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Carlos Alonso de Linaje

La tecnologia que todo lo puede

Hace algunas semanas recibi una llamada de una editorial especializada en
temas econdmicos y juridicos. La sefiorita que realizo la llamada fue ex-
tremadamente amable, comenzando su acercamiento con una magnifica ex-
posicion sobre las ventajas de las nuevas bases de datos y las desventajas de los antiguos pron-
tuarios en papel. Al terminar me preguntd si disponia de media hora para realizar una completa
demostracién de cémo su producto aportaria valor a mi trabajo de forma practica. Lo cierto es
que en ese momento no le podia atender y ella me propuso que pospusiéramos la demostracion
a un momento en el que me fuera posible; asi lo hicimos, emplazandonos para un dia posterior.
Como habiamos acordado previamente ella me Illamé a la hora convenida y mediante un pro-
grama de escritorio remoto en pocos minutos se encontraba realizando la demostracién de la
base de datos en la que estaba interesado; ella desde su oficina en su puesto de trabajo y yo en
la mia desde el mio. En tiempo real, sin desplazamientos y utilizando Unicamente el tiempo
necesario para —atendiendo a mis peticiones— realizar las busquedas y la generacién de docu-
mentos requeridos por mi.

Quedé gratamente impresionado por este ahorro de esfuerzo, de recursos y de tiempo. Imaginé
lo que hubiese sido desplazarse desde un lugar lejano, para varias presentaciones que no siem-
pre se consiguen, de hecho, tuvimos que cambiar la cita en una ocasién por compromisos so-
brevenidos. Todos conocemos las limitaciones de ver las aplicaciones en un portatil o con claves
de demostracion. Esto no tiene nada que ver. Disponer de una demostracion en tu propia pan-
talla con una funcionalidad compartida con la persona conocedora de la herramienta que inten-
ta vender no tiene parangén.

En muchas ocasiones da la sensacién de que tan sélo el “mundo mévil” se encuentra en ebulli-
cion con una transformacion vertiginosa en su velocidad e increible en su funcionalidad. La red
en muchos casos uniformiza la estrategia de llegar al cliente de forma anénima con versiones
“freemium” y “premium” como caminos casi Unicos. Para mi este caso es un modelo disruptivo
en el uso de la fuerza de ventas para productos complejos con incrementos reales de productivi-
dad dificiles de imaginar.
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La diferencia entre Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) y Marketing

con Causd

Introduccion

Actualmente la sociedad es cada vez mas
consciente de la necesidad de proteger y
conservar el planeta, por lo que defiende ac-
ciones que fomenten el consumo responsa-
ble y que sean consecuentes con los princi-
pios fundamentales, como son los derechos
humanos. Siguiendo estas motivaciones, la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en-
globa las politicas empresariales que defien-
den una linea de actuacién enfocada a que
las empresas contribuyan a la mejora de la
sociedad. De este modo, es importante que
desde las compafiias se realicen esfuerzos
para llevar a cabo actividades que mejoren
determinados comportamientos sociol6gicos,

La sociedad en la que vivimos reclama
empresas cada vez mas preocupadas
por el entorno en el que operan, tanto
a nivel social como medioambiental.
Resulta por ello imprescindible
determinar el nivel de concienciacion
e implementacion de este tipo de
politicas dentro de las empresas.

|
it

Pedro Juan Martin Castejon
Miriam Losada Olmo

Catedra de RSC. Universidad de Murcia

sin esperar nada a cambio por ello. Estas ac-
ciones «desinteresadas», en lo que se refiere
a la respuesta esperada tras su realizacion,
se enmarcarfan dentro del drea del marketing
social, enfocado a conseguir una ventaja
competitiva, un valor superior que ofrecer al
consumidor que mejore tanto su bienestar
como el de la sociedad en su conjunto.

Una empresa responsable persigue un
equilibrio de tres consideraciones a la hora
de fijar las politicas de marketing: los de-
seos del consumidor, las utilidades de la
empresa y los intereses de la sociedad. Asi
pues, antes de la aparicion del concepto de
“marketing”, las empresas basaban sus de-
cisiones fundamentalmente en consequir

utilidades a corto plazo, hasta que comen-
zaron a comprender la importancia de satis-
facer los deseos del consumidor en un hori-
zonte temporal mayor, momento en el que el
marketing surgio.

