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Resumen
En un contexto en el que el medio ambiente se encuentra en el punto de mira porque resulta

cada vez mas perjudicado por las acciones humanas, el presente trabajo busca llevar a cabo un
analisis del papel que juega la publicidad en la concienciacion de las personas. Para ello se
diferenciara entre marcas que Unicamente buscan construir una buena imagen de cara al
publico, de empresas que tienen un compromiso real con el entorno, estudiando los casos de
Heura y Patagonia, englobadas en este ultimo grupo. Ademas, se tratara de poner en practica
la manera de actuar que habria de esperarse de una marca concienciada con el medio ambiente,
a través de la creacion de un evento promocional de un negocio ficticio, creado exprofeso para
este fin. El objetivo del proyecto es analizar hasta qué punto la publicidad tiene el poder de
otorgar mayor importancia a este problema tan relevante como ignorado, pudiendo acercarnos

cada vez mas a su solucién.

Palabras clave
Sostenibilidad, Greenwashing, RSC, planificacion de eventos, medio ambiente

Abstract
In a context where the environment, despite being increasingly in the spotlight, is keeps being

harmed by our actions, this project seeks to analyze the role advertising plays in raising public
awareness. To this end, a distinction will be made between brands that only seek to build a
positive public image and companies that have a genuine commitment to the environment,
studying the cases of Heura and Patagonia, which fall into the latter group. Furthermore, an
attempt will be made to put into practice the behavior expected of an environmentally conscious
brand through the creation of a promotional event for a fictitious business, created specifically
for this purpose. The objective of the project is to analyze to what extent advertising has the
power to give greater importance to this relevant yet ignored problem, potentially bringing us

ever closer to a solution.
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Capitulo |

"Cada mensaje

publicitario tiene el poder de
educar, sensibilizar y movilizar;
cuando se usa con responsabilidad,

puede salvar al planeta.”

Cecilia Rodriguez,
socibloga y experta en

responsabilidad social empresarial.



1.

Introduccidn

En un contexto social cada vez mas consciente del bienestar integral, los estilos de vida
saludables han cobrado una relevancia central tanto en el &mbito personal como en el
profesional. Este Trabajo Fin de Grado se centra en la promocién de habitos saludables a
través de una propuesta innovadora: se presenta la apertura de una casa rural que ofrece
retiros tematicos que fusionan el bienestar fisico y mental en un evento promocional. A
través de esta iniciativa, se busca no solo fomentar conductas saludables, sino explorar
como la creacion de eventos puede potenciar la conexién con una marca y generar un
impacto duradero en los participantes.

Se incide en la importancia de la adopcién de un estilo de vida sostenible,
sefialando las consecuencias de no hacerlo. Para ello se analizara el papel que tiene la
publicidad a la hora de la creacion de necesidades y habitos en las personas, asi como en la
difusion de ideas y de la concienciacién y sensibilizacion de la gente. Como parte aplicada
de este TFG, se abordan formas de llevar esto a cabo a través de una experiencia inmersiva
que consiste en la creacidn de retiro de relajaciéon basado en la sostenibilidad y la conciencia
con el medio ambiente, asi como en el bienestar de las personas. Todo ello contextualizado
en una realidad en la que la conciencia y la responsabilidad por el entorno se han
intercambiado por la basqueda de la practicidad, la rapidez y el beneficio econémico.

¢Cuél es realmente nuestro impacto en el planeta? ;Qué tan dificil es cambiar
nuestro estilo de vida? ¢ Cuéles son las consecuencias de nuestras acciones y nuestra forma
de vida? Y, por otro lado, ¢tiene siquiera sentido continuar como hasta ahora? ¢Es
sostenible en el tiempo y teniendo en cuenta los recursos disponibles? Si nos adaptamos
con facilidad y constantemente a nuevas realidades impuestas de manera externa por los
cambios de paradigma a lo largo del tiempo, ¢por qué no hacerlo de manera activa y
consciente, persiguiendo un fin concreto y beneficioso tanto para nosotros como para el
planeta? Estas y mas cuestiones son las que pretendo abarcar en este estudio, comenzando
con una contextualizacion acerca del estilo de vida imperante hoy en dia, asi como su
impacto tanto en el medio ambiente como en la vida de las personas y el papel que tiene la
comunicacion en todo este proceso, llegando a una concrecion de estas ideas en un proyecto

que busca proponer un nuevo estilo de vida y una nueva respuesta a esas cuestiones.



