pacientes
empez6 a moverse. Creiamos que pedia agua, pero ssabes qué? No
pedia agua; estaba intentando aplaudir. Antes de que acabaran
los musicos, volvié a llamar a la enfermera para pedir que tocaran
«La Cucarachay.

Aquella primera experiencia marcé un antes y un después
en el hospital. Las giras intrahospitalarias se convirtieron en par-
te de la estancia y tratamiento de mas de 150.000 pacientes que
se benefician del proyecto en los servicios de cardiologia, neuro-
logia, reumatologia, rehabilitacién, medicina intensiva, psiquia-
tria, hematologia y neonatologia.

Te voy a contar otro caso muy significativo para nuestro
equipo.

Es el caso de un bebé que llevaba 21 dias ingresado.

Los musicos os hacen senales indicando que van a acabar el
servicio.

Bueno, vamos a entrar otra vez, que tocan la tltima.

Disfrutdis de la ultima melodia y recogéis el rollup.

Ahora vamos a cardiologia.

Volvéis a recorrer pasillos.

El bebé no era capaz de succionar y no podia alimentarse.
Llegoé Sandra Carrasco y le canté una nana y al dia siguiente pudi-
mos darle el alta porque empez6 a mamar por si mismo. Imagina
la cantidad de recursos que hubiéramos ahorrado, jy la mejora

de calidad de vida del bebé y de la madre!, si Sandra Carrasco le
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hubiera cantado la nana el primer dia de ingreso. Por eso pusimos
en marcha el proyecto MIR, Musicos Internos Residentes, porque
el binomio musica-salud es clave en la recuperacién de las per-
sonas. Lo vemos cada dia, pero es que, ademas, lo estamos inves-
tigando y demostrando con datos empiricos. Mas alla de lo que
nos puedan emocionar las asombrosas reacciones de pacientes de
la UVI o bebés, estamos comprobando que integrando la musica
como parte del tratamiento, disminuimos la administracién de
farmacos, reducimos niveles de ansiedad y estrés, aumentamos
defensas, acortamos tiempos de recuperacién y ;qué son al final
todos esos datos?, ;qué ponen de manifiesto? Calidad de servicio
y calidad de vida. Asi de esencial y asi de importante.

Llegdis a cardiologia y volvéis a desplegar el rollup.

Los musicos sacan de nuevo las trompetas y vuelven a tocar.
Un enfermero que estd detrds del mostrador te dice: «no imaginas la
vidilla que nos da esto».

Cerca de una puerta, a la derecha del mostrador, otro enfermero
baila con un paciente.

Los trompetistas entonan temas cldsicos de bandas sonoras.
Varios pacientes salen de sus habitaciones para disfrutar de la musica.

Al acabar ese servicio, llega Esther, companera de Ana Maria, y
acompana a los musicos para que completen la gira.

Ana Maria y tu os retirdis al despacho principal del servicio de
Responsabilidad Social del hospital.

Es un despacho sencillo, prdctico, con varias mesas y réplicas
de cuadros de Klimt en las paredes.

Me encanta Klimt, es otra de mis debilidades, ademas de la

musica.
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Ana Maria te acerca una caja de galletas.

;Quieres una?

Al final conseguimos que un proyecto social aumente pro-
gresivamente en repercusién e importancia y quede consolida-
do como proyecto clave para mejorar dos ejes fundamentales
del hospital: la calidad de servicio que brinda y, por supuesto, la
calidad de vida de las personas que estan dentro, pacientes, fa-
miliares y profesionales. Adema4s, con el compromiso de generar
oportunidades de trabajo para un colectivo tan desfavorecido en
ese ambito como es el de los musicos y las musicas profesionales.

Ponte labata por favor. Voy a llevarte a un lugar muy especial.

Sigues las instrucciones de Ana Maria y salis del despacho con
dos batas blancas.

Recorréis mds pasillos, os subis en el ascensor hasta la unidad
de Hematologia.

Percibes el olor intenso de la morfina y los geles asépticos. Es la
hora de la comida principal. Huele a comida caliente, muy ligera y sin
condimentos.

Aqui la gente estd en estados realmente criticos. No po-
dremos entrar a ver a ningun paciente, los protocolos son muy
estrictos.

Ana Maria habla en tono especialmente bajo, cdlido y cuidadoso.

Hay un piano pegado a una de las paredes y, en el fondo del
pasillo, un lienzo con un jarrén de flores pintado.

Un musico abre el piano con delicadeza, casi en sintonia con
el tono suave que usa Ana Maria para hablar contigo, y comienza a

tocar.
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De repente tienes la sensacion de que el olor a morfina y a co-
mida insipida se disipa. Cierras los ojos. Intentas recrear lo que seria
para ti estar alli dentro, en proceso de recuperacion, con el cansancio
que, después de tantos dias, generan las camas de hospital, y puedes
imaginarte volando a través de las notas del piano.

Abres los ojos.

Caminas hasta el final del pasillo. Observas el cuadro. Estd fir-
mado. Reza: «Con todo mi carifio, para los profesionales del Hospital
12 de Octubre, a quienes debo la vida y mi pronta recuperaciony.

Ana Maria hace una sefal con la cabeza. Os retirdis. Desanddis
camino en silencio hasta volver a la primera planta y sentir de nuevo
a la multitud caminar, murmurat, reir.

Me gustaria que vinieras también a uno de nuestros macro-
conciertos. Podemos hacerlo en otra visita virtual o, mejor aun,
cuando acabes de leer el relato, te metes en nuestra web o en la
web de Mtsica en Vena y anotas fechas que te interesen.

Los macroconciertos son espectaculares.

Reunimos en el salén de actos a pacientes, familiares, pro-
fesionales y abrimos puertas para las personas que quieran venir
ese dia.

El primer macroconcierto que hicimos fue con Christian
Zacharias, uno de los mejores pianistas del mundo. Se llené el
salén y resultd un exitazo. Y muy motivador, sobre todo para el
personal sanitario. Imaginate. Acompanar a tus pacientes al salon
de actos y encontrarte alli nada més y nada menos que a Cristian
Zacharias...

—Hola! —saluda Ana Maria con efusividad.
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Acabdis de cruzaros con una joven de ojos color miel, grandes y
brillantes como gemas. Sonrie a Ana Maria con una ternura particu-
lar. Ana Maria la mira con adoracion. Intercambian una breve puesta
al dia. Ana Maria te la presenta. Se llama Isabel Rodriguez.

La veis alejarse por el pasillo.

Ella era quien iba a acompanarme en la ponencia de las Jor-
nadas, pero no pudimos cuadrar agendas y finalmente vino Ra-
quel Ovejas, que es una violinista buenisima, aunque yo preferiria
qgue hubiese venido Isabel para contar la historia que nos une.

Mira, para seleccionar a los musicos y musicas que traba-
jan en el hospital hacemos audiciones en las que no solo valora-
mos su talento, sino que nos centramos en aspectos humanos
fundamentales.

Bueno, pues Isabel estuvo en la primera audicién que hici-
mos. Yo formaba parte del tribunal y participe en la aprobacién de
su entrada en el proyecto.

Orienté mis preguntas hacia los cuidados del postoperato-
rio. No sé por qué, fue esa la bateria de preguntas que llevé para
ella. ;Cémo se comportaria con una persona que estuviera en pro-
ceso de retomar la consciencia, después de una operacién?

Me encantaron sus respuestas, pero sobre todo me encanté
su profunda humanidad. ;Sabes cuando notas que una persona es
especial y que ha nacido para hacer que las demas personas tam-
bién se sientan especiales?

Recuerdas entonces los ojos miel grandes y brillantes como ge-
mas. Sonries.

Bueno, pues en marzo de este afio, justo dos meses an-

tes de las Jornadas, me operaron. Y fue Isabel quien tocé en mi
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postoperatorio. Abri los ojos y la vi alli en pie, con su flauta. Y
como si me conociera desde siempre, me toco las melodias que yo
misma habria elegido para aquel momento.

Notas que un suave escalofrio eriza tu piel. Ana Maria te sonrie.

sVendras a uno de los macroconciertos? Ahora, en cuanto
acabes de leer, puedes buscarlos en nuestra web o en la web de
Mtsica en Vena. Y tal vez, incluso coincidamos ese dia.

Me ha gustado mucho hacer esta visita virtual a tu lado y
contarte esta historia. Ojala te apetezca a ti adentrarte mds en
ella y, por supuesto, enriquecerla con tu propia experiencia y vol-

verla a contar.
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;Estas preparada para caminar de manera
Sostenible?

Tus deseos hoy en dia se satisfacen con un click. Cuan-
do esos deseos cambian, el planeta cambia con ese mis-
mo click.

Gabriela Machado. Fundadora de MOMOC Shoes.
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Acostumbro a viajar atras en el tiempo cada vez que me pregun-
tan cuando y cémo nacié MOMOC: vuelvo a Nueva Zelanda y re-
cuerdo aquellos tres meses entre bosques frondosos como no los
he vuelto a ver en mi vida, montafas verdes que nacen en el mar
y granjas organicas, en las que todo, absolutamente todo, tiene
un segundo uso. Entonces contesto: «Hubo un viaje que lo cam-
bié todo. Y durante ese viaje, algo en mi cabeza hizo click». Sin
embargo, MOMOC se gest6 dentro de mi persona mucho antes,

aunque nadie fuera consciente de ello, ni siquiera yo misma.

ATREVERME Y ALEJARME DE LO CONOCIDO

Una vez un amigo me dijo: «T eres especial jal igual que todas las
demas personas!». Y, si, si lo piensas en profundidad, el sistema
social y productivo competitivo nos dice: «todas las personas so-
mos especialesy, pero en realidad nos ensena: «tu eres mejor que
el resto. Silo demuestras, podras pasar por encima del restoy. Asi
es como empezamos a entender que ni los ecosistemas, ni el resto
de animales ni el resto de personas son especiales, solo nosotras
lo somos. Esa creencia nos convierte en nuestra peor enemiga y
la peor enemiga del planeta. De mi madre y de mi padre aprendi
algo que me ha salvado de caer en un egocentrismo tan danino e
insostenible: a atreverme, alejarme de todo lo conocido y adap-
tarme a entornos en los que dejo de ser la persona «especial» que
el sistema nos hace creer, para convertirme en una observadora

mads que trata de sobreponerse y aportar.
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El aprendizaje empezd cuando cumpli doce anos.

Mi madre y mi padre me enviaron a estudiar a Inglaterra.
Y no habia nada que en ese momento me diera mas miedo que
alejarme de mi familia, mis amistades, mi casa, mi ciudad... Asi,
la Gabriela que pasé todo el primer mes llorando en el frio Lon-
dres, se transformo a lo largo de dos afios en una nina con con-
fianza en si misma, sociable, tolerante y autosuficiente. Regresé
una Gabriela fortalecida y avida de nuevos conocimientos, con
muchas ganas de seguir viajando y creciendo, y con amigas muy
queridas de distintas nacionalidades.

A partir de la experiencia en Inglaterra, tan duray tan grata
al mismo tiempo, cada vez que he necesitado cambiar algo en mj,
mejorar algo o tomar decisiones importantes, he viajado fuera de
Espana. Y esa es la costumbre que me llevé a Nueva Zelanda.

Pero sigamos desgranando la historia paso a paso.

Hablemos ahora del tiempo y de la importancia que le da-
mos. Hablemos de cémo en las grandes ciudades de algunos pai-
ses que han cambiado muy rapidamente, se nos insta a colocar el
tiempo por encima de nuestras necesidades y de nuestra vida —
que no deja de ser tiempo, gestionado a nuestra manera. Lo otro

es sobrevivir—.

TOMARME EL TTEMPO QUE NECESITO
PARA DECIDIR.

Creo que nuestro sistema educativo es bastante mejorable. Y me

alegro de verlo asi. Estoy segura de que el dia que no vea nada



MOMOC SHOES

mejorable alrededor, el problema estara en mi. Me habré quedado
en ese conformismo que siempre me ha parecido indeseable. Uno
de los fallos que le veo al sistema educativo y a la manera en la
que lo gestionamos dentro de las familias es la precipitacién por
entrar en un camino marcado y no salir de alli. Decide qué quieres
ser de mayor en cuanto antes, entra en ese camino en cuanto an-
tes y dedicate a caminar de frente sin cuestionarte nada.

Por eso soy una fiel defensora de los afos sabaticos. No
como aqui se entienden, sino como se entienden en el norte de
Europa o en EEUU: un ano para hacer voluntariado, viajar, traba-
jar en granjas, compartir con personas de otras culturas, caminar
durante dias y pasar noche en la naturaleza... Un ano para limpiar
animos, soltar lastres y tomar ideas. Y si después de ese afo saba-
tico, ademas puedes financiarte ti misma la carrera, trabajando
y estudiando, mejor que mejor, porque aprendes a organizarte a
muy alto nivel y lo valoras todo muchisimo mas.

No tuve ese ano sabatico que me gustaria haber tenido an-
tes de empezar la universidad. Creo que en parte por eso, y en
parte por lo rapido que acostumbramos a vivir —sobrevivir—,
me Vi con 24 anos, la carrera de Derecho acabada y la fuerte sen-
sacién de haber fracasado. ;Qué iba a hacer ahora? Tantos afios
estudiando y no me sentia capaz de nada.

Necesitaba respuestas y gracias a aquella vieja ensenanza
que recibi a los doce afnos de edad, me fui a buscarlas afuera.

Viajé a Paris y alli me quedé dos afos.
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ASIMILAR DIFERENTES MODELOS
DE TRABAJO CON LOS QUE
GENERAR EL MIO PROPIO

Paris es una ciudad llena de posibilidades, incluso para una per-
sona como yo en aquel momento, que iba con muy pocos recursos
economicos y un bloqueo mental que me parecia insalvable.

Pero cuando crees que no eres capaz, lo que necesitas es
dejar cualquier vestigio de seguridad atras y lanzarte. Sola y lejos
de todo lo que conoces, o te desbloqueas y haces uso de tus habi-
lidades o mueres. Y no vas a morir. Tu vida interior —todo lo que
tienes para dar, todo lo que has aprendido y todo lo que te queda
por aprender— siempre acaba abriéndose paso.

En Paris mejoré mi francés notablemente y vivi dos afios de
experiencias laborales cruciales en mi trayectoria.

Hice seis meses de practicas en UNESCO y me familiaricé
con multitud de tareas administrativas. Posteriormente entré en
la Asociacién Columbus destinada a mejorar el rectorado de las
Universidades y alli aprendi gestién de la comunicacién, gestion
web y organizacién de agendas.