Asimismo, dado que vivimos en la “era de las
comunicaciones”, los consumidores estan
cada vez mas informados acerca de este tipo
de actividades, lo que provoca que muchas
empresas decidan destinar parte de sus re-
cursos a informar a la poblacion sobre ellas,
asi como a difundir la sostenibilidad de sus
acciones empresariales mediante campafias
de marketing social. Hoy en dia no existe Uni-
camente la preocupacién por “limpiar la ima-
gen” dentro del sector que se pueda ver mas
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afectado por la actividad de la empresa, sino
que lo que se pretende es conocer si existe
por su parte una verdadera implicacién con
el desarrollo social en sus actuaciones tanto
dentro de la compafifa como con el conjunto
de la ciudadania (Maduefio et al., 2014).

Las empresas son conscientes de la impor-
tancia de reinvertir, en la medida de lo
posible, parte de los beneficios empresaria-
les al entorno. Estos beneficios no hay que
entenderlos solo en su vertiente financiera,
sino que se tratarfa de compartir recursos no
estrictamente econémicos, como pudieran
ser tiempo, buenas practicas, espacios, etc.
Por este motivo las decisiones de esta natu-
raleza se toman desde la direccion de la em-
presa, de modo que es el gobierno corpora-
tivo el que debe actuar como mecanismo
de supervision ante posibles compor-
tamientos oportunistas por parte de los di-
rectivos al enfrentarse a este tipo de deci-
siones estratégicas.

En base a todo lo previamente expuesto, lo
que se pretende con este articulo es diferen-
ciar la actuacion de las empresas en cuanto
ala RSCy el Marketing con Causa para con-
seguir una imagen mas fiel de la realidad
empresarial actual, asi como las repercu-
siones mas 0 menos positivas de su puesta
en practica.

Concepto de Marketing con Causa

A menudo se emplean los términos Cause-
related Marketing y Societal Marketing de
forma indistinta, cuando realmente el Mar-
keting con Causa (MCC) y el Marketing So-
cial Corporativo (MSC) son términos to-
talmente diferentes. El origen de esta con-
fusion se debe a la traduccion que ha llegado
al castellano y que no es muy aclaratoria.

De acuerdo con Adkins (citado en Soni y
Soni, 2014) y Guardia Massé (citado en
Galan-Ladero, 2013), Jerry Wells —vicepresi-
dente de American Express— fue quien bau-
tiz6 el término Cause-related Marketing en
1982 como una estrategia para poder finan-

El MCC es una estrategia de marketing en la que la empresa solo dona
dinero a la causa si el consumidor compra su producto.

Sin embargo, la RSC no es una estrategia de marketing, sino que hace
referencia al modo en el que las empresas entregan valores sociales

basicos con sus actuaciones cotidianas.

ciar la reconstruccién de la Estatua de la Li-
bertad. En Espafia, el profesor Ramon
Guardia (citado en Olivares, 2016), fue de los
primeros en emplear acciones de MCC me-
diante la empresa Valores & Marketing, y
tradujo la expresion Cause-related Marketing
como Marketing con Causa.

Kotler y Andreasen (citado en Nader y Mi-
guel, 2014) dan una definicién de Marketing
con Causa como “cualquier esfuerzo de una
empresa por aumentar sus propias ventas
contribuyendo con los objetivos de una o
mas organizaciones no lucrativas”. Adkins
(citado en Soni y Soni, 2014), por su parte,
lo entiende como “una actividad comercial
basada en una relacion de colaboracion
entre la empresa, una organizacion no lucra-
tiva y/o la causa, con el fin de promocionar
una imagen, un producto o un servicio, en
beneficio mutuo”. Al considerarse una activi-
dad de Marketing puede incluir acciones de
Publicidad, Relaciones Publicas, Patrocinio o
Marketing Directo y Promocién de Ventas. El
enfoque que ofrece es estratégico y no Uni-
camente tactico.

Otros autores, como Pringle y Thompson
(citado en Blondeau, 2015) tienen una vision
del MCC basada en el poder de la marca.
Aseguran que en una época en la que la
competencia no deja de crecer, los precios
son cada vez mas competitivos y hay dificul-
tades para consequir y fidelizar nuevos clien-
tes, la marca es un activo empresarial muy
importante de la reputacion de la empresa.
Segun estos autores, “el Marketing con Cau-
sa puede definirse como una herramienta es-
tratégica de marketing y posicionamiento
que asocia Una empresa 0 marca a una cau-
sa social importante, en beneficio mutuo”.