1.1.  Justificacion del tema

El tema central que se abordara en este estudio es el estilo de vida sostenible, asi como su
impacto y la manera de conseguirlo. El objetivo es arrojar luz sobre un tema que, a pesar
de ser tan cotidiano que muchas veces corre el riesgo de ser percibido como algo repetitivo,
monotono y hasta cansino, se ha normalizado hasta el punto de olvidar o no ser conscientes
realmente de la magnitud del problema y sus consecuencias.

El ser humano es egoista por naturaleza; nos guiamos por aquello que nos hace
sentir bien, de manera individual y personal, y huimos de aquello que nos provoca rechazo,
incomodidad o incluso dolor. Es una cuestion casi hedonista que puede extrapolarse a
cualquier accion, incluso las mas altruistas o abnegadas. ;Ayudamos a los demas para
hacerles sentir mejor o porque nos hace sentir mejor a nosotros mismos hacerlo? ; Tenemos
buenas acciones por el efecto que estas tendran o, porque el hecho de hacerlas y sentirnos
“buenas personas” ya es, de por si, algo que nos hace sentir bien? Toda accion tiene su
reaccion y nosotros las encaminamos tratando de maximizar las reacciones positivas y
minimizar las negativas. Sin embargo, aqui también entra en juego otro factor, y es el de la
dimension temporal. Y es que buscamos maximizar los efectos positivos, pero, sobre todo,
priorizando aquellos que se daran en el corto plazo.

Teniendo estas cuestiones en mente, el problema que propongo es el siguiente. Por
un lado, deberiamos ser conscientes de las repercusiones de las acciones y decisiones que
tomamos, que estan destruyendo lenta pero inminentemente el planeta y, con él, cualquier
posibilidad de vida futura en él. Por otro lado, es necesario ver mas alla del efecto inmediato
de las mismas y pensar en las consecuencias a largo plazo que tendran. El ritmo de vida que
hemos adoptado se basa en actuar movidos por esas acciones que nos retornan un estado de
bienestar o felicidad a corto término dando por hecho que no podemos hacer nada por
minimizar ciertos impactos negativos de nuestra actividad. Es mas facil vivir en la
ignorancia y presuponer que no podemos hacer nada de manera individual por cambiar las
cosas y lavar asi, en cierto modo, parte de la culpa que podriamos sentir por nuestras
acciones. Es necesario, a mi juicio, cambiar el enfoque y tratar de atisbar mas a largo plazo,
analizando cuidadosamente las consecuencias futuras de nuestras acciones y cambiar la
balanza de prioridades, poniendo el foco en la ética y la responsabilidad.

Por otro lado, yo misma me he preguntado, infinidad de veces, qué sentido tienen
mis acciones, el efecto que puede llegar a tener una sola persona; hasta qué punto mi

aportacion supone algo en medio de toda esta realidad. Y es cierto que, la forma o estilo de



vida de una sola persona puede no suponer mucho, al menos de manera extrinseca, pues,
aunque los efectos a nivel personal de ello son un tema que no se tratara aqui, si son, a mi
parecer, un motivo igual de valido y justificado como para cambiar el ritmo de vida hacia
uno mas respetuoso. La realidad que, me gusta pensar, alcanzaremos algin dia se define
por el total conocimiento y conciencia de las acciones individuales, tanto, que no hagan
falta mensajes o normas y leyes para instar a la gente a algo tan obvio; la proteccién del
medio ambiente sera algo incuestionable, tacito e implicito. Una realidad en la que no haga
faltar cuestionar si tendran resultado nuestros efectos personales, pues ni seremos la minoria
ni serd lo excepcional, serd, sencillamente, lo l16gico y esperable.

A sabiendas de lo ambicioso y utopico de este pensamiento, quiero pensar que, en
algun momento, y esperemos que uno no demasiado lejano, pues se agota el tiempo, las
personas seremos conscientes de la fragilidad de nuestro entorno y de las repercusiones de

nuestras decisiones sobre él.

Definicion objetivos

El objetivo principal de este estudio es destacar la importancia y necesidad de generar
conciencia, a través de la practica de la comunicacién publicitaria, sobre la situacion actual
del medio ambiente, analizando la repercusion sobre el mismo tanto a nivel industrial, con
acento en la produccion y el comercio sostenible, como a nivel personal, con practicas como
el vegetarianismo o el consumo responsable.

En cuanto a los objetivos secundarios, se estudiara, por un lado, el papel que tiene
actualmente la publicidad en este aspecto, asi como el papel de la Responsabilidad Social
Corporativa, tan de moda ultimamente. Se analizara también el rol individual de las
personas dentro del engranaje del capitalismo y el consumismo que nos rodea.