No solo fui asimilando que era perfectamente capaz de po-
ner en practica conocimientos y aportar con mi trabajo en am-
bientes de alta exigencia, sino que también me adapté al dia a
dia sin los recursos a los que estaba acostumbrada en Espaiia.
No tenia coche, por ejemplo, y las mudanzas las hacia en metro.

No tenia una red familiar a la que acudir y aprendi a priorizar
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soluciones y relativizar problemas. Si ya por aquel entonces era
autosuficiente, aprendi a serlo atin mas.

La experiencia en Paris acabd, regresé a Madrid a hacer un
Master de Fiscalidad Internacional. Y a través de su bolsa de tra-
bajo, entré a hacer practicas en EY Luxemburgo.

EY es de ese tipo de empresas que inspiran. Alli la gente ad-
quiere competencias con motivacion y sin huir de los errores. Las
directivas y directivos de EY te animan a intentarlo y a equivo-
carte y eso es clave para crecer como profesional y como persona.
Ademas EY es una empresa que trata de adaptar los horarios a
las vidas de sus empleadas y empleados y no al revés. Nadie en EY
Luxemburgo iba a la oficina a «calentar la sillay, cada cual tenia
sus circunstancias y sus particularidades y todas, con nuestras
circunstancias y particularidades, estdbamos plenamente enfo-
cadas en un solo objetivo: aportar y contribuir al crecimiento del
negocio.

Por otro lado, y también quiero resaltarlo como valor que
se me queddé muy inculcado y hoy por hoy también forma parte
de MOMOC, contdbamos con una comunicacién transparente y
directa que mejoraba enormemente los flujos de trabajo. Y eso,
unido a un ambiente multicultural, aceleraba nuestro aprendizaje
y nos hacia mejores en nuestro campo de trabajo y en nuestras
vidas.

Luxemburgo es en si un pais del que aprendi mucho, y no
dejo de pensar en su capacidad de reinventarse. Creo que esa ca-
pacidad de reinventar se palpa en el aire de Luxemburgo e inspira

a las personas.
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Me enganché a correr y, al acabar cada jornada, pasaba ho-
ras haciendo kilémetros en mitad de la naturaleza. Alli, entre ar-

boles y silencio, decidi emprender un nuevo viaje.

EL GRAN VIAJE

Habia comenzado el afio 2016, pedi una excedencia de tres meses
en EY Luxemburgo y giré la bola mundi buscando un pais muy
alejado de Europa, seguro y con mucha naturaleza. Mi dedo acabé
sobre Nueva Zelanda.

Si no te gusta la naturaleza estoy segura de que Nueva
Zelanda es capaz de cambiarte la mente por completo. Y si te gus-
ta, alcanzas unos niveles de plenitud que jamas volverds a experi-
mentar en otro lugar.

Desde la primera semana en Nueva Zelanda, conecté con-
migo misma y con lo que realmente significa vivir de manera res-
petuosa y sostenible.

Hubiera querido pasar alli el afio sabatico que no pude ha-
cer al acabar el bachiller, pero estuve solo tres meses que lo cam-
biaron todo.

Trabajé en dos granjas organicas en las que aprendi el sig-
nificado practico, real y sencillo de la economia circular. Luego
disfruté de un mes intensivo de caminatas en la naturaleza. No
paré de caminar en todo el mes, cargando a la espalda una mo-
chila mas grande que yo. No paré de descubrir bosques, llanuras,
acantilados, lagos, cascadas, cuevas. No paré de admirar entornos

diferentes y seres vivos singulares y unicos. Cada noche, dentro
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del saco de dormir, con los ojos perdidos en la inmensidad del
firmamento limpio, pensaba una y otra vez en la frase de mi ami-
go: «Tu eres especial jal igual que todas las demas personas!». Si,
especial como todas las personas y como cada recoveco de natu-
raleza que debemos cuidar, mimar y respetar porque es lo mejor
que tenemos. La naturaleza es lo que nos hace tinicas y especiales.
Sin ella nada nos queda. Sin ella no existimos. Somos naturaleza.

Alli surgié mi empeno en idear un negocio basado en la vida

sostenible.

EMPEZAR A CAMINAR DE MANERA
SOSTENIBLE

Regresé a Luxemburgo en abril de 2016. Mis responsables, y mis
companeras y companeros me recibieron como si no hubiera pa-
sado el tiempo. De verdad, las excedencias cuentan para quien
las toma; en la empresa todo sigue igual, al mismo ritmo, con los
mismos problemas diarios que resolver y el tiempo que vuela. Hay
mucha gente reticente a pedir excedencias por lo que pueda ocu-
rrir al regresar. Y nada cambia realmente a tu regreso. Solo tu has
cambiado.

Hice muchas pequefias mejoras en mi manera de vivir. Re-
duje al maximo el consumo de plastico. Me tomé muy en serio
el reciclaje, el consumo sostenible y la reutilizacién de las cosas.
Y, siendo consciente de la gran cantidad de basura y téxicos que
se vierten cada ano por el exceso de consumo de prendas indus-
triales de temporada, empecé también a buscar ropa y calzado

sostenibles.
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Ropa encontré, pero calzado no.

No di con un solo zapato sostenible que me gustara para mi.

Desde que llegué del viaje no hice mas que darle vueltas a la
idea de crear una empresa sostenible y aquella bisqueda perso-
nal me abrié el camino: zapatos sostenibles de estética elegante
con los que ayudar a cuidar el planeta sin renunciar a expresarme
como yo queria.

Pensé en miy en tantas personas a las que podia concienciar
a través de un zapato atractivo. Tantas personas que desconocen
la importancia de la fabricacién ética hasta el momento que dan
con ella. Tantas personas que pueden avanzar un paso mas en el
cuidado de la naturaleza y lo haran, motivadas a través de un am-
bito tan cotidiano, presente y cercano como la moda.

Habia encontrado la idea que necesitaba poner en marcha
para aportar al mundo, ser coherente conmigo misma y sentirme
plena. Ahora faltaba lo mas duro y lo mas dificil: hacerla realidad.

Y todo lo que aprendi en mi primera estancia de dos anos
en Inglaterra, los continuos viajes, la carrera de Derecho, el Mas-
ter en Fiscalidad, las practicas en UNESCO, el trabajo para me-
jorar la comunicacién de los rectorados, los cinco afios en EY
Luxemburgo, los retos con pocos recursos.. roté en mi cabeza
adoptando un nuevo significado: tenia en un cajén un mapa de
puntos que se habia forjado paso a paso con un rumbo claro.

Gracias a las habilidades de socializacién y didlogo que de-
sarrollé en mis viajes y trabajando en Luxemburgo, comencé a ha-
cer contactos. Mi tia, que fabrica bolsos, me ayudé mucho en esta
primera fase de entrar en el mundo de la moda. Gracias a las prac-

ticas en gestiones administrativas, de comunicacion, gestion web
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y conocimientos de fiscalidad, consegui constituir la empresa,
marcar una estrategia bien definida y un plan de negocio. Gracias
a la constancia que potencié fijAndome retos con pocos recursos,
encontré proveedoras, fabricantes y empresas colaboradoras que
respetan la ética y el compromiso por las personas y el medio am-
biente en toda la cadena de valor.

Asi que después de mucho trabajo, entre todas las personas
que formamos parte de esta marca logramos que la sostenibilidad
se integrara en MOMOC como el eje principal de la estrategia de
negocio. Y sacamos nuestra primera coleccién de zapatos elegan-
tes, originales y sostenibles producidos integramente en Espaiia,
fabricados con cuero ecoldgico de origen espanol y libre de cromo
y metales, plantillas y tacones de cuero regenerado, suelas de cau-
cho natural y reciclado, plataformas anatémicas de corcho y latex
y forros y empaquetados hechos con algodén ecoldgico.

El modelo de negocio no acaba aqui, sino que integra en el
dia a dia pequenas acciones de concienciacién con las que pone-
mos nuestro granito de arena para ayudar a mejorar el mundo.
Tenemos un blog en el que publicamos y compartimos contenidos
de interés sobre responsabilidad social y vida sostenible, imparti-
mos charlas y talleres en colegios y colaboramos con asociaciones
dedicadas al cuidado de ecosistemas y medio ambiente.

Hoy por hoy tengo muy claro que las empresas debemos ser
los referentes de sostenibilidad del siglo XXI. No podemos fallar a
la sociedad. Si no existimos para dejar un mundo mejor que el que
encontramos, no merece la pena que existamos.

Asi que esto es el comienzo de un largo proyecto profesio-

nal y vital. Quedan por delante muchas mas historias y logros que
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involucran a numerosas personas, allegadas y que aun no conoz-
co. Veo de frente un camino que he elegido con plena consciencia,
porque no encuentro otra forma distinta de emprender, ni mejor
forma de andar que esta.

Y tu, sestas preparada para caminar de manera sostenible?

Contactamos con Gabriela Machado Llavero en febrero de 2018,
nos fasciné su proyecto y su autenticidad y la invitamos a parti-
cipar como ponente en nuestras III Jornadas de Responsabilidad
Social Corporativa LA COMUNICACION DEL VALOR. La fotogra-
fia que encabeza este relato fue tomada durante el transcurso de

su ponencia, el 29 de mayo de 2018 en CaixaForum Madrid.
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Eco Rating, un sello para acreditar la
sostenibilidad

Trabajar de manera éticay responsable ha dejado de ser
un reto vinculado a puros intangibles para convertirse
en el Unico camino que aumenta la eficiencia y la pro-

ductividad de las empresas a medio y largo plazo.

Geert Paemen. Directora de Sostenibilidad
e Indicadores No Financieros de Grupo Telefénica.
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En el transcurso de nuestras primeras Jornadas de Responsa-
bilidad Social Corporativa LA COMUNICACION DEL VALOR,
nuestro admirado Angel Pes dijo claramente: «La agenda 2030
para el desarrollo sostenible no podra existir sin tener en
cuenta la economia digital y la digitalizacién de la sociedad del
siglo XXI». Estas sabias palabras ponen el foco en las empresas
que hacen posible el cambio de paradigma tecnoldgico, por lo
que nos parece imprescindible contar cada afio en nuestras
Jornadas con referentes en telecomunicaciones. En 2017, Orange
compartié en nuestras II Jornadas de Responsabilidad Social
Corporativa sus proyectos orientados a mejorar la calidad de
vida y la comunicacién de colectivos tan extraordinarios como
el que forman las personas con trastornos del espectro autista.
En 2018, tuvimos el honor de conocer a Geert Paemen, de Grupo
Telefénica, con la que nos reunimos, después del desarrollo de
nuestras III Jornadas, para hablar de un sello que ha impactado al
sector a nivel internacional: Eco Rating.

Aqui te trasladamos un pequeno resumen de las
problematicas del sector TIC respecto a sus impactos en el

medioambiente y las valiosas soluciones que aporta Eco Rating.

Eco Rating, un sello para acreditar la
sostenibilidad

Las nuevas tecnologias de la comunicacién estan tan integra-
das en nuestras vidas que ni siquiera nos paramos a pensar en
el impacto que generan en el medioambiente. Usar el teléfo-

no mévil o navegar por internet nos parece tan natural como
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hablar, conversar, leer o pasar la tarde buscando archivos en una
biblioteca.

Bueno, pues te adelantamos un dato que hemos tomado de
un estudio realizado por la Escuela de Ingenieria y Tecnologia de
la Universidad McMaster, en Canada: si seguimos a este ritmo
de generacién de residuos y consumo de energia, para 2040, los
centros de datos y los smartphones seran las TIC que mas conta-
minen. Y no hace falta ir tan lejos en el tiempo, segun el estudio
de McMaster, publicado en 2018, para el 2020 los aparatos mas
contaminantes seran los smartphones. ;Por qué? Pues, aunque
no consuman mucha energia en su uso diario, si se requiere mu-
cha energia para su fabricacion y a este hecho debemos sumarle
la utilizacién y extraccién de coltdn, oro o tungsteno. Debemos
observar todo ello, ademas, desde la perspectiva de un mercado
con ciclos de vida de producto muy cortos y que saca nuevos mo-
delos de méviles cada ano, lo que se traduce en un crecimiento
imparable de basura electroénica, que es uno de los subgrupos de
residuos mas preocupantes en la actualidad. ;Sabes qué? —y no
queremos alarmarte, pero nos parece que es un dato interesante
para que visualices la magnitud de esta problematica—, un solo
smartphone puede contaminar toda el agua que consume la ciu-
dadania espanola en un dia. Como lo lees: cada terminal contiene
aproximadamente 40 materiales de gran toxicidad entre los que
se encuentran metales pesados como mercurio, plomo, arsénico,
zinc y cadmio. Una sola bateria de smartphone es capaz de conta-
minar esos 600.000 litros de agua que consumen todos los hoga-

res de este pais a lo largo de un dia.
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sQué soluciones a corto y medio plazo encuentras para este
problema, teniendo en cuenta que estard en un estadio muy pre-
ocupante en menos de dos aflos y en un estadio critico en veinte
anos?

Planteamos aqui dos soluciones fundamentales: por un
lado, emplear energias renovables para el funcionamiento de los
centros de datos. Por otro lado, y crucial en el dia a dia del sec-
tor, fomentar la concienciacién de usuarias y usuarios. Pequefios
gestos como evitar descargas innecesarias, cambiar de dispositi-
vo con menos asiduidad, llevarlo a reciclar, desechar las baterias
siempre en un punto limpio o usar smartphones con criterios de
fabricacién sostenibles marcan la diferencia.

Si analizamos en profundidad estas dos soluciones y todo
lo que conlleva adoptarlas, tenemos un escenario esperanzador
a corto, medio y largo plazo: alineando el compromiso de compa-
nias y ciudadania, podemos lograr integrar en el sector las estra-
tegias y valores de la economia circular, de tal manera de que el
flujo de materiales en los procesos de produccién, distribucion y
consumo no genere residuos ni desperdicios.

;Cudl podria ser un primer paso hacia el escenario ideal?
Motivar el comportamiento responsable, ;no te parece? Promo-
ver informacidn y alicientes para que todos los actores del sector
se involucren en el cambio. Y Telefénica da ese primer paso, con
una iniciativa que influye tanto en fabricantes como en consumi-
doras y consumidores: el sello Eco Rating.

sEn qué consiste el certificado Eco Rating? Para empezar,
nace de evaluar el impacto ambiental en todo el proceso de pro-

duccidn, uso y eliminacién de los teléfonos méviles que Telefénica
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comercializa. El certificado, implantado en el catdlogo de termina-
les, muestra el impacto ambiental de cada dispositivo en una cla-
sificacién que puntia del 1 al 5 en funcién de mas de 100 criterios.