En cuanto a Earle (2000), que defiende las
comunicaciones del marketing, explica el
concepto diciendo que “consiste en el uso
de habilidades publicitarias con el fin de
efectuar el cambio social, beneficiando a in-
dividuos o a la sociedad en general”.

Otro autor, Marconi (citado en De Picciotto,
2014), habla del Marketing con Causa como
“la accién en la que una empresa, una or-
ganizacion no lucrativa o una entidad simi-
lar, gestionan una imagen, producto, servicio
0 mensaje para beneficio mutuo”. Final-
mente, Andreasen (2012) lo expresa como
“un esfuerzo empresarial para aumentar las
ventas, contribuyendo ademas con los obje-
tivos de una organizacion sin animo de
lucro”.

Principales caracteristicas de la RSC

La Responsabilidad Social Corporativa 0 Em-
presarial (en lo sucesivo RSC o RSE) tal y
como se la conoce actualmente es un con-
cepto de creacion reciente que no puede
definirse de forma precisa. Consiste en una
idea préxima a las diferentes teorias de
gestion empresarial, que apareci¢ en EE.UU.
entre 1950 y 1960 y experimento su época
de auge a mediados de los 90 como conse-
cuencia de la “globalizacion” y de la cada
vez mayor concienciacion de la sociedad res-
pecto a los problemas que ocasionaban las
empresas a los diferentes grupos de interés.

Desde sus comienzos, durante los que la
Responsabilidad Social se consideraba tan
solo como una obligacion moral de los em-
presarios, han aparecido progresivamente
diferentes programas e iniciativas en las em-
presas cuyo proposito era fomentar que se
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establecieran normas y codigos de conducta
“orientados al logro de un comportamiento
empresarial ético y respetuoso con la so-
ciedad y el medio ambiente que contribuyera
por tanto al desarrollo sostenible”.

Segun el CEMEFI (citado en Garcia-Santos y
Madero-Gémez, 2016), “la RSE es una nueva
forma de gestion y de hacer negocios, en la
cual la empresa se ocupa de que sus opera-
ciones sean sustentables en lo econémico, lo
social y lo ambiental, reconociendo los in-
tereses de los distintos grupos con los que se
relaciona y buscando la preservacion del
medio ambiente y la sustentabilidad de las
generaciones futuras. Es una vision de nego-
cios que integra el respeto por las personas,
los valores éticos, la comunidad y el medio
ambiente con la gestién misma de la em-
presa, independientemente de los productos
0 Servicios que ésta ofrece, del sector al que
pertenece, de su tamafio o nacionalidad”
(2016: 39).

Por lo tanto la Responsabilidad Social Cor-
porativa (RSC) es una forma de dirigir las
empresas basada en la gestion de los im-
pactos que su actividad genera sobre sus
clientes, empleados, accionistas, comu-
nidades locales, medio ambiente y sobre la
sociedad en general. Implica el cumpli-
miento obligatorio de la legislacion nacional
e internacional en el dmbito social, laboral,
medioambiental y de derechos humanos, asi
como cualquier otra accion voluntaria que la
empresa quiera emprender para mejorar la
calidad de vida de sus empleados, las comu-
nidades en las que opera y de la sociedad en
su conjunto (Lapuente y Mufioz, 2014)
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Actualmente, la Union Europea también ha
decidido implicarse en este nuevo concepto
y filosofia, la RSC, por lo que en 2006 lanzé
una propuesta de Alianza Europea para la
RSE. A través de esta plataforma lo que pre-
tendia era establecer un lugar desde el cual
las empresas de toda Europa pudieran tra-
bajar de forma voluntaria y en asociacion
para desarrollar una serie de areas priori-
tarias que se habian marcado en el territorio
europeo en materia de RSC (COM, 2006:
12), para estimular tanto la innovacién como
el espiritu empresarial mediante tecnologias
sostenibles y ofreciendo a la sociedad pro-
ductos y servicios que respondan a sus
necesidades. Ademas, también quiere con-
sequir que esta forma de actuacion de las
empresas mas alla de las fronteras de la
Unién manteniendo la misma actitud social
y ambientalmente responsable.

A modo de conclusion

A menudo el término de Responsabilidad So-
cial Corporativa (RSC) se confunde con el de
Marketing con causa (MCC) debido a la
fuerte relacion que existe entre ambas. No
obstante, existen entre ambos conceptos una
serie de diferencias fundamentales.