Por altimo, pasamos al desarrollo de la parte creativa de este trabajo: la creacion
de un evento promocional y de su branding como medio para concienciar y promover el
estilo de vida que este proyecto defiende. La idea es mostrar lo sencillo y asequible que
resulta, desde el punto de vista individual, incluir ciertas practicas en el dia a dia, asi como
la importancia, desde el punto de vista de las corporaciones, de poner en valor la realidad
medioambiental actual y actuar en consecuencia, mas alla de buscar vender una buena
imagen de si mismas.

Me gustaria profundizar, ademas, en las formas que tiene la publicidad de

transmitir una idea, pues no es solo una mera mensajera, sino que, tal y como William



Bernbach afirmaba, la publicidad es el arte de convencer a la gente de que necesita algo que
nunca antes habia pensado que necesitaba. (Levenson, 1987) La publicidad es creadora de
necesidades. Perfecto, en ese caso, generemos la necesidad de cuidar del planeta y de querer
vivir en un mundo mejor, asi como, de la misma forma, se pondra el foco en el poder que
tienen — o0 que pueden tener- los eventos a la hora de comunicar valores sociales y
medioambientales.

Un dnico proyecto no va a cambiar el mundo, ni siquiera una centena o un par de
miles de ellos. Pero quiero pensar que esta habiendo un cambio en la mentalidad de las
personas - tiene que haberlo si queremos seguir teniendo acceso a los recursos con los que
contamos hoy en dia - y quiero pensar que, como sociedad, seremos capaces de abrir los
ojos y asumir la realidad; de ser conscientes de las consecuencias de nuestras acciones y
buscar un cambio. Me gusta pensar que dejaremos atras el estilo de vida actual y la
concepcion de que los bienes, la energia y las materias primas son inagotables y que
podemos seguir haciendo uso de ellos de manera indiscriminada. Tal como sostiene Gunter
Pauli (2018), “tenemos la responsabilidad de sofiar con lo imposible e ir mas alla, porque
sabemos que, quienes lo hicieron asi antes que nosotros fueron los que cambiaron nuestras
vidas” (p. 34).

Metodologia

3.1.  Enfoque metodoldgico

Este proyecto comienza con un estudio descriptivo sobre la realidad actual en cuanto a
sostenibilidad y consumo, asi como de la comunicacion y la publicidad como agentes
socializadores, para transicionar mas tarde a un proyecto creativo, con el disefio y la
planificacion de un evento promocional.

En cuanto a la informacion, se investigaran, analizaran y contrastaran de manera
cualitativa datos provenientes de diversas fuentes, tanto primarias como secundarias, que
se pueden clasificar en diferentes tipologias, como articulos de investigacion, tesis
doctorales, trabajos de fin de grado o libros y manuales. Por otro lado, se indagara también
en paginas web, informes o medios convencionales para estudiar la situacion actual, asi
como las practicas, eventos 0 acciones concretas, en la materia que nos concierne, de

diferentes marcas y sectores.
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3.2.  Estructura del trabajo

El trabajo se estructurara en cuatro capitulos, que abordaran los siguientes temas:

Capitulo I: en este primer apartado se hara una breve introduccién a la temética
que guiara la produccion de este trabajo, asi como la definicion de los objetivos y la
metodologia que se utilizara para ello.

Capitulo I1: en segundo término, se continuara con una contextualizacion teorica
de los temas que nos conciernen, asi como una clarificacion de los principales aspectos
relacionados con el trabajo, siendo estos el medio ambiente y su deterioro, el impacto, tanto
a nivel personal como a nivel social de nuestras acciones en el mismo y, por ultimo, el papel
de la comunicacion en el cambio de paradigma y, en concreto, de la publicidad social.

Capitulo I11: este tercer bloque contemplara el disefio y planificacién del evento
promocional creado para la comercializacién de un retiro sostenible, pero, también, para la
difusion de un estilo de vida mas respetuoso y ético, asi como puntualizar el posible uso o
impacto que puede tener la creacion de este tipo de eventos y su uso como comunicacion
social.

Capitulo I'V: para concluir, se presentara un breve analisis de caracter personal de
lo investigado a modo de conclusiones, evaluando si se han conseguido los objetivos
propuestos y de qué manera, asi como los resultados extraidos de los mismos.

11



Capitulo 11

No somos defensores
de la naturaleza, somos la

naturaleza que se defiende.