La certificacion tiene en cuenta aspectos como el calenta-
miento global, el uso de materias primas o su facilidad para el
reciclaje; de esta manera, como te adelantdbamos, se convierte
en una herramienta doblemente util. Por un lado, proporciona
informacién a usuarias y usuarios para que incorporen criterios
de sostenibilidad en su decisiéon de compra. Por otro lado, crea
alicientes para que los proveedores mejoren la sostenibilidad de
los procesos productivos.

La iniciativa se desarrolla de la mano de la ONG inglesa
Forum for the Future, contando con la participacién de otras ope-
radoras de telecomunicaciones como Vodafone y Orange y con
fabricantes de méviles como Huawei, LG o Samsung. Comienza a
ponerse en practica en 2012, en Reino Unido y, paulatinamente, se
extiende a Espana, Brasil, Alemania, Chile, Colombia, Argentina,
Ecuador, Peru y México.

Ya podemos encontrar este certificado en la ficha de infor-
macién util de cada dispositivo, tanto en tiendas fisicas como
tiendas online de la compaiiia. Desde el IICP, te animamos a des-
cubrirlo, implementar en tu vida nuevos criterios de decisién de
compra y ayudar a las nuevas generaciones a dar también ese
paso.

Empezabamos este caso de éxito comentando la fuerte
digitalizacién que ha experimentado la sociedad en las ultimas
décadas. Y queremos volver a hacer hincapié en ello: si no conta-

mos con la informacién adecuada, nos va a resultar casi imposible
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tomar consciencia del impacto que tiene para el planeta algo tan
cotidiano como un terminal de telefonia moévil.

«La sociedad digital entiende mejor los desperdicios que
genera un alimento, una plantacién, una prenda de vestir que el
entramado electrénico que hace viable nuestras actividades mas
rutinarias. Los circuitos estan integrados en nuestra vida como si
fueran parte de nuestros cerebrosy, apuntan en numerosas oca-
siones nuestras expertas y expertos. No les falta razén. Por eso,
desde el IICP le damos tanta importancia a la informacién en to-
dos los sectores: una informacién adaptada a la ciudadania, ama-
ble y motivadora que sirva de guia hacia el cambio.

Acabamos este caso de éxito trasladandote los sencillos
pero fundamentales consejos que plantea Telefénica desde su pa-
gina web a usuarias y usuarios de todo el mundo. Nuestro equipo
agradecié enormemente leer estos consejos durante el proceso
de investigacién. A veces nos cuesta cambiar nuestra mentalidad
y no es dificil que alguno o varios de estos consejos se nos acaben
pasando por alto. Deseamos retomarlos con el fin de que a ti tam-
bién te resulten utiles para mejorar. Aqui los tienes:

—Ahorremos en papel, usando la factura electrénica en la
medida de lo posible.

—Comparemos el consumo de energia de los terminales/
duracidn de la bateria para elegir el mas eficiente.

—Utilicemos los modos de ahorro de energia de nuestros
dispositivos cuando no necesitemos su pleno rendimiento.

—Desenchufemos de la corriente el cargador cuando no

esté en uso.
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—Aprovechemos las opciones de nuestros dispositivos
para hacer gestiones y compras, evitando asi desplazamientos.

—Utilicemos las aplicaciones que permiten calcular las
emisiones generadas en nuestro dia a dia y optimicemos aquellas
actividades que son criticas.

—Elijamos dispositivos con criterios ambientales en su
fabricacién, materiales reciclables y facilmente sustituibles, asi
como procesos responsables de embalaje.

—Protejamos nuestros dispositivos con fundas o carcasas,
no los expongamos a temperaturas extremas, actualicemos el
software e instalemos alguna app anti-malware de manera que
alarguemos su vida util.

—Contemplemos la opcion de reutilizar dispositivos, tanto
a la hora de comprarlos como para venderlos o donarlos.

—Deshagamonos de la basura electrénica de manera res-
ponsable, llevando los equipos obsoletos a la tienda mas cercana
de nuestro proveedor de telecomunicaciones o a los puntos habi-
litados en tu ciudad.

Hay una reflexién que solemos considerar y debatir en las
reuniones: «La informacioén, en su sentido més riguroso, es el acto
responsable por excelencia. No existen sociedades responsables
sin consciencia y conocimiento sobre cada una de las actividades
que estan integradas en su dia a dia. Por tanto, ;debe ser la infor-
macion el primer y el dltimo acto responsable que se lleve a cabo
en toda actividad econdémica?». Grupo Telefénica nos demuestra

que si.
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Conectar con las personas
de manera sostenible

El sector de coche compartido o carsharing tiene la ven-
taja de ser responsable por defecto, ya que al compartir
coche, se eliminan vehiculos de las carreteras. Esto lo
hemos completado usando vehiculos 100% eléctricos,
para impulsar la sostenibilidad. Si, ademas, podemos
ayudar en los momentos de baja demanda a asociacio-
nes que necesitan movilidad en las ciudades, cerramos
un circulo perfecto.

Carlos Blanco Calzado. Director de Marketing
y Comunicacién de emov.
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Como institucién que observa activamente la manera en la que
las grandes ciudades pueden girar hacia la sostenibilidad, lleva-
mos anos prestando especial atencién al trasporte limpio.

Los primeros medios de trasporte limpio que transitaron
por las ciudades espafiolas no son tan recientes como se pue-
de pensar, ni mucho menos. Hablamos de tranvias y bicicletas
que estuvieron integrados en nuestras calles y en las mas bellas
muestras fotograficas urbanas hasta bien entrados los cincuenta.

Con el boom de los automéviles para todos los bolsillos, los
tranvias estuvieron a poco de convertirse en reliquias y las bici-
cletas empezaron a reducir su utilidad a las esferas deportivas y
de ocio. Aqui deberiamos preguntarnos hasta qué punto entendi-
mos en nuestro pais durante décadas el Estado del Bienestar tini-
camente a partir de sus aspectos econdémicos y sociales, descui-
dando una premisa mayor: no existe calidad de vida sin cuidado y
preservacion del planeta, que es nuestra casa.

Cabria plantearse si durante todo ese tiempo no se pasé por
alto que ningun pais puede aspirar a un Estado del Bienestar sin
sostenibilidad, aire limpio, calles limpias, medios de transporte
ecoldgicos... Cabria plantearse también si esta fue una inercia en
la que cay6 Espana o hablamos de un fenémeno global, patente en
las grandes ciudades de todo el mundo hasta bien entrado este
nuevo siglo.

Lo que si sabemos con certeza es que, en la ultima década,
nuestro pais ha ido orientandose poco a poco hacia otras maneras
de entender los conceptos Estado del Bienestar y calidad de vida.
Lo estamos viendo en las calles, en los habitos de consumo y reci-

claje, en las tendencias de mercado, en las inquietudes generales
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de una sociedad que, timidamente pero sin vuelta atras, va res-
tandole importancia a los intereses cortoplacistas a favor del in-
terés comun, que alimenta acciones colaborativas con beneficios
multidireccionales a largo plazo. El acto pasivo de tener y guardar
va sustituyéndose poco a poco por el ejercicio activo de formar
parte de economias circulares en las que se comparte y se reci-
cla. Y fruto de este cambio de paradigma tan necesario surge en
Espafia el fenémeno de carsharing.

Tal como nos explicé Carlos Blanco en nuestras III Jornadas
de Responsabilidad Social Corporativa LA COMUNICACION DEL
VALOR, el carsharing es un sistema de coche compartido que fun-
ciona a partir de tres elementos clave: plataforma online en la que
se inscriben los usuarios y usuarias, alquiler y uso de los vehiculos
de la flota y aparcamiento gratuito en el centro de la ciudad.

Y todo este proceso se gestiona a través del smartphone.

Actualmente emov es lider del sector en Espafa, con mas
de doscientos mil usuarios y usuarias registradas y una flota de
600 coches completamente eléctricos que circulan en la ciudad
de Madrid.

Ademas, nos alegré saber de la mano de Carlos Blanco que
Madrid tiene entre sus planes a medio plazo un sistema de recar-
ga de vehiculos eléctricos, con el fin de impulsar el uso del tras-
porte limpio y hacer que la popularizacién de los coches eléctri-
cos compartidos siga creciendo. Dice Carlos Blanco: «En nuestro
sector impulsamos la movilidad eficiente. Nuestra prioridad es
ayudar a mejorar la calidad de vida en las ciudades, asi que cuan-
tas mas empresas y personas impulsemos esa movilidad, mejor

para la ciudadania. La visiéon de emov de la movilidad sostenible
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es ahora mucho mas costosa que si toda nuestra flota fuera hibri-
da, de gasolina o diésel, pero sabemos que compartir de manera
eficiente con el planeta es el futuro. Apostamos por la movilidad
eléctrica de las ciudades porque es el futuro de las grandes capi-
tales de todo el mundo».

Nos parecia imprescindible contar con esta empresa en
el desarrollo de nuestras III Jornadas de Responsabilidad Social
Corporativa LA COMUNICACION DEL VALOR.

Carlos Blanco nos relaté en su ponencia el origen del
carsharing en nuestro pais, la evolucién de emov desde su recien-
te origen hasta la actualidad y una historia de éxito de gestién
responsable que te emocionara tanto como emocioné a nuestro
equipo. ;Nos acompanas? Te lo volvemos a contar aqui, con todos

los detalles.

Conectar con las personas de manera
sostenible

sSabias que el 95% del tiempo tu coche esta estacionado?

El tiempo eficiente de uso y transporte de tu coche es solo
un 2% del total, el resto del tiempo estas en atascos o buscando
aparcamiento.

;Sabias que en Madrid se realizan 2,5 millones de desplaza-
mientos diarios en coche privado? Imagina todo lo que nos que-
da por avanzar, tanto en la conversion de coches tradicionales
en eléctricos como en la orientacion al uso compartido. Imagina
hasta donde podemos llegar, si en la actualidad ya somos capital

mundial en el uso de coches compartidos eléctricos.
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emov nace en 2016, a partir de una alianza estratégica entre
empresas del sector del automoévil. Una buena conceptualizacion
del servicio, la promocién y fomento del uso del coche y una bue-
na estrategia de comunicacién dan como resultado 100.000 usua-
rios y usuarias registradas en solo 100 dias.

En dos afios la empresa crece exponencialmente y consigue
ahorrar en la ciudad de Madrid hasta 1.500 toneladas de CO, En
el afio 2018 emov abre sede en Lisboa, con 150 coches y la misma
filosofia que la ha convertido en referente en Espana: apostar por
la sostenibilidad y por un modelo de negocio que sustituye la di-
namica de malgastar por la de compartir.

En la opinién de nuestras expertas y expertos, una empre-
sa que integra la Responsabilidad Social en su ADN como parte
inseparable del modelo de negocio encontrara la manera de ge-
nerar valor social en cada area del negocio y en cada tramo del
recorrido. Y en emov tenemos un claro ejemplo de este fenéme-
no. La empresa encuentra una caida de la demanda en invierno a
partir de las ocho de la tarde y entonces se plantea: ;seria posible
compartir los coches que no usamos en las noches de invierno
con colectivos que ayudan a la sociedad?

A partir de aqui, el equipo de Marketing y Comunicacién
contacta con HelpUp, aplicacién orientada a conectar empresas
y oenegeés.

Carlos Blanco y Alejandra Garcia, del departamento de
Marketing y Comunicaciéon de emov, comprueban lo que ya in-
tuian desde el principio: las tardes de invierno son complicadas
para numerosas oenegés que necesitan desplazarse por la ciudad

durante sus labores de ayuda a colectivos desfavorecidos. Entre
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estas oenegés, hay una que despierta especialmente la atencién y
el interés del equipo de emov: la Asociacién Bokatas.

«La creacion de alianzas es un claro objetivo de desarrollo
sostenible, pero no deja de ser también un medio para lograr to-
dos los demads objetivos —dicen nuestras expertas y expertos—.
De alguna manera, la creacién de alianzas es también un punto
clave en el desarrollo de las sociedades colaborativas. Tejer redes
y establecer alianzas son fenémenos naturales que se dan entre
colectivos con fines comunes. Una sociedad colaborativa, sosteni-
ble, socialmente avanzada es aquella que se nutre y crece a partir
de las alianzas entre organizaciones y personasy.

Y precisamente a través de fines comunes e intereses socia-
les paralelos, emov y Bokatas entran en contacto y comienzan a
formular sumas que benefician a ambas organizaciones y gene-
ran gran valor social.

Ya conoces a emov. Ahora te hablaremos de Bokatas.

Bokatas surge como proyecto en 1996 y se registra como
asociacién en 2004. Su objetivo es acompanar y ayudar a las per-
sonas sin hogar. Empieza su actividad en Madrid y, poco a poco,
gracias a la solidaridad de todas las personas que se han ido su-
mando al proyecto, logra crecer y tener sedes también en Valencia
y en Zaragoza.

«Las personas sin hogar no son personas excluidas por no
aportar o por haber sucumbido a algun tipo de adiccién severa,
como tanta gente cree —les explica Patricia Gionnat a Carlos
y a Alejandra una tarde de septiembre de 2017—. Para nada. Lo
que tenemos alli afuera son las consecuencias de una sociedad

gue niega oportunidades constantemente, genera desigualdades
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constantes en el acceso a los bienes y recursos sociales y no ga-
rantiza un nivel minimo de bienestar a toda la ciudadania.

»Y nadie acaba de la noche a la manana durmiendo en la
calle —contintia—. Os voy a explicar una teoria que puede que os
sorprenda. Se llama teoria de los siete sucesos traumaticos. Mi-
rad, todas las personas sufrimos una media de 3 0 4 sucesos trau-
maticos a lo largo de nuestra vida. Las personas sin hogar supe-
ran esa media hasta llegar a 7 u 8 sucesos traumaticos encadena-
dos en un periodo de dos o tres afnos. Curioso, ;verdad? Pues esto,
unido a la falta de apoyo social y familiar, provoca esa situacién
extremadamente vulnerable que cada afio lleva a vivir en la calle
a decenas de personas en este pais. Para que nos entendamos, €l
sinhogarismo es una realidad que nos incumbe a todas las per-
sonas, ya no por un asunto de responsabilidad social bésica, sino
porque en una sociedad desigual que no garantiza un minimo de
cobertura, cualquier persona, cualquiera, puede acabar sin hogar.