Como bien se ha mencionado, cada dia los
consumidores se preocupan mas por el im-
pacto social y las empresas tienen unas res-
ponsabilidades mas alla de las obligaciones
legales. En los Gltimos afios las acciones so-
ciales han pasado a ser una herramienta
de estrategia para los negocios. La RSC no
es un concepto nuevo, sino que las empre-
sas son ahora mas conscientes de los pro-

blemas de nuestro mundo y de cémo éstos
afectan a las tendencias de compra.

Si se recuerdan las definiciones de RSC,
queda claro que el término no abarca solo lo
que las empresas hacen con sus beneficios,
sino también la forma en la que los generan.

La Responsabilidad Social se encuentra mas
alla de la filantropia y trata cémo administran
las empresas sus operaciones sociales, eco-
noémicas y ambientales. Ademas de sus rela-
ciones en todos los dmbitos clave de influen-
cia: la comunidad, el mercado, la cadena de
suministro, etc. Sin embargo, la RSE no afecta
exclusivamente al medio ambiente, sino tam-
bién a los derechos humanos, cuestiones la-
borales, el impacto en la comunidad y la
inversion ética.

Los consumidores esperan que las empresas
contribuyan mas en la sociedad y el MCC es
aparentemente una manera de demostrar su
politica de RSC. Cuando se utiliza el MCC se
puede cumplir con la RSE empresarial, asi
como atraer consumidores y aumentar las
ventas simultaneamente. Cabe sefialar que
la diferencia es que el MCC es una estrategia
de marketing en la que la empresa solo dona
dinero a la causa si el consumidor compra su
producto. Sin embargo, la RSC no es una es-
trategia de marketing, sino que hace refe-
rencia al modo en el que las empresas entre-
gan valores sociales basicos con sus actua-
ciones cotidianas. La Responsabilidad Social
se puede incorporar en la estrategia de ne-
gocio de muchas formas y la RSC es una de
ellas (Marin et al.,, 2017).
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Un futuro
para artistas

Oscar Garro
Socio de Vesper

“En los préximos veinte afios vamos a ver mas avances que en los dos milenios anteriores”.

Esta contundente afirmacion de José Luis Cordeiro, ingeniero y profesor fundador de la Singularity University, me hace pensar que el mundo
estd cambiando mucho y muy rapido y que en el horizonte solamente podemos vislumbrar grandes incégnitas.

Este “lienzo en blanco” trae consigo dos
noticias:

- Vamos a vivir un futuro extraordinario, una
obra de arte por pintar que hoy ni
podemos imaginar.

- Todos y todas podemos ser los artistas que
pintemos ese cuadro impredecible.

Excelentes noticias que nos vienen muy bien
para afrontar un periodo de tanta incer-
tidumbre. Sin embargo, para disfrutar de este
trayecto tendremos que cumplir dos condi-
ciones necesarias:

- Debemos activar unas “habilidades ar-
tisticas” que en este momento estan
dormidas y desentrenadas.

- Necesitamos unos lideres expertos en fa-
cilitar contextos y espacios para que las

personas y equipos puedan y quieran pin-
tar esa obra eternamente inacabada.

Sin abandonar el arte, hablemos ahora de
economia. Uno de los ambitos mas rele-
vantes y que mas se va a transformar, es el
mundo de la empresa. Si pensamos en qué
necesitaran las organizaciones para garanti-
zar un futuro sostenible en este nuevo esce-
nario, podemos concluir que seran personas
con la capacidad y el deseo de innovar.

En cuanto a las capacidades, para buscar las
"habilidades artisticas” ideales para esas
personas, vayamos a una fuente de prestigio.

En el Foro de Davos del afio 2016, se pre-
sent6 el informe titulado The future of Jobs.
En este informe se afirmaba que entre las 10
competencias que se requeriran y deman-
daran en 2020, estan la “resolucién de
problemas complejos”, el “pensamiento

critico”, la “creatividad” y la “inteligencia
emocional”. Estds competencias suben en
el ranking significativamente o aparecen en
la lista y lo hacen en los primeros puestos.

Seran las habilidades necesarias para el
desempefio de los empleos que consigan
sobrevivir.

Uno de los ambitos mas relevantes
y que mas se va a transformar, es
el mundo de la empresa (...)

para garantizar un futuro
sostenible en este nuevo
escenario, las organizaciones
necesitaran personas con la
capacidad y el deseo de innovar.
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Si tenéis curiosidad por lo que puede ocurrir
con tu profesion, podéis comprobarlo en este
enlace. Se trata de una pagina web que te
informa de la probabilidad de que un robot
te quite el puesto de trabajo. Evidente-
mente, no pretende "acertar” pero si tuviera
que posicionarme, diria que las predicciones
se pueden quedar cortas.