Jorge Riechmann,

poeta, socidlogo y ecologista.
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4.

Marco tedrico

4.1. Medio ambiente y su situacién actual

4.1.1.  Sostenibilidad ecoldgica

Como se ha mencionado con anterioridad, los conceptos sostenibilidad, ecologia, medio
ambiente o calentamiento global, son términos muy utilizados en el dia a dia, tanto en
contextos formales, académicos y expertos, hasta politicos y diplomaticos, asi como en
contextos cotidianos, en conversaciones de a pie, escuchados en la television y en la radio,
en la calle, en el trabajo, en la universidad o incluso en casa. Tanto, que son pocos los que
no se han hartado ya de escuchar o hablar sobre el tema; pocos para los que no resulta ya
cansino y repetitivo, por no decir innecesario. Resulta claro para la gran mayoria que esto
no es asi, no obstante, deja la impresion de tratarse de un “tema pasado de moda”, por un
lado, y de “lavado de imagen”, por el otro. Como si su defensa respondiese mas a la
apariencia publica que a la necesidad imperante y urgente de hacerlo. El tema es repetitivo
hasta la saciedad y, preocupados en pensar en lo que nos cansa ya escuchar hablar de ello,
olvidamos el por qué comenzd a tratarse en un primer momento. ;Acaso ha cambiado algo?
¢Se ha solucionado el problema? ;Ha dejado el planeta de estar en riesgo, asi como nuestro
propio futuro y bienestar?

Antes de continuar indagando en los problemas de la falta de relevancia de este
tema para muchos, y dado que se utilizan en este contexto distintos términos de manera
indistinta, me gustaria esclarecer la diferencia entre ellos, asi como retroceder a sus
origenes.

Hay ciertas diferencias entre los conceptos mas utilizados en relacion con este
tema (Biosphere Sustainable, 2024). El término sostenibilidad tiene un enfoque mas
general, refiriéndose a la satisfaccion de las necesidades de las poblaciones actuales sin
perjudicar a las proximas generaciones, referido ello no solo al contexto medioambiental,
sino también al sociocultural, al politico y al econémico. Por otro lado, y de manera mucho
mas concreta, la sustentabilidad hace referencia al uso razonable y responsable de los
recursos del entorno. Es decir, mientras que el primer concepto abarca una vision mucho
mas global y holistica, es la segunda la que pone el foco exclusivamente en los recursos del
medio natural (Biosphere Sustainable, 2024).

Por otro lado, también se lleva a cabo, en este articulo, la distincion entre ecologia

y ecologismo, que definen, respectivamente, una disciplina cientifica y un movimiento
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social y politico. Segun Eugene P. Odum, reconocido cientifico y considerado “padre del
sistema ecologico”, la ecologia es el nombre que recibe “la ciencia que estudia las
interacciones de los organismos vivos y su ambiente” (1971, p.25). El autor afirma, ademas,
que la unidad basica de esta interaccion son los ecosistemas, conociéndose también esta
disciplina como el estudio de los ecosistemas. Es, por tanto, a principios del siglo XX,
cuando la ecologia comienza a ser reconocida como ciencia, incluyéndose dentro de la rama
de las ciencias bioldgicas (Odum, 1971).

Me parece interesante puntualizar que, a mi parecer, damos por descritos en este
punto los conceptos mas cientificos y empiricos, pasando ahora a la definicion de aquellos
mas abstractos, como son el ecologismo o la ética ambiental. Y no quiero con ello restar
importancia o legitimidad a estos téerminos, sino diferenciarlos por su base mas filosofica,
al implicar teorias que no siempre se basan en la observacion directa y el empirismo, a
diferencia de lo que puede suceder con la sostenibilidad o la ecologia, que cuentan con
enfoques mas préacticos y cientificos.

Como descrito mas arriba, el ecologismo se entiende como un movimiento social
y politico cuyo objetivo es defender la proteccién del entorno mediante un uso responsable
de los recursos obtenidos de él. Se trata, por tanto, y por definirlo en su forma mas simple,
de la proteccidn activa del medio ambiente. Por otro lado, encontramos la ética ambiental,
término utilizado para describir algo mas abstracto aln, que consiste en una serie de reglas
y normas de caracter moral, que buscan guiar nuestro comportamiento de manera que

nuestras acciones sean responsable y respetuosas con el entorno.