»sSabéis como son las personas sin hogar? ;Sabéis qué
hay detras de esos rostros apagados que todo el mundo ignora?
s;Cuantas veces habéis escuchado aquello de «viven en la calle
porque quieren»?

»Pues no. Ninguna persona vive en la calle porque quiera,
otra cosa es que las personas vulnerables hasta ese extremo se
sientan incapaces de salir de esa situacién y te digan en una con-
versacion superficial que estan bien.

»Tampoco es cierto que todas estas personas tengan adic-
cion al alcohol, por ejemplo. Aqui os voy a tumbar otro mito. El
30% de las personas sin hogar es abstemia y jamads ha consumido

drogas. Curioso también, ;verdad?
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»Otro mito es el de la relacién entre sinhogarismo y falta
de estudios, alimentado, ademas, por la manera peyorativa con
la que se ha concebido el sinhogarismo en este pais. «Estudia o
acabaras en la calle, como ese sefiory. ;Cuantas veces habéis escu-
chado algo asi? Pues, veréis, dos de cada tres personas sin hogar
han acabado la secundaria y el 13% tiene estudios superiores.

»Sobre la relacion entre desempleo y sinhogarismo, ;sabéis
que el 12% de las personas sin hogar de este pais trabaja?

»$Qué pasa con todos estos mitos que culpabilizan a las per-
sonas sin hogar de su situacién y limpian las manos del resto de
la sociedad? Pues que, para colmo, estar sin hogar se convierte en
una situacién de riesgo brutal. El 42% de las personas sin hogar
ha sido insultada o amenazada, el 40% ha sido robada, jsi, robada!,
el 4% ha sufrido agresiones sexuales.

»Tan pronto se queda en la calle, la esperanza de vida de una
persona disminuye diez anos).

Aquel encuentro con Patricia supone un antes y un después
en el imaginario de Alejandra, de Carlos y de todo el equipo de
emov. Después de escuchar a Patricia, Carlos y Alejandra quieren
conocer a fondo el proyecto y pasan una noche junto al volunta-
riado de la asociacién.

«Nos emociond que gente tan joven se comprometiera dia-
riamente a repartir comida y ofrecer acompanamiento a perso-
nas sin hogar. Porque ya no es solo entregarles el bocadillo sino
sentarte con ellos a hablar y acompafarlos —nos relata Carlos
el dia que nos reunimos con él para proponerle su participacién
en nuestras Jornadas—. Se juntan en sus centros y preparan y

reparten la comida con una energia, una positividad... Es que da
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gusto. E iban en metro o en bicicleta. Asi que imagina luego el
poco tiempo que les queda para acompanar a las personas sin ho-
gar después de darles la comida. Asi que les dimos permisos y
minutos para que pudieran utilizar nuestra flota de vehiculos y
pudieran trasladarse de un lado al otro de la ciudad en mucho
menos tiempop.

Desde octubre de 2017, esta uniéon de tecnologia, juventud,
ganas de aportar, amor por las personas, compromiso con la sos-
tenibilidad y vocacién por compartir genera beneficios para todas
las partes: aumenta el interés y el compromiso del voluntariado,
que se reconoce en una empresa también joven y cercana a su
realidad, tecnoldgica y digital, que ademas admira y apoya su la-
bor. Aumenta exponencialmente la eficacia en la fase de reparto
de alimentos, con lo que también aumenta exponencialmente el
tiempo de acompanamiento a las personas sin hogar. Por ultimo,
pero no menos importante, emov cuenta su experiencia de éxito
con Bokatas e invierte en recursos de comunicacion que la hacen
llegar a sus publicos de interés. Resultado, la asociacion, a dia de
hoy, cuenta con mayor visibilidad y, en parte gracias a esa visi-
bilidad, sumada al buen ambiente y a la alegria que se respiran
en sus sedes, se ha visto obligada a abrir lista de espera para un
voluntariado que llega de manera incesante, deseoso de ayudar a
las personas sin hogar.

Afirmaba James H. Doolittle: «No hay nada mas fuerte en el
mundo que el corazén de un voluntario». Desde el IICP y con pro-
funda fe y vocacién en lo que hacemos, aseguramos: «Nada gene-
ra mas motivacién para los voluntarios y voluntarias del siglo XXI

que tomar conciencia de que a su alrededor se mueven fuerzas de
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cambio y que hay muchas empresas, cada vez mas, que forman
parte de esas fuerzas de cambio y apuestan decididamente por los
beneficios sociales».

Decia Sally Koch: «Las grandes oportunidades para ayudar
a los demas raras veces vienen, pero las pequefias nos rodean to-
dos los dias». Una empresa que, como emov, integra la responsa-
bilidad social dentro de su modelo de negocio, genera el ambien-
te propicio para que sus profesionales puedan aprovechar cada

pequeiia oportunidad de contribuir a la sociedad en la que viven.
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FUNDACION GARRIGUES
La funcién social de la abogacia

La abogacia necesita profesionales que se comprome-

tan con la sociedad y que contribuyan a su desarrollo
sostenible.

Jests de la Morena Olias. Director de Fundacién Garrigues.
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Desde que empezamos a proyectar y a desarrollar nuestras pri-
meras jornadas, tuvimos clara la importancia de los profesionales
de la abogacia en el andlisis y la gestion de los nuevos escenarios
y retos de la RSC.

Si bien hemos contado desde el principio con la visién de
profesionales de este sector, es la primera vez que tenemos el pri-
vilegio de conocer de primera mano y compartir la realidad de la
RSC en la trayectoria y el dia a dia del mayor despacho de aboga-
dos de la peninsula ibérica y de la Europa continental: el despacho
Garrigues.

Para ponerte en situacién, Garrigues tiene una historia de
mas de 70 aflos de recorrido, estd presente en 13 paises, forma
parte del Pacto Mundial de Naciones Unidas y atesora casi una
treintena de galardones nacionales e internacionales que pre-
mian, entre otros, su gestién responsable y su excelencia.

Ademas, gracias a su modelo colaborativo y de alianzas, la
firma ha desarrollado multitud de proyectos como la Fundacién
Garrigues, que contribuye al bienestar social, el desarrollo y pro-
mocién de la ciencia, ademas de la promocion de la educacién
y la cultura juridica; Centro de Estudios Garrigues, orientado a
aportar formacién actualizada y especializada en las areas rela-
cionadas con la actividad del despacho; Coleccién Garrigues, con
publicaciones que participan activamente en el debate juridico y
el desarrollo de nuevas ideas juridicas; Catedras Garrigues, cuya
finalidad es fomentar la investigacién y la difusién del conoci-
miento del Derecho y el Premio Jévenes Juristas, que valora e im-
pulsa la excelencia en el conocimiento. Paralelamente, la firma ha

cerrado mas de 130 convenios de cooperacion educativa y cuenta
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con mas de 250 profesionales que participan en la docencia, en
grupos de expertas y expertos, en consejos consultivos y en aso-
ciaciones vinculadas al Derecho.

Como firma de abogados pionera en Espaia en la comu-
nicacién con sus grupos de interés, fue la primera en publicar
anualmente, desde el afio 2008, un informe de sostenibilidad en
el que se detalla cada uno de sus compromisos y actividades en
esta materia. Fue también el primer despacho de abogados en
Espafia en desarrollar un informe integrado, en utilizar la versién
G4 del modelo de informes normalizado GRI y, ahora, en emplear
los nuevos GRI Standards 2016.

Asi que te imaginaras la satisfaccién que sentimos cuan-
do el despacho Garrigues aceptd gustosamente formar parte del
elenco de empresas ponentes de nuestras III Jornadas de Respon-
sabilidad Social Corporativa LA COMUNICACION DEL VALOR.

«La Responsabilidad Social no es en absoluto nueva en el
campo del derecho —nos comenté Jests de la Morena Olias la
tarde que nos reunimos con €l para planificar su intervencion en
las jornadas—. Existe desde hace bastantes afios la Responsabi-
lidad Social de la Abogacia (RSA). Su conjunto de practicas y es-
tudios nos ayuda a analizar el papel del Derecho tanto en el desa-
rrollo de las sociedades como en la creacién de alianzas y modelos
colaborativos necesarios para que la RSC, como tal, tenga sentido
a medio y largo plazo». A partir de aqui, continuamos con Jesus
un camino de reflexién que nos hizo replantear nuestra visién so-
bre el papel de la abogacia en la sociedad actual y nos ayudé a co-
nocer mucho mejor las prioridades de Garrigues en un contexto

de crecimiento y cambio de paradigmas.
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De entre sus consideraciones, destacamos: «Hoy en dia, la
Responsabilidad Social de la Abogacia tiene que alinearse a nivel
global y local con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
En concreto, aunque puede vincularse a varios de los ODS, la RSA
contribuye al objetivo 16: Paz, Justicia e Instituciones Sélidas. Y
es en este objetivo, por el bien de todas las personas, en el que
debemos centrar la mayoria de nuestros esfuerzos a largo plazo».
Otra reflexién relevante: «Estamos centrando nuestro trabajo de
RSC en aquellas areas en las que realmente podemos afiadir valor
con diferenciales y eficacia. Por eso hemos creado el programa
pro bono, que nos permite contribuir a los ODS en colaboracién y
alianza con entidades sin d&nimo de lucro». La dltima nos parece
una declaracién de intenciones: «La RSC es una palanca de trans-
parencia y mejora continuay.

Cada una de estas frases nos invita a la introspeccién y a
la critica constructiva. ;En qué medida la abogacia puede contri-
buir a crear una sociedad mejor? ;Qué valores se pueden trasla-
dar desde el mundo del Derecho? ;De qué manera el mundo de
la empresa y el mundo del Derecho pueden crear sinergias en el
desarrollo de sociedades mas responsables y sostenibles?

Y ahora, sin mas dilacién, disfruta de esta historia de éxito
que va a marcar en tu trayectoria un antes y un después, especial-

mente si te dedicas a la abogacia. Lo tenemos claro.
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Programa pro bono de Garrigues: Analizar,
Sistematizar e Internacionalizar.

Un despacho de abogados con verdadero interés en captar y re-
tener talento humano se preocupa por acercarse a las problema-
ticas de la sociedad y se interesa en ser participe de mejoras y
avances globales. En este caso, ademas, hablamos de un despa-
cho que ha vivido todas las épocas cruciales de nuestra historia
reciente: una dictadura, una transicién democratica, la rebeldia
social global de la década de los setenta, la llegada de internet
y, en los ultimos anos, la definicién de la Responsabilidad Social
Corporativa como elemento clave de la empresa para contribuir
a la sociedad. Asi que este despacho probablemente encuentre en
estos ultimos tiempos nuevas herramientas para definir y organi-
zar las labores sociales que desempefia, igual que es muy probable
gue esa constante aportacién de valor del despacho a la sociedad
ya existiera de manera natural desde mucho antes de que se em-
pezara a hablar de RSC.

Este es el caso de Garrigues.

Probablemente nadie en la firma pueda recordar el dia en
que se empez6 a prestar servicios de manera altruista a oenegés,
pero todas las personas recuerdan el dia en que la direccion de
Garrigues dijo: «Parémonos a analizar esto y hagamoslo bien».

Dice Gema Hassen-Bey, gran atleta que conocimos gracias
a nuestra admirada Margarita Jerez, socia directora de JP Media:
«Para poder ayudar no solo cuenta la intencién; hay que saber

ayudary. Es una reflexién compartida por todas las personas que
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formamos parte del IICP. Es una reflexién integrada en la esencia
de nuestras jornadas y en el trasfondo de este libro: dejar claro
gue tanto la RSC como el valor compartido son conceptos estra-
tégicos, que precisan de una comprensién profunda y una planifi-
cacion que va mucho mas alla de «tratar de hacer cosas buenasy.

Asi que, hilando con la RSC como concepto estratégico que
en los ultimos anos nos provee de recursos para «saber ayudary,
nos encontramos con un despacho de abogados que desde hace
décadas realiza trabajos a las oenegés de manera altruista, persi-
guiendo objetivos tales como: responder a la vocacién de servicio
a la sociedad que tiene la firma, canalizar el retorno del despacho
a la sociedad, transmitir la realidad del bufete, reforzar las politi-
cas de recursos humanos atendiendo a los intereses solidarios de
las personas integrantes de la firma, fomentando la sensacién de
pertenencia y permitiendo la generacién de nuevas habilidades y
conocimientos en entornos distintos a los habituales.

Decia Cicerodn: «Si quieres aprender, ensenay.

El afan por compartir conocimientos con profesionales de
la abogacia de otros paises lleva al equipo de Garrigues a gene-
rar un programa de ayuda a las oenegés organizado y escalable.
Un programa genuino, que bebe de la experiencia de la practica
juridica en Europa continental, sigue y aprende de la tradicién
anglosajona, para culminar con la experiencia y caracter propios
de Garrigues. Un programa completamente adaptado a las nece-
sidades del despacho, de sus profesionales, de las oenegés deman-
dantes y de la sociedad en general.

Estos son los pasos principales que sigue la firma en el de-

sarrollo del programa pro bono:
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1. La firma crea un nuevo cauce de comunicacién, deno-
minado Canal pro bono, que facilita la presentacion de
solicitudes de trabajo pro bono a todo su equipo profe-
sional y habilita en su web un apartado especifico para
dar a conocer la existencia del programa. Este cauce de
comunicacién crea, de una manera sencilla y eficaz, un
puente solidario entre el despacho, las oenegés y los pu-
blicos de interés ademas institucionaliza el programa
y lo convierte en un sélido y reconocido generador de

activos intangibles.

2. A través de distintas vias, como conversacién telefo-
nica, videoconferencia o entrevista personal, el equipo
de Garrigues recoge por escrito el briefing de las oene-
gés solicitantes. Este paso incorpora sistematizacion y
la capacidad de contabilizar las oenegés que contactan
con el despacho, analizar sus distintos perfiles y casos
y darles las mejores salidas. Dice Luis Antonio Gonza-
lez, director ejecutivo de nuestras Jornadas: «La capaci-
dad de analisis es un bien tan preciado como escaso en
las organizaciones que, recién salidas de la revolucién
industrial, pasaron siglos pensando solo en beneficios
contantes y sonantes. Y si, por supuesto que es crucial
trabajar a fondo esa capacidad de andlisis, pero sin da-
tos, no hay anadlisis y sin método no hay datos, asi que
vamos a empezar bien y por los cimientos». Y estos da-
tos recogidos de manera organizada realmente le brin-
dan al despacho una fuente inagotable de conocimiento

y mejora.
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3. Se crea el Comité pro bono que evalia la documen-
tacion recogida en los briefings y selecciona a las oe-
negés en funcién a la compatibilidad con los intereses
del despacho, las areas de la abogacia que precisan y
la transparencia que muestran en sus informes, entre

otros factores.