La primera pregunta que nos surge seria,
(tenemos personas en nuestras organiza-
ciones con estas las capacidades nece-
sarias para este "nuevo mundo"?

Bajo mi punto de vista, la respuesta es que
si. Parto de la creencia que todos somos
completos, creativos y llenos de recursos pero

Tenemos unos pocos lideres naturales y muchos jefes y directivos (...)
La buena noticia es que es posible formar a ambos.
La mala es que o nos ponemos las pilas 0 mas pronto que tarde

nos vendra "algo” que nos sustituira.

que para activar esas inmensas capaci-
dades necesitamos “entrenarlas” y sobre
todo, disponer de un contexto y un “espa-
cio” determinado para desplegarlas.

Para ello, inevitablemente debemos trans-
formar nuestras empresas para convertirlas
en organizaciones que transformen el con-
cepto productividad y la manera de entender
el trabajo.

Este cambio, en esencia, requiere de nuevas
maneras de practicar el liderazgo. Y aqui va
la sequnda pregunta ; Acaso es posible que
en empresas en las que el ordeno y mando
es la forma Unica de gestion, fluyan las
ideas y la participacion creativa de las per-
sonas?

El estilo directivo, favorece o frena la capaci-
dad de las personas para innovar y encontrar
nuevas ideas y soluciones, asi que la pre-
gunta es, ;como tendria que ser el estilo de
liderazgo para que sea un catalizador de la
creatividad?

- Necesitamos lideres que sepan retar, que
deleguen responsabilidades y que favorez-
can y permitan el error como fuente de
nuevas ideas y aprendizajes.

- Yen el otro lado de la balanza, necesita-
mos lideres que estén dispuestos a apo-
yar a sus colaboradores cuando se equi-
vocan y que ofrezcan recursos suficientes
para explorar nuevas tendencias y posibili-
dades.

- Para ambas cuestiones, lo que tienen que
hacer esos lideres es convertirse en exper-
tos en mantener conversaciones e invertir
un porcentaje significativo de su tiempo en
conversaciones con personas y equipos.

Lideres que escuchen activamente, que
comuniquen con claridad, que compartan
sus visiones y que incorporen las diferentes
visiones de personas y equipos, que sepan
detectar y reconocer el talento, etc...

Y para afianzar ese nuevo liderazgo y con-
seguir que lo extiendan en su entorno, les fal-
taria tener:

- la pasion suficiente para emocionarse y
emocionar,

- la paciencia para respetar los diferentes
ritmos de las personas,

- la persistencia para insistir las veces que
haga falta manteniendo una positividad
contagiosa, y

- como dice Peter Senge, autor de La Quinta
Disciplina, practicar, practicar... y prac-
ticar.

Llegados a este punto, planteamos la tercera
y Utlima pregunta, ;tenemos lideres en
nuestras organizaciones con estas capaci-
dades?

Para responder a esta pregunta, recurro a
otro Peter; en este caso, Peter Drucker, padre
del management moderno, que afirmé, “los
lideres nacen, pero nacen tan pocos que a
los demds hay que formarlos”.

Es decir, tenemos unos pocos lideres natu-
rales y muchos jefes y directivos con la po-
tencialidad de convertirse en artistas de la
conversacion, capaces de generar el espacio
ideal para que otra legion de artistas crean
que pueden crear.

La buena noticia es que es posible formar a
ambos. La mala es que o nos ponemos las
pilas 0 mas pronto que tarde nos vendra
"algo” que nos sustituira.
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Conoce y aplica las estrategias

de marketing con las que crear e
implementar tu propio plan de marketing
y plan de comunicacion.

El marketing que
necesitas para tu
despacho

La creacion de nuevos canales y posibilidades de contacto con
nuestros clientes y potenciales mercados, plantean un gran reto que
precisa de nuevas soluciones y conocimientos con los que
evolucionar hacia una gestion mas comunicativa y estratégica, con
la que dar a conocer los servicios que ofrecemos desde una
aportacion de valor diferenciada y relevante. El objetivo de este
curso es que logres disefiar un plan de marketing para tu
despacho donde se tendra la posibilidad de consultar de forma
individualizada con la profesora en tutorias organizadas.