4.1.2. Antecedentes

Los origenes de lo que podria considerarse el movimiento ecologista actual se remontan a
los siglos XIX'y XX, con diferentes hitos que marcaron su comienzo. En 1864, se publica
Man and Nature, de George Perkins Marsh, considerada una de las primeras obras en las
que se otorga a la proteccion del medio ambiente la concepcion de problema a nivel global,
asi como a las acciones humanas la culpa de su deterioro. Mas tarde, aparecen las obras "A
Sand County Almanac" (1949) de Aldo Leopold y “Silent Spring” (1962) de Rachel
Carsson, dos hitos del movimiento ecologista y los derechos de los animales y la naturaleza
(Riechmann, 2021).

En 1972, con la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano de
Estocolmo, la primera reunién mundial en la que se abarcaran cuestiones sobre el medio

ambiente, la cuestion empieza a adquirir relevancia en ambitos politicos e institucionales.
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Con anterioridad a esta fecha, eran aproximadamente 10 los ministerios existentes en
relacion a este ambito, pasando a ser 110 los paises que contasen con uno diez afios después
de celebrarse dicha conferencia. (Esquivel Frias, 2006) En ella se adopta la Ilamada
Declaracion de Estocolmo, una serie de 26 principios que situaran en primer plano las
cuestiones medioambientales. La Conferencia de Estocolmo, que marcara un antes y
después en el plan de accién ambiental mundial, fue promovida por el gobierno sueco y su
objetivo era abordar el impacto que estaba ocasionando la actividad humana en el entorno,
tratando temas como la contaminacion del aire o de los océanos y sus efectos en el bienestar
de las personas.

Tras la Conferencia de Estocolmo se crea el Programa de las Naciones Unidas para
el Medio Ambiente (PNUMA\) en el que se proporciona apoyo a los gobiernos a la hora de
la adopcion de las medidas destinadas al medio (Eschenhagen, 2007). Afios después, en
1992, se celebrara, en Rio de Janeiro, la Cumbre de la Tierra, en la que, mediante el
Programa 21, la Declaracion de Rio y la Convencién Marco sobre el Cambio Climatico, se
impulsara la cooperacion internacional en materia de sostenibilidad. A pesar de su
relevancia, cabe destacar que las medidas tomadas se enfocaron mas a cuestiones
econdmicas que al cuestionamiento o reorganizacion del modelo de produccion y consumo
imperante en el momento. (Carbal Herrera et al., 2016)

Con el comienzo del nuevo siglo, se celebrd, en septiembre del afio 2000, la
histérica Cumbre del Milenio en Nueva York. En ella se crean los Objetivos de Desarrollo
del Milenio, una serie de propdsitos que perseguian afianzar esa cooperacién internacional,
adaptandose a las necesidades del siglo XXI, siendo uno de los ocho objetivos el de
“Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente”. Estos objetivos seran revisados a lo
largo de los afios y afianzados posteriormente en la Cumbre de Johannesburgo, en 2002.
(United Nations, s. f.-b)

Serd en 2015, en la Cumbre sobre Desarrollo Sostenible en la que se fijaran,
finalmente los célebres Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), siguiendo la ruta
marcada en 2012 en la Conferencia Rio+20. Sera en esta reunion en la que los 193
miembros de la ONU se comprometeran con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible,
el plan de accién que abarca los &mbitos econdmico, social y medioambiental, marcando

una nueva hoja de ruta global. (La Moncloa, 2024)

15



4.1.3. Contexto mundial actual

Mientras que, por un lado, las Cumbres celebradas por las Naciones Unidas han servido a
la hora de concienciar a sus miembros acerca de la importancia y urgencia del problema,
aun faltan mecanismos concretos que lleven a implementar estos objetivos, por lo que
muchos de ellos se ven limitados. Por otra parte, cabe destacar la diferencia de recursos con
los que cuenta cada pais, asi como los distintas prioridades y necesidades de cada uno. Hay
diversos factores a la hora de valorar la efectividad de las medidas adoptadas, desde la
influencia de intereses econémicos, hasta la falta de voluntad politica o la ausencia de
cooperacion internacional. (Carbal Herrera et al., 2016)