4. Después de aprobar cada solicitud, se elabora una
propuesta de servicio en la que figura por escrito el al-
cance del trabajo y todos los compromisos que asume
el despacho. Este gesto es la manera mas sencilla de
facilitar el entendimiento y transparencia. Ademas, fa-
vorece y simplifica las tareas organizativas que asume

cada parte.

5. Aprobados y asumidos los compromisos, cada caso es
destinado al departamento correspondiente. Esta parte
del procedimiento incrementa la eficacia del programa

y la capacidad de asumir trabajo.

6. Por ultimo, es crucial que, una vez resueltos los casos,
Garrigues evalue el impacto de la actividad y lo reco-
ja en un informe verificado. Esta evaluacion permite al
despacho hacer un seguimiento preciso de las caren-
cias y mejoras del entorno social en el que participan,
desarrollar soluciones a corto, medio y largo plazo, mo-
nitorizar la evolucién de las problematicas del pais, la
evolucién de la capacidad resolutiva de las oenegés y

la evolucion y problematicas de las nuevas normativas
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estatales. Y cada nueva evaluaciéon se suma a las demas
como parte de un mapa de conocimientos tan extenso
como lo es la actividad social del despacho. Al final, sin-
tetizando y yendo a la esencia del concepto, valor com-
partido es eso: aportar entendiendo cudles son los obje-
tivos inmediatos y a largo plazo, desde una perspectiva
multidimensional y sostenible. Solo asi podemos seguir

aportando y creciendo.

El programa pro bono de Garrigues consigue que una actividad
que nacié de manera informal se convierta en una operacién pla-
nificada que incorpora valor evaluable y medible. Y, por supuesto,
puede ser extrapolada a otros paises con otras circunstancias.

Desde 2012 hasta la actualidad, el programa pro bono se in-
ternacionaliza hasta estar presente en las sedes de Garrigues en
todo el mundo.

En el afio 2017, Garrigues brinda asesoramiento legal pro
bono a 64 entidades sin 4nimo de lucro, involucrando en los casos
a 144 abogadas y abogados del despacho.

También en 2017, Garrigues evalia en qué medida el pro-
grama pro bono contribuye al cumplimiento de los ODS. Durante
esta evaluacidn, la firma detecta y analiza en sus aportaciones y
en las aportaciones de las entidades beneficiarias del programa,
los siguientes ODS: crecimiento econdémico y generacién de em-
pleo de personas vulnerables; bienestar de todas las personas, in-
cluidas las personas con capacidades diferentes y contribucion al
fin del hambre.
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Decia Voltaire que las personas realmente inteligentes
aprenden de las experiencias de las demas. Culminando estas li-
neas, nuestro deseo es que, igual que Garrigues bebié de la ex-
periencia de otras jurisdicciones, incorporando a esa experien-
cia una filosofia y un bagaje genuinos, tu puedas inspirarte en
Garrigues y este final no sea tal sino el principio de un nuevo

comienzo.
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Las estaciones de la felicidad

La felicidad es la nueva Responsabilidad Social Corpo-

rativa.

Margarita Jerez de La Vega. Directora y socia fundadora
de JP Media Consultoria y Andlisis Internacional.
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Consideramos que JP Media es una consultoria adelantada a su
tiempo, ademads, pionera entre las PYMES espaiiolas en implan-
tar estrategias y acciones de conciliacién, promocion de la salud y
creacién de valor compartido. Su fundadora, a quien apreciamos
y admiramos profundamente y a la que nos unen estrechos lazos
profesionales, ha sido premiada en numerosas ocasiones por su
calidad como directiva y su capacidad de innovacién. Por ello y
por tanto conocimiento compartido a lo largo de estos afios, nos
enorgullece contar con su participacién como ponente en cada
una de nuestras Jornadas de Responsabilidad Social Corporativa
LA COMUNICACION DEL VALOR.

En nuestra pasada edicién de historias de éxito te hicimos
llegar el relato Subir al Kilimanjaro con Gema Hassen-Bey, sobre los
valores comparte JP Media con esta gran atleta y emprendedora.
En la presente edicién te traemos un estudio nacido a partir de
ese tipo de situaciones personales y profesionales que te llevan
a replanteartelo todo desde el principio. §Qué haces tu cuando el
transcurrir de tu vida queda partido en dmbitos que te generan
total satisfaccién y ambitos frente a los que todo se derrumba?
Margarita Jerez se dedicé a buscar respuestas mas alla de fronte-

ras fisicas y mentales.
Las estaciones de la felicidad
Cuando compartes pensamientos, ideas, motivaciones y estra-

tegias para poner un grano de arena en la parcela de mundo

que puedes mejorar, las personas que tienes cerca en la tarea se
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convierten en mucho mas que colegas, amigas, colaboradoras, di-
rectoras o empleadas... pasan a ser comparieras de camino.

En verano de 2016, Malena Gonzalez, profesional indepen-
diente colaboradora de JP Media desde hace afios, se encuentra
en un momento emocional duro y piensa en Margarita Jerez. La
llama por teléfono una manana y pasan esa tarde juntas.

Caminan y charlan durante horas y luego se sientan en su
terraza favorita, en el centro de Madrid.

—Eres una mujer extraordinariamente fuerte. Lo sabes,
sverdad? —le dice Margarita a Malena. Y entrelazan sus miradas
unas décimas de segundo, suficientes para aunar casi 100 anos de
ilusiones y desilusiones ciclicas, valores inmutables y experien-
cias a las que recurrir cuando todo vuelve a cambiar de sitio.

—sHoy prefieres mds tostadas o mas rubias? —pregunta
Margarita echando un vistazo la carta de cervezas artesanales.

—Hoy me dejo aconsejar por ti. En todo —asiente Malena.

—Entonces probaremos algo nuevo las dos a la vez —pro-
pone Margarita mientras cierra la carta y busca con la mirada a
la camarera.

La temperatura es mas suave que otros dias, el agua pulve-
rizada cae desde los aspersores hasta cabellos, hombros, brazos,
mesas, sillas y adoquines. Las copas heladas detienen en el tiempo
el primer sorbo de bebida. Margarita y Malena pasan por alto el
caer del sol detras de los edificios y contintian compartiendo du-
rante horas circunstancias actuales, motivaciones, experiencias
anteriores, giros profesionales y personales, errores de los que

han aprendido... Y llega un momento en el que todo lo que han
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sacado ambas sobre aquella mesa metalizada, espejo ahora del
cielo morado, gira en torno a inico concepto: la felicidad.

—Ahora somos como dos polos de la misma cosa —comen-
ta Margarita, refiriéndose a la aparente contraposicién de sus si-
tuaciones vitales. Ella se encuentra en un momento personal muy
dulce y en un momento profesional turbulento, en el que resulta
clave su templanza para negociar asuntos cruciales de la empre-
sa. A Malena le ocurre justo lo contrario.

—Nos complementamos a la perfeccién. Llevo afos
diciéndotelo.

Las dos mujeres rien.

—Ya estamos con tus teorias de complementarios.. —
apunta Margarita en tono de fingido y jocoso reproche.

—iPero si lo has dicho tu! Si juntaramos tu felicidad y la
mia creariamos una completa—replica Malena en el mismo tono
jocoso y guifiando un ojo.

Se interpone entre las dos un golpe de silencio interior, a
modo de ragafa de viento, apenas enturbiado por el murmullo de
la terraza y las bocinas de los coches.

—Si hay algo que he aprendido a lo largo de estos anos, re-
lacionandome con distintos tipos de personas y atravesando dis-
tintos tipos de circunstancias —contintda Margarita —, es que la
felicidad esta y existe en donde queramos que esté y que exista.
Tal vez te resulte topico y manido, pero no hay un solo tipo de
felicidad, una felicidad plena. A lo Unico que si podemos aspirar
es a tener una existencia plena, que es bien distinto, con sus mo-
mentos terribles y maravillosos, tan importantes unos como los

otros. Eso sin contar que cada persona, en cada cultura, en cada
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momento vital y en cada momento histérico, entiende la felicidad
de manera diferente.

—Si, bueno, todo es relativo. Ya lo decia Einstein.

Margarita niega con la cabeza al tiempo que calla un «si es
gue no cambiaras nuncapy.

—DMira, siempre lo he pensado —prosigue Malena, como
si su amiga atn no la conociera lo suficiente—. Ese tipo sacé la
teoria de la relatividad de chiripa; se cansé de hacer calculos ma-
tematicos y justo en ese momento se dio cuenta de que jamas
cerraria nada porque, efectivamente, cuando se mueve una cosa,
también cambia la otra.

Las mujeres vuelven a reir.

—Lo que digo es que esto lo vas a superar—contintia Mar-
garita. Y Malena, con los ojos destellantes, que siguen como lu-
ciérnagas los gestos de Margarita, asiente en silencio—. Enton-
ces, disfruta también de esta sensacién de infelicidad, escarba en
ella y encuentra claves para situarte con mayor seguridad en el
mundo. Es duro escarbar en la infelicidad, pero cuando lo hace-
mos nos damos cuenta de que hay factores inmutables en nues-
tras vidas que siempre podemos poner en valor para coger alien-
to. sCudles son los tuyos?

—La cerveza, el verano y el dinero —rie Malena—. De he-
cho, ahora que lo pienso, no sé qué hago amargandome por una
relacién, si no es algo que esté entre mis prioridades. ;Sabes
cémo seria realmente feliz? Con la cuenta bancaria llena hasta los
topes, en Hawdi, regentando una terraza de cervezas artesanales

como esta.



JP MEDIA

Margarita ahoga la risa tapandose la boca. Luego tose y si-
gue riendo. Después se queda callada unos segundos, con la mi-
rada quieta en edificios que se pierden lejos, entre el beso de dos
calles.

—Supongo que si para todas las personas la felicidad fuera
lo mismo, todo seria infinitamente mas sencillo.

—iTodas a Hawai!

Rien ya casi por inercia y Margarita continda desarrollando
la reflexion.

—Las mejores virtudes y los peores defectos del ser huma-
no giran en torno a distintos conceptos de felicidad, sno lo has
pensado nunca? ;Qué pasaria si nadie creyera que la felicidad es
tener mas que el resto? ;Qué pasaria si para ser felices tuviéra-
mos que ponernos en los zapatos de las demds, como parte de ese
camino que acaba en la existencia plena? El dinero, el éxito, los
reconocimientos, la familia, Dios, el arte, la musica... jLas cervezas
artesanales y Hawai!

Margarita detiene el discurso. Toma una honda bocanada
de aire, sonrie y vacia la botella en la copa atin escarchada.

—Bueno, cuando acabe de superar mis mierdas con el amor
romantico y pasen los marrones empresariales que tienes que re-
solver, volveremos aqui. ;Te parece? —propone Malena alzando
su copa.

Los cristales chocan suavemente. El agua pulverizada rom-
pe las luces de la noche en millones de astillas plateadas.

A la mafana siguiente, Margarita entra en las oficinas de
JP Media con una determinacién especial. Retine a su equipo y

plantea el siguiente proyecto: un rastreo completo del concepto
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felicidad en siete paises de habla hispana y en EEUU. Posterior-
mente, un estudio cualitativo del concepto felicidad en los distin-
tos ambitos vitales y especialmente en el ambito laboral.

El tiempo estimado para la realizacién del estudio seria de
un cuatrimestre, desde enero hasta abril de 2017.

El tiempo pasa rapidamente, como acostumbra a hacer en-
tre proyectos ambiciosos y dias que solo duran veinticuatro ho-
ras, y llega el momento de comenzar el proyecto. El equipo de JP
Media rastrea el concepto felicidad y las distintas familias de pa-
labras que aglutina alrededor del mundo de habla hispana en mas
600 cabeceras impresas, mas de 200.000 URL de mas de 40.000
medios y mas de 3 millones de blogs.

Y empiezan a asentarse los datos.

En Espania la felicidad aparece relacionada con los festivales
de cine que se celebran durante ese periodo (Goya y Oscar). En
Meéxico el concepto se vincula a la ONU, Naciones Unidas y No-
ruega; este ultimo como pais referente en felicidad para la socie-
dad Mexicana. En Argentina, la familia, las relaciones de pareja y
los hijos son las circunstancias e imagenes conceptuales que apa-
recen mas ligadas a la felicidad. En Chile es el fatbol el que copa
todas las noticias y articulos que hablan sobre felicidad. En Peru
se hace notar un interés particular en llegar a la felicidad a través
de la espiritualidad, la fe y la religién. En EEUU, en contraste con
el resto de paises, las personas hispanohablantes vinculan la feli-
cidad mayoritariamente con el éxito en el trabajo.

Una vez acabado el estudio cuantitativo, el equipo de JP Me-

dia pasa a agrupar familias de palabras por ambitos.
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Asi, la felicidad en la vida se relaciona con entusiasmo,
chance, viajar, felicidad completa, disfrutar, mujer, hygge, alegria,
depresion, enfermedad, emociones, bienestar. La felicidad en el
amor se relaciona con pareja, hijos e hijas, solteria, relaciones,
ninos y ninas. En el ambito de la musica y el cine se relaciona a
grandes acontecimientos, eventos multitudinarios y premios. En
el deporte, exclusivamente con el futbol (observacién que sor-
prende a los estudiosos del equipo). En el ambito geografico vuel-
ve a aparecer Noruega y también México, Espana, Tenerife y, por
supuesto, Butan.

;Qué ocurre con la felicidad en el trabajo? ;Con qué
conceptos vinculamos los hispanohablantes trabajo y felicidad?

El estudio de JP Media también observa lo que Margarita
Jerez, su equipo y tantas de las personas y profesionales que
participamos en andlisis y proyectos de Responsabilidad Social
hemos comentado y discutido en innumerables ocasiones:

1. Lagratitud es una actitud y condicién indispensable
para la felicidad laboral y ha de darse de manera multi-
direccional: desde empleadas y empleados a gerencia y

viceversa, desde la empresa a la clientela y viceversa.

2. La salud en la familia ha de ser un aspecto del que
también se ocupe activamente la empresa, facilitando
flexibilidad de horarios, mejorando la vida de sus em-
pleadas y empleados y generando programas especifi-

cos de prevencion y salud.