POR QUE REALIZAR ESTE CURSO

Ser competente ya no es suficiente, aunque se cuente con el mejor
equipo o el mejor servicio: hoy resulta vital, ademas, conocer y
aplicar técnicas de marketing que nos ayuden a consolidar nuestra
imagen de marca y tangibilizar nuestros servicios juridicos, mediante
una comunicacion efectiva con la que fidelizar a nuestros clientes;
detectar necesidades de nuestro mercado potencial y saber cémo,
ddnde y cudndo comunicar y con quién.
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C—/1 OBIJETIVOS

Conocer las directrices para pasar de un despacho competente a un
despacho competitivo.

Conocer y aplicar las técnicas de marketing en el contexto de los
servicios juridicos y de empresas.

Conocer las directrices para consolidar una imagen de marca
multicanal.

Conocer nuevos canales de comunicacion y su alcance.

@ DURACION: 40 horas PRECIO: 325€
=] voorom
e-learning ”
Bonificable por FUNDAE

“ECONOMISTAS Y MARKETING”
31 de octubre - 10 afli4%as

LUGAR DE CELEBRACION

Consejo General de Economistas
Calle Nicasio Gallego, 8 - MADRID

El Marketing
enla EConomia Digital

CONFERENCIA INAUGURAL

Carlos Alonso de Linaje. Presidente del Grupo de Trabajo de
Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas.

PONENCIA - “Cambios en los modelos de negocio por
influencia de las nuevas tecnologias. Caso de éxito de
Aumentaty: realidad virtual, realidad aumentada, interfaces
multitactiles...”

PONENTE: Esteban Anguita. Director de Aumentaty.
MODERADOR: Ramoén Mendoza Torres. Miembro del Consejo
Directivo del de Trabajo de Marketing y Comercializacion del CGE.

MESA REDONDA - “Marketing en la economia digital”

Antonio Cantalapiedra. Vicepresidente y cofundador de
REFUNDME. Cofundador de mytaxi - Board of Directors de
Balandra Software y Business Angel.

Giorgio Semenzato. CEQ y cofundador de FINIZENS.

Miguel Angel Uriondo. Responsable de Economia y Empresa de
“El Espafiol”, y experto en economia digital.

MODERADOR: Jorge del Carpio Pons. Miembro del Consejo
Directivo del de Trabajo de Marketing y Comercializacion del CGE.

PREGUNTAS'Y CLAUSURA DE LA JORNADA
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https://economistas.es/eventos/31-10-2017-el-marketing-en-la-economia-digital-2/
https://landings.wolterskluwer.es/formacion/el-marketing-que-necesitas-para-tu-despacho-economistas/
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Formacion en los Colegios

Colegio de Economistas de Almeria - Colegio Oficial de Titulares Mercantiles de Almeria

TALLER - Comunicacion, Motivacion y Empresa - 27 de septiembre de 2017 (16:00 a 20:00 h.)

PONENTE: Secundino Gonzalez Romero.

Periodista con mas de treinta afios de experiencia
en Radio y Television. Ha sido director y presen-
tador de numerosos programas informativos y de
divulgacion en RTVE.

Secundino Gonzalez cuenta ademas con veintitrés
afios de experiencia como director de cursos de
comunicacién aplicada en distintas empresas y
centros de formacion y es habitual presentador
de convenciones y eventos empresariales.

Ao largo de su trayectoria ha recibido numerosos
premios y reconocimientos entre los que cabe
destacar: Premio a la Transparencia Informativa
obtenido en 1989 y mds recientemente la
Medalla de Plata por su actividad formativa otor-
gada por la Camara de Comercio, Industria y
Navegacion de Murdia.

Colegio de Economistas de Almeria

Objetivos

Valorar la importancia de la actitud

Hablar para ser escuchado

Tomar conciencia de lo que es y lo que parece ser

Desarrollar un lenguaje no verbal y una gestualidad profesional

Orientar sobre el adecuado tratamiento, la expresion eficaz y la correccion en el atuendo

Cambiar para mejorar

Programa

1.

Entusiasmo y esfuerzo redoblados. Automotivacion

2. Sentido de empresa

3. Generacion de confianza
4.
5
6
7

Calidad ofrecida; calidad percibida

. Afan de servicio. Amabilidad
. Excelencia irrenunciable

. Claridad de conceptos

TALLER GRATUITO - Coaching y Liderazgo - 28 de septiembre de 2017 (17:30 a 20:00 h.)

Considerando el interés suscitado y la alta satisfaccion mostrada por
los asistentes al Taller sobre Coaching y Liderazgo realizado el pasado
21 de septiembre, el Colegio de Economistas de Almerfa organizé otra

edicion para el 28 de septiembre.