En los inicios de los tiempos de la humanidad, el consumo y uso de los recursos
naturales respondia a la cobertura de una serie de necesidades basicas, como alimentacion,
vestimenta, proteccion o vivienda. Se trataba de un uso sostenible, que no deterioraba el
medio ambiente y en el que se consumia en la medida en la que se necesitaba, ni mas ni
menos. Hoy en dia, miles de afios después y tras numerosas transformaciones tanto
econdmicas como sociales, el consumo no responde a las mismas necesidades y no es, ni
de lejos, sostenible ni inofensivo para el medio ambiente. EI modelo imperante responde a
la necesidad de reponer continuamente productos que son percibidos como desechables, sin
tener en cuenta su vida atil real y, mucho menos, el impacto que esto tiene en el planeta.
No solo el consumo, sino también su produccion tiene efectos adversos, provocando la
contaminacion de suelos, agua y aire, por herbicidas y pesticidas, vertido de aguas
residuales o liberacion de gases nocivos, entre otras causas. (Zepeda Garrido, 2015)

A pesar del ya mencionado auge de la preocupacion por el medio ambiente desde
los afios 70 del siglo pasado, seguimos habitando un sistema en el que el fin Gltimo es
monetario y esa es la base de toda posible decision o plan de accion adoptado,
independientemente de posibles objetivos secundarios. Es el interés econdmico y el
beneficio individual lo que guia y determina las decisiones politicas, tanto en las economias
desarrolladas como en las subdesarrolladas. (Daly & Cobb, 1998, citado en Ramirez
Ospina, 2014) Es por ello por lo que, a pesar del evidente progreso en cuanto a
concienciacion y sensibilizacién, las acciones tomadas son aun insuficientes a la hora de
proteger el medio ambiente y evitar los dafios causados por las actividades humanas.
(Carbal Herrera et al., 2016)
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4.2.  Publicidad y sostenibilidad

Con el aumento del crecimiento econdémico-industrial llega, a la par, el crecimiento del
deterioro del entorno natural. Estamos, por tanto, ante la necesidad imperiosa de la
reduccién de métodos de produccién nocivos para el medio, asi como del empleo de
produccion y productos respetuosos con el mismo. Tal y como afirman Hartmann, Sainz e
Ibafiez, (2004), “[ulna cadena de produccion y consumo puede ser considerada
medioambientalmente sostenible, si el consumo de recursos naturales no sobrepasa la
capacidad de regeneracion de los mismos y los residuos”.

Son numerosisimas las marcas que hoy en dia defienden respetar los derechos del
medio ambiente y abogan por su cuidado y proteccion, pero son muchas también cuyos
fines con ello no son tanto el medio ambiente como su reputacién e imagen de cara a la
opinion publica. Aqui puede plantearse uno una cuestién interesante y es la que Beltran
formula en su libro Derechos Torcidos, donde se plantea lo siguiente:

En definitiva, la Responsabilidad Social Corporativa, en el mejor de los casos, es el
esfuerzo marginal y voluntario de empresas por resaltar la parte menos importante de
su actividad econdmica, con el fin de ganar imagen pablica ante sus clientesy el publico
en general a un bajo coste. En el peor, tratan de disimular sus malas précticas o evitar
laregulacion de los gobiernos. Llegados a este punto, ¢qué pasa si hay beneficio mutuo?
¢Qué tiene de malo? ;No es mejor que las empresas fomenten la Responsabilidad Social
Corporativa a que la ignoren? (Beltran, 2009, 201)

Y, a nuestro parecer, volvemos aqui a la cuestion acerca de hasta qué punto es util
toda la visibilidad que se le da a la defensa y proteccién del medio ambiente cuando ello
solo se ve reflejado en el plano de la concienciacion y el conocimiento del problema, pero
no en acciones que acarreen resultado tangibles y objetivos.

Sin adentrarnos por el momento a profundizar mucho mas en la respuesta a estas
cuestiones, pasaremos a analizar la diferencia entre el marketing verde (green marketing) y
el lavado de imagen (greenwashing). Se estudiaran también casos de buenas préacticas, asi

como los beneficios que derivan de ellas.

4.2.1.  Green marketing: estrategias de sostenibilidad en la publicidad

El marketing verde se entiende como aquellas acciones de marketing orientadas a brindar
un producto o servicio de manera que no tenga un impacto negativo en el medio ambiente

sin que ello implique una menor satisfaccion en los clientes. Ello engloba, por tanto, la
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calidad del producto o servicio, la imagen corporativa y, la satisfaccion del publico y el
cuidado del entorno natural. (Véliz & Carpio Freire, 2019)

La responsabilidad social de las empresas es un factor de vital importancia para el
éxito de estas y, teniendo en cuenta la situacién actual en la que nos encontramos, la gestion
del medio ambiente resulta una parte considerable de dicho compromiso. Es por ello por lo
que podemos deducir los evidentes beneficios que implica el marketing verde para la
empresa. (Sharma & Trivedi, 2015 citado en Véliz & Carpio Freire, 2019)

Por otro lado, el marketing verde busca la reduccién tanto de recursos como de
deshechos, lo que supone, ademas de una reduccion de impactos negativo para el medio
ambiente, un ahorro y optimizacion para la empresa en los procesos de produccion (Sharma
B., 2018 citado en Véliz & Carpio Freire, 2019).