3. El team building y las acciones de voluntariado vin-

culadas a la empresa influyen positivamente en el
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desarrollo, felicidad y sensacién de pertenencia de las

personas.

4. Las buenas relaciones y las actitudes positivas en
el trabajo, desde detalles tan basicos e indispensables
como sonreir hasta el hecho de escuchar y empatizar,
repercuten directamente en la felicidad y productivi-
dad de los equipos.

5. Al margen de incentivos emocionales de varios ti-
pos y sensacién de pertenencia, es un hecho que cuanto
mas se acercan el salario emocional y el salario real de
las personas —lo que creen que merecen ganar y lo que

ganan—, mayor felicidad laboral genera la empresa.

El big data, ademas, ratifica a través de infinidad de cruces de re-
sultados que rendimiento, productividad, eficiencia, capacidad de
adaptacion al cambio y felicidad laboral estan estrechamente uni-
dos. Las trabajadoras y los trabajadores felices empatizan mas,
se adaptan, producen mas y mejor y desarrollan su potencial con
mayor facilidad y rapidez.

En mayo de 2017 Margarita tiene un encuentro importante
para el devenir de su empresa. Con la fortaleza e impetu con los
gue acostumbra a exponer y compartir, saca relucir las observa-
ciones del estudio y propone con éxito objetivos empresariales
claros de crecimiento que van mucho mas alla de las cifras. Al
finalizar el mes se celebran nuestras II Jornadas de Responsabili-
dad Social Corporativa LA COMUNICACION DEL VALOR, en las
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que Margarita participa como ponente. Y alli vuelve a mostrar el
estudio.

La ponencia acaba con esta frase de Jigme Singye Wang-
chuck, rey de Butéan: «La Felicidad Nacional Bruta es mas impor-
tante que el Producto Nacional Brutoy.

Aquella tarde come y pasea con Malena, que habia asistido a
las Jornadas como profesional vinculada a JP Media e interesada
en el presente y el futuro de la RSC de nuestro pais.

—Me encanté tu ponencia —comenta Malena—. Ademas
me hizo recordar y acabar de asimilar muchos de los conceptos
sobre los que he reflexionado este ultimo afio.

—Ha sido un ano muy movido, desde luego —aniade Mar-
garita —. ;Pedimos la misma cerveza que la tultima vez?

—Estupendo.

—Es curioso y me fascina; estamos cerrando un ciclo.

—Bueno, yo aun no he acabado de cerrar cositas. Tengo
bastantes temas pendientes con la manera en la que gestiono mis
relaciones afectivas —anota Malena.

—Y los seguirds teniendo. Pero durante este afio has en-
contrado el camino de resolver y seguir, igual que lo he hecho yo.
Estoy en paz con lo que he conseguido y con lo que esta en mis
manos conseguir.

Malena asiente alzando la copa.

—Supongo que ademas sabes bien por qué digo que esta-
mos cerrando un ciclo —anade Margarita.

—Me he perdido —rie Malena.



LA COMUNICACION DEL VALOR

—Amiga —continda Margarita —, el porqué del estudio
que expuse hoy nacio justo el verano pasado, aqui mismo, hablan-
do contigo.

«La Felicidad Nacional Bruta es mas importante que el
Producto Nacional Bruto», dice el rey de Butan. Para generar
Producto Nacional Bruto hay que elaborar infinidad de
estrategias de negocio. Para generar Felicidad Nacional Bruta
solo hace falta que nos sinceremos, nos abramos y compartamos,
desde lo particular y mas cercano hasta lo global, con la sencilla
y econdmica intencién de hallar respuestas y mejorar nuestras

vidas.
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Campus CEU MEJORES,
la oportunidad de ser mejores

Si la responsabilidad social no empieza atendiendo a las nece-
sidades de las personas, dificilmente tendra el impacto que ha

de tener.

Oscar Cortijo Péris. Director Corporativo de Personas de
Fundacién Universitaria San Pablo CEU.

Nuestra misién, y ya no la nuestra concretamente, sino la mi-
sién de toda entidad educativa responsable, por la naturaleza de
nuestra actividad, es cambiar el mundo. Somos quienes forma-

mos y educamos a los lideres responsables del futuro.

Macarena Gasalla Montesinos. Responsable de RSC de
Fundacién Universitaria San Pablo CEU.
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Pocas cosas nos generan mayor sensacion de plenitud profesio-
nal que poder incluir en este libro la experiencia Campus CEU
MEJORES, desarrollada y avalada por una entidad que ha creido
en nuestras Jornadas desde el principio y se ha involucrado pro-
fundamente con LA COMUNICACION DEL VALOR: la fundacién
Universitaria San Pablo CEU.

Hablamos de una de las fundaciones con mayor historia en
nuestro pais. Creada en 1933, con sedes en Madrid, Barcelona,
Valencia, Murcia, Castellén, Alicante, Vigo, Jerez, Elche, Sevilla,
Vitoria y Valladolid, cuenta con mas de 22 centros docentes, en
los que se imparten mas de 200 ensenanzas oficiales.

Se trata de una entidad que esta presente en nuestros pro-
yectos desde mucho antes de que se gestaran. De hecho, Luis An-
tonio Gonzales Pérez, director ejecutivo de nuestras Jornadas, y
Lorena Méndez Medina, adjunta a la direccién y coordinadora de
proyectos, estudiaron en San Pablo CEU y a dia de hoy siguen
agradeciéndole a esta entidad infinidad de conocimientos,
vivencias y valores que siempre formaran parte de sus vidas.

A mediados de 2018 nos reunimos con Macarena Gasalla,
responsable de RSC de Fundacién Universitaria San Pablo CEU,
para recibir informacién de primera mano sobre el campus CEU
MEJORES. En aquel encuentro obtuvimos mucho mas que una
historia: nos reencontramos con la filosofia de vida presente en
todas aquellas personas cercanas a CEU, incluidas, por supuesto,
las personas que formamos parte de LA COMUNICACION DEL
VALOR.

Ahora nuestra mision es hacerte llegar la historia de éxito

de CEU MEJORES con la misma fuerza con la que nos la hizo
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llegar Macarena Gasalla y, recreando las palabras que recordamos
de la reunién con Macarena, invitarte a que te reencuentres tu

también con la filosofia CEU.

CAMPUS CEU MEJORES, la oportunidad de
ser mejores

Mi abuelo nacié y pasé su primera infancia en una pequena aldea
de Galicia. En aquella época tenia que caminar diez kilémetros de
ida y otros 10 de vuelta para poder asistir a la escuela. Y cada dia
los hacia, ya lloviera, tronara, nevara o el sol rajara las piedras.
Con 12 anos emigré a México y volvié a los 17 afios, con intencién
de retomar su formacién. Su perseverancia hizo que acabara sa-
candose el bachillerato a los 36 anos y, luego, dos oposiciones de
nivel superior. Ya jubilado empezé su primera carrera de Derecho
aqui en el CEU, precisamente. Y aqui en CEU fue delegado de esa
carrera.

Siguié estudiando y murié estudiando una segunda carrera.
Jamas dejé de estudiar.

Mi abuelo era una persona sin recursos, mas alla de su
constancia y su motivacion: todo lo que consiguid, lo consiguid
por si mismo, sin apenas ayuda, a base de esfuerzo y espiritu de
superacion.

Mi abuelo siempre fue un ejemplo a seguir para mi.

El dia que empezamos a diseniar el proyecto Campus CEU
MEJORES supe que algo dentro de mi concluia para dar paso

a un camino nuevo. Y cobraron sentido todas las veces que me
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pregunté: «;Cuantas personas valiosas, con menos resistencia a
la frustracién y a las adversidades que el abuelo, se pierden por
el camino?». Las preguntas quedaron dobladas en una carta al
pasado, dentro de un sobre con destino a un mundo mas espe-
ranzador, como la experiencia del abuelo, libre y con el empuje
necesario para dar ejemplo.

Aquel sobre tenia un remitente inequivoco: CEU MEJORES,
con la estrecha colaboracién de The Helping by Doing Foundation.

Antes de centrarme en esta experiencia de éxito, me gusta-
ria recuperar un poco el objetivo pedagdgico del relato, ponerte
en situacién y explicarte, en lineas generales, la manera con la
que esta institucion enfoca el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa. ;Te parece bien? Asi lo entenderas todo mucho me-
jor y de manera mas profunda.

Situémonos entonces en el afio 2015. Desde los érganos di-
rectivos de esta institucién, hacemos la siguiente reflexién con-
junta: «La actividad e historia de CEU nos ubica como agente de
cambio referente, no solo por nuestra misién educativa, sino por
las iniciativas llevadas a cabo desde las perspectivas de accién
social y de investigacién. Por nuestros valores y nuestra misién,
convivimos de manera inseparable con la Responsabilidad Social.
Necesitamos que esta realidad se asuma desde un enfoque estra-
tégico que nos permita seguir avanzandop.

Si hay algo que sabemos, como profesionales de la educa-
cion, la formacion y la investigacién, es que los valores y los con-
tenidos necesitan estrategias para generar cambios.

Asi que, tomando este enfoque estratégico necesario, en

2015 nos adherimos a Forética. A partir de ese momento clave,
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generamos un modelo de integracién que establece las bases de
propuestas especificas de Responsabilidad Social en el marco de
distintas lineas estratégicas.

Teniendo en cuenta nuestra esencia, nuestra filosofia hu-
manista, las tendencias de Responsabilidad Social y la demanda
de las personas CEU, definimos estas siete lineas estratégicas:

CEU EXCELENTE, basada en crear valor para la sociedad a
través de la excelencia docente y pedagdgica.

CEU CON LAS PERSONAS, orientada a favorecer el creci-
miento personal y profesional del alumnado y el profesorado de
nuestra institucién, potenciando el orgullo de pertenencia.

CEU COMPROMETIDO, enfocada en una sociedad mas jus-
tay solidaria.

CEU INVESTIGA, centrada en investigacién e innovacion.

CEU RESPONSABLE, que abarca modelos de reporte, ges-
tién y comunicacion transparentes.

CEU CON SUS PROVEEDORES, encaminada a mejorar los
impactos ASG (ambientales, sociales y de gestion) a través de la
revisién y enriquecimiento de nuestros acuerdos.

CEU SOSTENIBLE, alineada con la cultura de consumo res-
ponsable, ahorro de costes y cuidado del medio ambiente.

Definir distintas lineas estratégicas, con sus distintos obje-
tivos y areas de accidén nos permite encuadrar los proyectos exis-
tentes. También nos permite disefiar nuevos proyectos desde un
enfoque que va mucho ma4s alla del altruismo y de la necesidad de
hacer el bien, porque alineamos compromiso, crecimiento e im-

pacto. Y no dejamos nada al azar.
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Asi que, dentro de la linea CEU COMPROMETIDO, nace en
2016 Campus CEU MEJORES.

Nuestro profesorado entiende que la educacién es un de-
recho universal. Y, sobre todo, es consciente de que el alumnado
de CEU es un alumnado que ha tenido suerte en la vida, que ha
nacido en un pais estable y dentro de familias con recursos. No es
lo mismo nacer en una familia que se preocupa por tu formacién
y puede permitirsela que nacer en una familia sin recursos y des-
estructurada, por ejemplo, en la que desayunar cada dia ya es un
logro. La pregunta, entonces, es ja cuantos jévenes con talento
les faltan recursos y motivacién para llegar a la universidad? Y
la cuestion clave para el disenio del proyecto es: «;Qué podemos
hacer para impulsar las trayectorias de los jévenes con menos
suerte?».

Mi abuelo fue un ejemplo para mi desde pequefia. Gracias a
él aprendi que con esfuerzo se puede.

Después de que mi abuelo muriera, empecé a hacerme pre-
guntas sobre él. ;Quién fue su ejemplo para ser quien era? ;Qué
experiencias marcaron su vida y lo impulsaron a afrontar toda
suerte de adversidades para poder estudiar?

Y es asi, rara vez nos planteamos que nuestros referentes
también tuvieron referentes y fueron lo que fueron gracias a im-
pactos concretos en sus vidas. Y no, ya nunca sabria qué ocurrié
en la vida del abuelo para que estudiar se convirtiera en una de
sus grandes pasiones, pero si sabria qué iba a ocurrir en la vida de
esos jovenes. Como fuera, desde CEU, ibamos a enchufarlos a un

proyecto en el que compartirian emociones y crearian historias
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de futuro. Y ese proyecto, ademas, se vincularia claramente al de-
sarrollo de las personas CEU.

Para convertir los suefios en realidades concretas, como
profesionales en planificacién de programas educativos, tenemos
una gran herramienta de ejecuciéon muy sencilla: los objetivos
especificos.

Los objetivos especificos nos permiten definir unos items
de inicio, revisién, evaluacién y optimizacion.

iTodo gran suefio puede materializarse a través de peque-
nos objetivos especificos!

Los objetivos especificos de CEU MEJORES son transmitir
el conocimiento de las personas CEU a través del voluntariado,
acercar la realidad universitaria al alumnado del campus, como
elemento inspirador y de superacion, ofrecer la oportunidad de
aprender nuevos contenidos y desarrollar habilidades, potenciar
el crecimiento profesional y personal de todas las personas CEU
implicadas en el proyecto.

Los objetivos especificos trazan el camino que va desde la
idea inicial hasta los resultados que podemos medir y evaluar.
Ademas, son vitales para definir cada etapa del proyecto y nos dan
la oportunidad de detectar recursos y herramientas.

Otra ayuda muy interesante son las preguntas abiertas
y formuladas en alto. Si, sin méas. Preguntarnos en alto en cada
momento del proyecto para continuar tomando todas las buenas
oportunidades que nos ofrece el entorno.

Respondiendo a la pregunta: «;Cémo hacemos para llegar

a los jévenes desfavorecidos que pueden beneficiarse del Campus
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CEU MEJORES?», encontramos a la fundacién The Helping by
Doing Foundation.

The Helping by Doing Foundation media con las entidades
sociales de Madrid y nos ayuda a localizar las candidaturas que
mejor se adaptan al proyecto. ;De qué nos hubiera servido desti-
nar recursos a jovenes que no tienen ningun interés en aprender
nada ni en descubrir entornos distintos a los conocidos? ;Qué ha-
brian encontrado esos jévenes en nuestra institucién? Dar con los
perfiles que realmente necesitan nuestra ayuda y van a aprove-
charla es al final la parte mas importante del proyecto.

Mientras empezamos con el proceso de busqueda, avanza-
mos en el disefio y vamos definiendo cada fase del Campus.