6 economistas

/
SlunV\oS
én...

El taller comenz6 con unas explicaciones sintéticas sobre los funda-
mentos del coaching y su impacto sobre la capacidad de liderazgo.
Posteriormente se realizaron dindmicas que permiten experimentar al-
gunas de sus posibilidades.

en las redes
sociales
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Formacion en los Colegios

Colegio de Economistas de Cadiz ............. :

PROGRAMA AVANZADO DE DESARROLLO DIRECTIVO

Liderazgo y Gestion de Equipos
25 de octubre de 2017

El Colegio de Economistas de Cadiz organiza este pro-
grama con el objetivo de que los asistentes puedan de-
sarrollar la inteligencia directiva a través de la moviliza-
cién de las 4 palancas que hacen eficaz la direccién de
personas:

Comprender el contexto donde se produce el lide-
razgo del equipo para centrarse en el valor que afiade
como mando.

Aprender el “saber hacer” y desarrollar su flexibilidad
de lider.

Manejar sus acciones individuales y colectivas, asi
como la informacién y la comunicacién que favorece
la colaboracion.

Desarrollar relaciones afectivas con su equipo em-
pleando las emociones y “saber estar” en el trato con
el colaborador.

El ponente es Manuel Garcia Palomo, Consultor de Em-
presas y Profesor de ESIC:

PROGRAMA

1. Gestionar y dirigir con éxito:
a. El'modelo liderazgo.

b. La madurez de los colaboradores.

2. Dominar las técnicas de liderazgo:

a. Adaptar el estilo de liderazgo al nivel de madurez
de los colaboradores, la situacion y el contexto.

b. Reglas basicas eficaces.
3. Crear equipo:
Grupo vs equipo.

a
b. Ventajas y desventajas del trabajo en equipo.

o

La motivacion del equipo de trabajo.

d. Herramientas de motivacion del mando medio.

e.  Cémo dar feedback para ayudar a crecer a los co-
laboradores.

Colegio de Economistas de Valladolid ..........ccc...... :

FUNDAMENTOS DE LA ESTRATEGIA DE MARCA BASADA
EN EL LICENSING

El Licensing como extension de la marca
4 de octubre de 2017

El Colegio de Economistas de Valladolid, en colaboracion con la Fa-
cultad de Ciencias Economicas y Empresariales de Valladolid y la Aso-
ciacion de Marketing de Espafia, organizé esta conferencia sobre el
licensing, una de las herramientas de branding mas potentes a nivel
empresarial para lograr notoriedad y posicionamiento.

Se desarrollaron, desde un punto de vista eminentemente practico:

los principios esenciales del branding,

el licensing a nivel internacional,
los tipos de licencia y sus formulas de aplicacion.

HEINN CEnEInEIcomDIeXtensIon dENmAncar:
Findamentosidelalestratepiatd eymarcalbasadatentel i censing)

Miércoles 4 de octubre de 2017

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de Valladolid

Aula Magna Profesor Fuentes Quintana - 17:30,hrs.

Luis O'Clc\ry s Licenciado en Ciencias de la Informacion, en fa rama de Publicidad
y Relaciones Publicas, por la UCM. Cuenta con 27 aios de experiencia en
Marketing, gestion de marca y programas comerciales. Ademis, generacion y
gestion de crecimiento, nuevo negocio y transformacién empresarial

A lo largo de su dilatada carrera, ha
y direccion en compaias como: American Airlines, Burger King, HMC
(Hospitality Marketing Concepts) o Warner Bros Entertainment, entre otras.

puestos de resp

Luis O Cleiry centrari su conferencia en el licensing, una de las herramientas
de branding mis potentes a nivel empresarial para lograr notoriedad y
posicionamiento.

Los principios esenciales del branding, el licensing a nivel internacional,los tipos
de licencia y sus formulas de aplicacion, serdn algunos de los apartados que Luis
O’Cleiry desarrollari en su ponencia, desde un punto de vista eminentemente
prictice.

Organizan:
m | AsociaCioN “‘h“
|D£ MARKETING Focu ncon
DE ESPARA [ esariol

@economistas

Informacion e Inscripciones: www.eco.uva.es

* Se reconoceran créditos de libre eleccion a los estudiantes asistentes.

El ponente fue Luis O~ Cleiry, Licenciado en Ciencias de la Informa-
cién, en la rama de publicidad y relaciones publicas por la Universidad
Complutense de Madrid.