Podemos observar, por lo tanto, que llevar a cabo estrategias de marketing verde
no solo contribuye a la causa ambiental colectiva, al ser mas respetuoso con el medio
ambiente, sino que también tiene un impacto positivo a nivel individual en la empresa que
lo lleva a cabo, en relacion tanto a su imagen de marca como a una reduccion de gastos en
la produccion de sus productos o servicios.

Ya que la percepcion de los consumidores acerca del servicio o producto juega un
papel fundamental a la hora de decidir si lo adquieren o no, esta tiene un papel significativo
en el éxito o fracaso del marketing verde. (Liao et al., 2020, citado en Jiménez Sanchez
etal., 2023)

La relevancia del impacto de este tipo de marketing en los consumidores podemos
verla en el estudio de Hartmann, Forcada Sainz y Apaolaza Ibafiez (2003) sobre el efecto
del posicionamiento ecoldgico en la actitud hacia la marca. Tal y como afirman, “[e]l
posicionamiento ecoldgico se presenta como una herramienta estratégica fundamental para
la implementacion activa de marcas sostenibles. En el estudio se observa la formacién de
actitudes mas favorables hacia una marca posicionada por sus atributos ecologicos.”
(Hartmann, Forcada Sainz & Apaolaza Ibafez, 2004)

Sin embargo, las empresas, a sabiendas de lo beneficioso que puede resultar
transmitir una imagen de empresa responsable y respetuosa con el medio ambiente, pueden
recurrir a una publicidad engafiosa, tratando de vender una imagen de si mismas que no

corresponde con la realidad. Esto es lo que se conoce como greenwashing.
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4.2.2.  Greenwashing: cuando la publicidad engafa sobre la sostenibilidad

En 1986, el activista Jay Westerveld acufia por primera vez el término greenwashing
(lavado de imagen), cuando los hoteles comenzaron a pedir a sus huéspedes que reutilizasen
las toallas, con el pretexto del medio ambiente y del ahorro de agua que eso supondria,
cuando la realidad era que se trataba de empresas poco o nada concienciadas con el entorno
natural. (De Freitas Netto et al., 2020)

El lavado de imagen consiste en destacar una buena practica o una pequefia parte
de la actividad de una empresa, ocultando el impacto negativo sobre el medio ambiente que
tiene todo lo demas, con el fin de retratarse como mas sostenible de lo que en realidad es.
(Adamkiewicz et al., 2022)

Con este concepto se evidencio la creciente tendencia de las empresas a resaltar,
mediante ingeniosas estrategias publicitarias y de marketing, aquello que beneficiaria a su
reputacion, a la par que esconden o desvian la atencion de aquellas practicas que puedan
mostrar los intereses reales de las compafiias o las actividades poco encomiables que las
Ilevan a conseguirlos. (Laufer, 2003, citado en Braga Junior et al., 2019).

Y es que su objetivo no es otro que el de “capitalizar la preocupacion publica por
el medio ambiente y atraer consumidores, pero sin que necesariamente exista un respaldo
real en acciones concretas que respalden estas afirmaciones.” (Mateu, 2024)

Existen diferentes tipos de lavado de imagen, como pueden ser el uso de etiquetas
ecoldgicas sin significado real, la exagerada atribucién de caracteristicas ecoldgicas a un
producto o el uso de términos, como “organico” o “natural” o imagenes, como arboles o
simbolos de color verde, que lleven al engafio, evocando sostenibilidad o ecologia.
(Jiménez Séanchez et al., 2023) Dentro del greenwashing, Seele y Gatti (2017) distinguen
entre cuatro categorias diferentes:

1. Greenwashing genuino: como Yya mencionado, cuando una empresa,
intencionadamente, realiza comunicacion ecoldgica falsa o engafiosa. Ello afecta a
su legitimidad y dafia a su reputacion.

2. Greenwashing falso: cuando una empresa es acusada falsamente de lavado de
imagen. A pesar de no ser greenwashing real, tiene las mismas consecuencias
negativas que si fuese cierto, llevando a la de confianza y legitimidad por parte del

consumidor.
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3. Greenwashing potencial: existe engafio por parte de la empresa, que disfruta de los
beneficios resultantes de sus supuestas politicas medioambientales, a pesar de que
no haya pruebas contundentes de ser lavado de imagen.