El objetivo global del proyecto no es ensefiar disciplinas
concretas, para eso ya estd la formacién al uso. El objetivo del pro-
yecto es empoderar y motivar. Y para ello necesitamos desarrollar
unas jornadas especificas en las que prime la capacitacion, el for-
talecimiento de habilidades, la potenciacién de la autonomia y el
fomento de la cultura del esfuerzo.

Estas jornadas se recogeran en un programa que serd de
gran utilidad para los procesos de seleccién de las entidades so-
ciales. Se trata de seis jornadas centradas en competencias prac-
ticas, imprescindibles para jévenes universitarios ambiciosos y
comprometidos: las matematicas, la tecnologia, las habilidades
sociales, la integracién laboral, la historia contemporanea y la
vida saludable.

En la Jornada de refuerzo matematico y entorno econémico
financiero familiarizamos a los jévenes con el uso del euro, cobro,

economia doméstica, conceptos basicos de contabilidad, entorno
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economico actual, globalizacién, conceptos basicos del funciona-
miento actual de la economia, préstamos bancarios, etc.

En la Jornada de tecnologia, mundo digital y redes analiza-
mos internet como herramienta de aprendizaje, profundizando
en los riesgos y ventajas de las redes sociales, asi como en la apli-
cacion de internet y las redes sociales en la integracion laboral.

Enla Jornada de habilidades sociales ensenamos y practica-
mos estrategias para la integracion laboral y ocupacional, autoco-
nocimiento, autonomia personal, trabajo en equipo, identificacion
personal y social, resolucién de conflictos, habilidades personales
y comunitarias. Es sin duda una de las jornadas mas importantes
del proyecto.

En la Jornada de integracién laboral, centrada en potenciar
oportunidades laborales, les ensefiamos a realizar un CV, a afron-
tar una entrevista de trabajo, labores de prospeccién y aspectos
relacionados con protocolo y «saber estar.

En la Jornada de historia contemporanea intentamos que
los jévenes comprendan qué ha ocurrido en los ultimos anos, en
Espafiay en el resto del mundo, incluyendo aspectos relacionados
con la Responsabilidad Social y la importancia del compromiso
personal de colaboracion y solidaridad en las acciones que guian
nuestro dia a dia.

En la Jornada de vida saludable inculcamos la importancia
de la actividad fisica, de los habitos saludables y de la nutricién.
Sabemos que muchos de estos jévenes viven en ambientes pro-
pensos al consumo de sustancias nocivas para la salud y no esta
de mas animarlos a no hacerlo, a través del conocimiento y la mo-

tivacion que este conocimiento genera.
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Finalmente, gracias a The Helping by Doing Foundation y
a las otras entidades colaboradoras, reunimos las candidaturas.

Ahora queda una parte decisiva para los jévenes. Las candi-
daturas pasan por un proceso de seleccion en el que se valora su
disponibilidad a asistir a todas las jornadas, realizar las tareas y
participar en las actividades de la universidad.

Vamos a invertir muchisimo tiempo y recursos en este pro-
grama. Necesitamos que funcione. Y que las personas a las que va
destinado le saquen el maximo rendimiento posible, por eso es
tan importante realizar esa seleccion.

Paralelamente, lanzamos una convocatoria interna en el
CEU para recabar voluntariado y organizamos los seis equipos de
profesorado que planifican las seis jornadas.

Por su parte, las entidades sociales organizan para nuestro
profesorado una jornada de formacién especifica en la que nos
explican como tratar con los perfiles de alumnado desfavorecido.

Y por ultimo y como pistoletazo de salida, celebramos el dia
de acogida para los participantes del proyecto. Les ensennamos la
universidad y les presentamos al alumnado de acompafiamiento.

La primera edicién del Campus CEU MEJORES comienza
en octubre y acaba en enero.

Durante esos cuatro intensos meses todas las personas vin-
culadas al proyecto nos hacemos mejores. Desde profesorado que
continta formandose como voluntario especializado en colecti-
vos desfavorecidos, pasando por estudiantes de acompanamiento
gue acaban multiplicando sus resultados lectivos, hasta partici-
pantes que encuentran habilidades ocultas y grandes motivos

para continuar estudiando, todas y cada una de las personas CEU



FUNDACION CEU

integradas en Campus CEU MEJORES da lo mejor y también re-
coge lo mejor. Y ese es al final el gran éxito de esta iniciativa.

La primera edicion del Campus, ademas, nos da la posibi-
lidad de flexibilizar todo lo planificado. Es crucial tener por es-
crito lo que va a pasar, tan crucial como adaptar el camino a lo
que esta sucediendo en cada momento. Por eso, mantenemos los
criterios de exigencia respecto a la realizacién de tareas y pro-
yectos, estrictos plazos de entrega, altas expectativas bidireccio-
nales, tanto por parte del profesorado y del voluntariado como
desde el alumnado participante hacia la organizacién y, al mismo
tiempo, nos abrimos a todo lo que acontece diariamente. Uno de
los alumnos nos sugiere hacer una jornada especial de teatro y la
incorporamos al proyecto. Otro de los alumnos, muy interesado
en bolsa, demanda una jornada especializada en bolsa, y también
la incorporamos. Y escuchando a todas las partes: profesorado,
alumnado de acomparfiamiento y participantes, conseguimos un
proyecto bien pensado en su planteamiento y absolutamente di-
namico y enriquecedor en su ejecucion.

Personalmente, ademdas del convencimiento de que mi
abuelo se sentiria orgulloso de esto, me quedo con tres elemen-
tos que recordaré siempre y que nos van a servir como motivado-
res y referentes para las siguientes ediciones. Primero, saber que
cuando te empenas en algo y lo planteas con cabeza, de manera
estratégica, indicando todos los beneficios que genera para todas
las personas implicadas, es imposible que no lo saques adelante
y aqui quiero insistirte: describir y trabajar las buenas ideas es
el proceso mas importante, el que mas tiempo nos requiere, si,

pero mayores éxitos nos reporta. No basta con pensar y desear,
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necesitamos querer, apostar y avanzar: ponernos en ello y ma-
terializarlo. Solo asi conseguiremos que nuestros proyectos im-
pacten. Segundo, tomar consciencia de que la gente es volunta-
ria cuando se siente comoda en la misidn que se les encomienda.
Esto es muy importante a la hora de desarrollar iniciativas de
Responsabilidad Social. Solo generaremos verdadero valor com-
partido cuando el voluntariado participante también gane en el
proceso llevando a cabo tareas que conoce y que ama. Tercero,
evocar aquello que nos motiva para seguir adelante, como los ojos
brillantes de la chica a la que le pregunté lo que queria hacer de
mayor y me contestd «Yo no sé como, pero yo de mayor quiero
estudiar en el CEU».



SOCIOGRAPH
Una empresa responsable hermanada con la
comunidad cientifica

Una sociedad que aspira a mejorar la vida de todas las personas
y a avanzar, en el sentido mas amplio de la palabra, ha de to-
mar consciencia de lo importante que resulta que el mundo de
la empresa y el mundo de la ciencia se den la mano, de igual a
igual, valorandose, respetandose y abriéndose oportunidades de
manera bidireccional, con un enfoque a largo plazo, inteligente
y humanista.

Elena Martin Guerra. Cofundadora
y directora de SOCIOGRAPH.
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Seguro que a estas alturas ya has oido hablar del Marketing Scien-
ceydelarevolucién que ha supuesto en el ambito de la comunica-
cién de marca y la publicidad. Entre otros sorprendentes descu-
brimientos, gracias al Marketing Science, hoy sabemos que la for-
mula mas eficaz para disuadir a las consumidoras y consumido-
res de tabaco son las cajetillas completamente blancas, mientras
que las fotos de personas afectadas por el tabaquismo generan
ansiedad y estimulan el consumo en lugar de contribuir a redu-
cirlo. También sabemos que las marcas y productos no impactan
a la audiencia introducidos azarosamente en las escenas de cine
o series. Impactan y estimulan ventas claramente solo cuando se
integran en la trama; es el caso, por ejemplo, de los Reese “s Pieces
en la pelicula E.T. o las Ray-Ban Aviator de TOP GUN.

De estos descubrimientos y muchos otros puede hablarte
SOCIOGRAPH, empresa galardonada con nuestro PREMIO LA
COMUNICACION DEL VALOR PARA PYMES 2018. Ya no solo por
el area en la que se ha especializado, obviamente, sino por la ma-
nera en la que interactia con la comunidad cientifica, abriendo
continuamente nuevas vias de investigacién y desarrollo.

SOCIOGRAPH nos demuestra cada dia, mediante su com-
promiso con sus clientes, con la ciencia y con la sociedad, y a tra-
vés de su filosofia de trabajo, basada en compartir valor y crear
redes de colaboracién, que I + D (Investigacion y Desarrollo) es
también y sobre todo E + CC (Empresa mas Comunidad Cientifi-
ca), de tal manera que ninguna parte se superponga a la otray se
generen continuas sinergias a partir de ese enfoque igualitario.

La historia de la creacién de SOCIOGRAPH, ademas, esta

impregnada desde sus inicios de valores tan vitales para nuestra
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institucion como lo son el valor del esfuerzo, la solidaridad, la ge-
nerosidad, la constancia y la busqueda de la excelencia.

Por eso queremos contartela desde el principio, tal y como
nos la relatd Elena Martin Guerra, la persona que hace cinco afos
puso a funcionar el motor de la curiosidad y le dio el empujén de-
finitivo a lo que hoy es una empresa tnica y referente nacional en
el estudio de las emociones humanas.

sEmpezamos?

Que la disfrutes.

Una empresa responsable hermanada con la
comunidad cientifica

Las empresas no dejan de ser la unién de personas inquietas que
tienen los mismos objetivos y la misma filosofia para alcanzarlos.
Cada persona, dentro de la empresa, pone un bloque mas, hasta
que entre todas logramos construir una creacién con vida pro-
pia, que se mueve hacia el futuro. En nuestro caso, SOCIOGRAPH
tiene mucho de Enrique y de su persistencia para superar retos,
mucho de Rafa y de su busqueda incesante de nuevos caminos,
mucho de Juan Carlos y de su capacidad innata para conectar con
las necesidades de nuestras empresas clientes, muchisimo del
gran catedratico José Luis Martinez Herrador y de su inmensa
sabiduria, y mucho de mi, que gracias a ellos he podido volcarme
por completo en mi gran pasién: entender y pronosticar la mane-
ra en la que interactuian el marketing y las emociones humanas.
La historia de SOCIOGRAPH empieza una tarde de 2011,
conmigo a punto de llamar a la puerta de una empresa palenciana
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qgue habia encontrado después de buscar durante semanas hasta
debajo de las piedras. Pero ;cémo fui capaz de llegar hasta alli?
sPor qué no paré hasta descubrirlos?

Cuando me detengo a pensar en ello, no puedo evitar recor-
dar a mi madre y sonreir hacia dentro (sin que ella lo sepa), por
todo lo que hizo por mi para que la lucha por lo que quiero llegara
a formar parte de mi forma de entender la vida. Sin ella, sin sus
ensefnanzas, sin su disciplina férrea, no conoceria la importancia
del esfuerzo y lo mucho que compensa trabajar mucho y bien.

Bueno, aqui... aqui aprovecho para confesarte que no se me
da demasiado bien hablar sobre mi misma, pero me han enco-
mendado hacerlo, asi que jalla vamos!

Empezaré la historia desde el principio. Naci en Valladolid
en 1989. Mi padre se dedicaba a tocar el chelo y tenia un grupo
de musica, y mi madre era profesora de piano. Yo vine al mundo
después de que mi madre rompiera aguas mientras tocaba el pia-
no. Tal vez por ese motivo, me emocioné mucho cuando, tantos
anos después, asisti a la ponencia de Ana Maria Diaz, del Hospital
12 de Octubre, en las III Jornadas de LA COMUNICACION DEL
VALOR. Vibré escuchando todo lo que han conseguido gracias a
la musica y doy fe de cada una de sus comprobaciones respecto a
los beneficios de la musica en distintos tipos de pacientes. Pero no
adelantemos acontecimientos: estdbamos con mi familia, la mu-
sica en casa y los dos valores que aprendi en aquella época: usar la
creatividad para buscarme la vida y esforzarme.

Mi padre amaba la creatividad, igual que mi madre; nos
daban una silla o una caja de cartén a mi hermano y a mi y con

eso inventadbamos decenas de juguetes y juegos distintos. Jamas



SOCIOGRAPH

nos aburriamos ni sobraban juguetes en casa, de esos que acaban
acumulandose sin sentido por no dejar el mas minimo espacio a
la imaginacién. Sé que las generaciones anteriores a la mia eran
mucho de jugar con sillas, cajas y palos, y, sinceramente, en ese
aspecto, volveria atras. Me parece fundamental que las nifias y
ninos aprendan a desarrollar su imaginacién y sus habilidades
creativas a través de los objetos mas simples. No es ninguna ton-
teria; ese tipo de juegos te aporta recursos propios que agradece-
ras en el futuro.

Mi madre, por su parte, estaba empenada en que conocie-
ra la importancia del esfuerzo desde bien pequefia. Se me daban
muy bien los estudios, en el sentido de que lo asimilaba todo a la
primera'y, con solo repasar un poco en casa, ya sacaba buenas no-
tas. Asi que mi madre, para que aprendiera lo que significa el es-
fuerzo, me apunté a clases de piano. Y no, ya te digo yo que el pia-
no no se pilla a la primera. Al piano, o le echas horas o no avanzas.

Asi que desde pequena compaginé mis estudios con la
carrera de piano, que acabé a los 19, justo cuando entraba en
Periodismo.

Vaya, aqui me he dejado algo importante.

Hago un inciso.

Igual que creo con firmeza en las bondades de imaginar des-
de la infancia a través de objetos simples, creo en la importancia
vital —y cuando digo vital lo hago con todo el sentido— de contar
con un profesorado con vocacién y amor por la enseflanza y por
lo que ensena.

sPor qué hago este inciso?
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Pues porque me estds leyendo ahora gracias a un profe-
sor. Yo iba para ciencias y todo me cambié en bachillerato por la
asignatura optativa de audiovisuales y el profesor que la impartio
aquel afio: Miguel Angel Santos.

Ese grandisimo profesor me llevé a descubrir mi vocacién,
asi que, justo al terminar la carrera de Piano, me matriculé en
Periodismo.

Y en pocos meses me vi con las tardes vacias.