Cuenta con 27 afios de experiencia en marketing, gestion de marca
y programas comerciales, generacion y gestion de crecimiento, nuevo
negocio y transformacion empresarial.

Ha desempefiado puestos de responsabilidad y direccién en com-
pafifas como American Airlines, Burger King, HMC (Hospitality Mar-
keting Concepts) o Warner Bros Entertainment, entre otras.
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Formacion en el Consejo General de Economistas »

EL PROGRAMA EN HABILIDADES DIRECTIVAS se dirige a profesionales en activo, con al menos 2 afios de experiencia, que cum-
plan o hayan de cumplir en un futuro préximo funciones directivas en cualquiera de los ambitos de gestién de las empresas u
otras organizaciones, y que requieren formacion o actualizacion en los conocimientos y en las técnicas propias de la gestion y di-
reccion de Empresas o Despachos.

Acoge profesionales provenientes de cualquier sector de la actividad empresarial, con independencia de su formacion inicial,
siempre que cumplan con la experiencia laboral por cuenta propia o ajena.

El programa es una oportunidad para analizar sus cometidos especificos de forma integrada y les ayuda a acomodar su trabajo
en el marco de los objetivos y politicas generales de la Empresa o Despacho Profesional.

Dado el interés suscitado en anteriores ediciones de los cursos sobre “Gestion de personas”, y “Liderazgo”, el Consejo General
de Economistas ha vuelto a organizarlos durante los meses de septiembre y octubre.

HABILIDADES DIRECTIVAS - Gestion de personas - 15y 22 de Septiembre de 2017 - 12 horas en 2 sesiones (09:00 a 15:00 h.)

Es habitual escuchar, al hacer una valoracién de las empresa, que sus directivos destaquen de modo especial la importancia de las Personas. Pese
a ello, no siempre se dedican todos los medios que serfan necesarios para mantener activado este importante recurso. Con solo voluntad no es
suficiente, es necesario dar un paso firme hacia la Capacitacion del personal en gestion de personas de los mandos que dirigen la organizacion.
De este modo estaremos cerca de hacer que realmente los Recursos Humanos —de las personas— sean de verdad el principal activo de la Empresa.

PROGRAMA:

Con esta formacion, se pretende proporcionar a los participantes una visién actual, dindmica e integrada, del desarrollo y la gestion de los recursos
humanos para que se ajuste tanto a los objetivos de las organizaciones, como de las personas y profesionales implicados.

A tal efecto, se profundiza con los participantes, sobre las habilidades directivas necesarias para desarrollar su actividad profesional de forma
efectiva y con proyeccion para construir un futuro motivador y generador de valor.

PONENTES: José Luis Orts Cafiizares y Juan José Lopez Jurado

HABILIDADES DIRECTIVAS - Liderazgo - 6y 27 de Octubre de 2017 - 12 horas en 2 sesiones (09:00 a 15:00 h.)

Liderar no es facil, pero es esencial para conducir equipos y personas. La capacitacion personal del mando, el uso de herramientas de gestion y,
de modo especial disponer de un solido criterio de actuacidn orientado al éxito den la Gestién de personas, es la clave. Ya no sirve la improvisacion
ni tampoco vale fundamentarse en un estilo propio personal de actuacion. En estos momentos es necessrio gestionar profesionales que viven en
la realidad del siglo XXI, para ello es necesario que los mandos cuenten con una preparacion cualificada.

PROGRAMA:

Se desarrolla en seis grandes bloques: LIDERAZGO DE EQUIPOS (qué espera el equipo del lider, estilos de direccion, madurez del equipo y sus
miembros, liderazgo situacional). EL CONCEPTO DE TRABAJO EN EQUIPO DE ALTO RENDIMIENTO (Equipo de alto rendimiento vs grupo, tipos de
equipos, fases en la vida de un equipo, el trabajo en equipo como proceso, los roles de Belbin y autoevaluacion). DIAGNOSTICO DEL ESTADO DE
RENDIMIENTO DEL EQUIPO (Las cinco disfunciones del modelo Lencioni, cdmo afrontar las disfunciones, autoevaluacion del propio equipo de tra-
bajo). EL FACTOR ACTITUDINAL. LA IMPORTANCIA DE LA PROACTIVIDAD (proactividad y victimismo, el alineamiento con el lider). EL ALINEAMIENTO
CON EL LIDER.

PONENTES: José Luis Orts Caizares y Juan José Lopez Jurado

MarketingNews - Nimero 18 - Octubre 2017
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