Supongo que si has estudiado varias disciplinas a la vez o
has trabajado y estudiado durante largos periodos de tu vida, sa-
bras de lo que hablo. Esa sensacién de llegar a casa y notar que la
tarde tiene mil horas jy las estas perdiendo todas! Por eso me ins-
cribi en Publicidad y Relaciones Publicas e hice las dos carreras
ala vez.Y los fines de semana trabajaba en un bar, porque no me
gustaba que nadie me pagara el cine y las salidas.

Hay quien ahora definiria ese ritmo de vida poco menos que
como explotacién juvenil u obsesién por aprovechar el tiempo,
pero nada mas lejos de la realidad. Y estoy orgullosa de esa capa-
cidad de esfuerzo, trabajo y constancia que me inculcé mi madre.
Tenemos tiempo por delante para descansar hasta hartarnos. Si
no le damos cana a nuestros estudios y profesiones cuando nos
sobra energia para cambiar el mundo, jcuando lo haremos?

Al finalizar Publicidad y Relaciones Publicas hice un master
de Comunicacién con Fines Sociales. En este periodo empezaron
a interesarme tres puntos que resultaron claves en mi posterior

desarrollo profesional:
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1. La importancia de tejer redes colaborativas. Por
ejemplo, en el master conoci a muchas personas, muy
interesantes, con las que continué colaborando y com-
partiendo. Una de esas personas es Borja Mozo Grau,
gran companero en el departamento de comunicacién
de SOCIOGRAPH que, ademas, impulsé nuestra can-
didatura al premio LA COMUNICACION DEL VALOR
PARA PYMES. Asi que, sin él, no estaria relatandote

ahora esta historia.

2. Lo esencial que resulta vincular la empresa al desarro-
llo de la sociedad. Hasta entonces si tenia claro que hi-
ciera lo que hiciera, aportaria valor a las vidas de otras
personas, pero no tenia formada una estructura mental
concluyente respecto al paralelismo que existe entre la
manera en la que entendemos la vida en la empresa y la
manera en la que entendemos la vida en sociedad. Esto
es: las empresas colaborativas, que tejen redes y apor-
tan, ayudan a construir sociedades colaborativas, que
también tejen redes y se orientan hacia la felicidad de

las personas.

3. Si bien todos los trabajos te ensenan y en todos los
trabajos aprendes cosas, llega un punto de nuestras
vidas en el que resulta crucial enfocarnos por comple-
to en lo que realmente nos apasiona y no parar hasta

conseguirlo.
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Lo cierto es que por aquel entonces ya estaba completamente en-
ganchada al estudio de las emociones humanas y su relacién con
el Marketing y la Publicidad. Devoraba articulos y libros sobre
Marketing Science y sentia la imperiosa necesidad de involucrar-
me de lleno en ese campo de investigacion.

Mandé cartas a Londres y a muchas otras ciudades, en Eu-
ropay EE.UU.,, porque en Espana apenas habia nada. En el tltimo
momento de la busqueda, después de varios meses levantando
piedras por todo el mundo, di con una empresa palenciana que
habia adquirido una maquina de mediciones. Aquella maquina,
que es la misma que utilizamos hoy en dia en nuestra compania,
se llamaba y se sigue llamando SOCIOGRAPH.

Pero bueno, de nuevo estoy adelantando acontecimientos.
Aquel dia, en cuanto descubri a la empresa palenciana, pillé el pri-
mer tren disponible y me planté alli completamente decidida a
lograr mi objetivo: convencerles para que me contrataran como
becaria y hacer con ellos las practicas del master.

Aquella manana, sin avisar a nadie y sin compartir con na-
die mis propésitos, conoci a Enrique Hornos, Rafa Hornos y Juan
Carlos Martin, mis actuales socios.

En una reunién que se alargé hasta la hora de la comida,
Enrique, Rafay Juan Carlos me comentaron que habian adquirido
la patente y la maquina, pero, dado que el sector de su empresa
no tenia nada que ver con Marketing Science, no habian tenido la
oportunidad de desarrollar esa linea de negocio.

Vamos, que la maquina estaba parada, esperando a alguien

como yo. ;Crees en el destino?
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Con calma y mucho interés en hacerme participe de su his-
toria, me contaron el origen de la maquina. Se trataba de un pro-
yecto de la Universidad de Salamanca. Y nacié como una apuesta
entre dos profesores de psicologia evolutiva. Uno de ellos insistia
en que los jurados populares, al no entender de Derecho, estaban
claramente influenciados por todo lo que ocurre en la sala. El otro
rechazaba la idea de que las personas aparcaran su criterio y su
objetividad con tanta facilidad. Asi se gesté y nacié SOCIOGRAPH
y, como buena patente de una universidad espafiola, se quedd me-
tida en un cajoén, hasta que llegd la empresa palentina.

Aqui me gustaria detenerme otro momentito a criticar
constructivamente, si me lo permites, lo desaprovechadas que
estan las grandes universidades de este pais y las grandes inves-
tigadoras e investigadores de este pais. El miedo a que la empre-
sa secuestre a la ciencia ha sido tal, que una y otra no se tocan
ni queriendo. En Espafia necesitamos que empresa y ciencia se
den la mano, de igual a igual, y avanzaremos muchisimo si lo
conseguimos.

iY¥ sigo! Que al final vamos a perder el hilo.

Y resulta que me propusieron intercambiar las practicas
por un estudio de mercado para la maquina. Con todo, el estu-
dio de mercado que hice me resulté apasionante, pero las conclu-
siones ya las tenia claras antes de empezar: aquella maquina era
Unica, no habia necesidad de replicarla ni venderla. La empresa
debia aprovechar el conocimiento que generaba y sacarle rendi-
miento comercial. El estudio también incluia las interesantisimas
aplicaciones de ese conocimiento en el mundo audiovisual: testar

peliculas, series...
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Habiamos llegado al dltimo dia de prdcticas. El estudio es-
taba sobre la mesa y les recomendé montar una empresa aparte
para poder desarrollar una estrategia de negocio con futuro. Les
dije: «Tenéis que montar otra empresa», y me contestaron: «Te-
néis no, tenemosy.

Asique fui a Palencia a hacer unas practicas dentro del cam-
PO que mas me apasionaba y medio ano después firmaba como
socia de SOCIOGRAPH. Ademas se me presentaba la oportunidad
de conocer a la que, hoy por hoy, sigue siendo una de las personas
que mas admiro: el gran catedratico José Luis Martinez Herra-
dor, creador de la maquina y, por supuesto, accionista de nuestra
empresa.

Nos reunimos en una cafeteria de Palencia y las horas pasa-
ron como si al tiempo le hubiéramos puesto muelles. José Luis es
una persona fabulosa, por su calidad humana, su ingenio, pero lo
gue mas me asombra de él es su capacidad para ver mas alla, su
visién. Estudia, sintetiza lo complejo y lo vuelve sencillo de com-
prender. Supongo que ese es el gran secreto que hay detras de SO-
CIOGRAPH: su creador nacié para hacernos la vida mas sencilla,
midiendo lo que hasta hace poco resultaba inmedible. Aquel dia
me dijo algo que todavia recuerdo palabra por palabra: «La psi-
cologia es un mundo en el que ha habido siempre una tradicién
de lapiz y papel, de la palabra, con cuestionarios o autoinformes.
La tecnologia no ocupaba espacio aqui y esa ha sido la barrera
mas dificil de superar. Una vez superada, el campo esta abierto».
Y pensé, una vez mas, en la importancia del mundo de la empre-
sa en este tipo de avances. El marketing necesita a la psicologia

y, a su vez, necesita avanzar hacia la digitalizacién. De la mano,
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psicologia y marketing pueden formular avances extraordina-
rios. Hablamos sobre ello y luego nos centramos en la maquina y
sus utilidades. José Luis coincidia conmigo en que SOCIOGRAPH
iba a marcar un antes y un después en el mundo de los audiovi-
suales y la publicidad de nuestro pais. «Los directores de cine, las
productoras y los publicistas os estan esperando con los brazos
abiertos», me dijo.

La semana siguiente fue un no parar de buscar contactos
gue pudieran facilitarnos una reuniéon con Mediaset. Hasta que lo
conseguimos, gracias a un profesor del Master de Comunicacién
con Fines Sociales.

En Mediaset nos propusieron hacer una prueba piloto
con una serie que estaban a punto de lanzar: El Principe. Por su-
puesto, aceptamos y nos pusimos en marcha. Era nuestra gran
oportunidad.

Los resultados que extrajimos del estudio con la maquina
no daban lugar a dudas: la serie, desde el punto de vista no cons-
ciente, llegaba a la audiencia. Asi que El Principe se estrend, fue un
éxito y firmamos exclusividad con Mediaset. A partir de ahi, tam-
bién empezamos a testar programas de las televisiones publicas
nacionales, privadas de otros paises y trabajamos mucho también
en cine, en publicidad y en el campo de la experiencia de cliente,
que es fascinante: como reaccionan las personas en las tiendas, al
probar un nuevo producto, al abrir un nuevo packaging...

Aquel primer afio de creacién, despegue y crecimiento, es-
tuvo marcado por dos propédsitos claves que nos acompanaran

hasta el fin de nuestros dias:
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1. Constituirnos como empresa espanola y contribuir
aqui en la medida de lo posible. Crear valor en Espa-
Na y acompanarla en su posicionamiento como pais

tecnoldégico.

2. Continuar estrechando lazos con las universidades
y servir de guia y de puente para todas aquellas inves-
tigadoras e investigadores que puedan aportarle ideas
nuevas y valor a SOCIOGRAPH.

Actualmente y gracias a nuestra filosofia de trabajo, ese win-win
gue nos hace ganar a la ciencia y a la empresa, contamos con la-
boratorios en la Universidad de Valladolid y en la Universidad
Complutense de Madrid. Tenemos las puertas abiertas y colabo-
ramos en estudios para el alumnado de proyectos de fin de gra-
do, tesis, investigacién... todo esto lo hacemos de forma gratuita.
Este intercambio, con el que contribuimos al I+D nacional, nos
genera prestigio, ya que los estudios traen consigo publicaciones
cientificas que avalan nuestro trabajo. Ademas, nos da cantera:
la oportunidad de conocer estudiantes con ideas supercreativas
que nos brindan nuevas lineas de investigacién y vias de negocio.
Por otro lado, nos facilita un entorno neutral y éptimo para gene-
rar nuestros estudios; no es lo mismo hacer una medicién en una
universidad que en las oficinas de nuestras empresas clientes o
cualquier otro lugar alejado de lo que somos en esencia: CIENCIA.

Cuando te embarcas en la aventura de tu vida, todo lo que
has hecho antes recupera su valor. Esto es, te das cuenta de que

cada cosa cuenta, cada cosa aporta.
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Colaborando con estudiantes, conocimos a Cristina Rodri-
guez Cadenato, que queria hacer su proyecto de fin de grado en
torno a las terapias de Alzheimer. Por supuesto, la acompanamos
en sus investigaciones, y la ayudamos a experimentar con distin-
tos estimulos y pacientes en distintos estadios de la enfermedad.

Gracias a nuestro afan por continuar ampliando redes de
colaboracién, pudimos contar para el experimento con la Asocia-
cién de Enfermos de Alzheimer de Palencia. Asi que hicimos un
pase con una cancién importante en la vida de las personas parti-
cipantes afectadas con Alzheimer, un video familiar y un objeto al
que les guardaran aprecio. Fue absolutamente espectacular com-
probar como las pacientes y los pacientes se emocionaban al ver
en los videos a su hijo, a su hermana, a su pareja... Y fue realmente
estimulante sobre todo para el entorno de estas personas enfer-
mas: les estdbamos demostrando cientificamente que su familiar
los reconocia —se estaba emocionando con el video—.

El estudio le sirvié a Cristina, por supuesto, y la linea de
investigaciéon siguié en nuestras cabezas. A partir de ahi nos
pusimos en contacto con la Asociacién de Alzheimer de Leén y
les ayudamos a medir los efectos de la musica en las enfermas y

enfermos.



LA COMUNICACION DEL VALOR

s;Recuerdas aquello de que cada paso en tu vida cuenta?

Para mi, el experimento fue un viaje de vuelta a la infancia,
el piano del salén, mi padre tocando el chelo... jClaro que la musica
era curativa y estimulante para las personas enfermas! jNo podia
ser de otra manera! Pero habia que medirlo y eso hicimos. Y si
bien necesitamos otro estudio mucho mas amplio para demos-
trar nuestras observaciones, si vimos claramente que la musica
es todo un mundo por descubrir como terapia. Y funciona.

Los estudios observando reacciones en distintos tipos de
enfermedades frente a distintos tipos de musica continidan hoy
en dia copando gran parte de nuestro tiempo y esfuerzos.

Tal y como te adelantaba al empezar esta historia, el dia an-
terior de recoger el PREMIO LA COMUNICACION DEL VALOR
PARA PYMES por nuestro proyecto con pacientes de Alzheimer,
pudimos estar como oyentes en la ponencia de Ana Maria Diaz,
del Hospital 12 de Octubre. Su historia de éxito, que fusiona me-
dicina y musica, esta también en este libro. Al acabar la interven-
cién, nos miramos sin decir nada. No hacia falta hablar para saber
lo que estabamos pensando: vamos en la direccién correcta, va-
mos sumando, vamos avanzando y vamos creando valor. Todo ello
gracias a que recordamos cada dia de nuestras vidas de dénde
venimos, qué somos, como de crucial es abrir la mente a todas las
areas de investigacion posibles y qué importante ha sido en nues-
tra trayectoria, como personas y empresa, el increible potencial

cientifico de este pais.



Nuestro sincero agradecimiento a las personas, em-
presas e instituciones que aparecen en este libro, por el
tiempo dedicado en las entrevistas personales que die-
ron lugar a estas historias; a la Obra Social “la Caixa”,
sin cuya colaboracién no hubiéramos podido sacar ade-

lante este proyecto.

Instituto Internacional de Ciencias Politicas
Instituto Internacional del Valor Compartido
Madrid, abril de 2019



Este libro se terminé de imprimir en C.G.A. Central de
Graficas Asociadas, S.L, en abril de 2019, en papel con
certificado FSC de produccién sostenible y cosido con
hilo de vegetal reciclable. Ademas, se acompana de un
marcapdaginas impreso en papel certificado FSC de pro-
duccién sostenible. El marcapaginas lleva en su interior
una semilla ecolégica. Con esta iniciativa, te brindamos
la oportunidad de devolverle a la naturaleza la minima
huella ecolégica generada por esta edicion.
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