4. Greenwashing inexistente: cuando la comunicacion sobre iniciativas verdes de la
empresa corresponde con la realidad, existiendo genuinamente un trato responsable
y ético del medio y resultando en un aumento de la confianza por parte del pablico.

El problema que acarrea el lavado de imagen, ademas de la ya mencionada pérdida
de confianza en la marca, es que el consumidor se vuelve mas escéptico, ademas de no ser
capaz de discernir entre uno y otro, lo que acaba perjudicando al marketing verde. (De
Freitas Netto et al., 2020) Por otro lado, tiene también consecuencias negativas a nivel
ecologico, pues puede llevar al consumidor a adquirir productos que no son éticos y
responsables con el medio ambiente. (Mateu, 2024)

A pesar de que hace afios que este método lleva utilizandose por las empresas, su
uso en el &mbito de la sostenibilidad ha aumentado considerablemente por el auge de la
responsabilidad ecoldgica y el foco de atencidn con el que cuenta hoy en dia el medio
ambiente. (Dahl, 2010) A caballo entre aquellos que abogan por el bienestar del medio y
aquellos a los que saben que ciertas précticas contribuirdn a su imagen de ciudadano
ejemplar, lo cierto es que los productos ecoldgicos y sostenibles son cada vez mas
demandados y, en consecuencia, el lavado de imagen es cada vez mas frecuente.

Es quizas por este motivo que hace poco se ha aprobado una nueva normativa
europea con el objetivo de regular de este tipo de publicidad engafiosa. La Directiva
aprobada el pasado mes de enero por la Eurocamara sostiene que, a menos que haya pruebas
que los respalden, las compafiias tendran prohibido el uso de cualquier término que haga
referencia a la sostenibilidad o al ecologismo en la publicidad o marketing de sus productos
0 servicios (Parlamento Europeo, 2024) Tal y como declaraba la croata Biljana Borzan,
miembro de la Comisién de Mercado Interior y Proteccion del Consumidor del Parlamento
Europeo, en la sesion plenaria en la que se aprobo esta nueva normativa:

Nos alejaremos de la cultura de usar y tirar, haremos que el marketing sea mas

transparente y lucharemos contra la obsolescencia prematura. Los consumidores

podran elegir productos méas duraderos, reparables y sostenibles gracias a etiquetas

y publicidad fiables. Pero, sobre todo, las empresas ya no podran engariar a la gente

diciendo que las botellas de plastico son buenas porque la compafiia planto arboles

en algun lugar, o que algo es sostenible sin explicar como.
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4.2.3.  Marcas con fines ecoldgicos

Enfocandonos mas bien en la buena préactica de la publicidad ecoldgica, procedemos a
analizar casos en los que se ha puesto de manifiesto la minimizacion del impacto de la
produccion en el medio. En concreto, se analizaran dos marcas pertenecientes a dos sectores
de mercado que, aunque muy diferentes, comparten un puesto elevado en el ranking de
industrias con mayor impacto medioambiental, siendo sélo superadas por la industria de
combustibles fésiles, lo cual, por otro lado, no es sorprendente (ClimateTrade, 2023).

Caso Heura

Solo por detrés de la industria fosil, la agricultura es el segundo sector con mayor
impacto medioambiental. (ClimateTrade, 2023) De acuerdo a los datos proporcionados por
el Tribunal de Cuentas Europeo, este sector es responsable del 13,1% de las emisiones de
gases de efecto invernadero de los miembros de la Union Europea, proviniendo el 58% del
ganado, el 31% de los nutrientes en los suelos y un 11% de los cambios de uso de la tierra.
(European Court of Auditors, 2024).

La conclusion que podemos extraer a partir de estos datos es, por tanto, que una
disminucion del consumo de productos carnicos supondria un impacto positivo en el medio
ambiente. Pero el impacto medioambiental de la industria ganadera no solo se ve reflejado
en la emision de gases de efecto invernadero. Es significativa también la enorme cantidad
de agua que implica la produccion de productos carnicos; son necesarios entre 5.000 y
15.000 litros de agua por kilogramo de carne, variando en funcion de su tipo, siendo la que
mas recursos requiere la carne de ternera. (Mateu, 2024a) Segun la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), casi el 70% del gasto de
agua dulce a nivel mundial proviene de la industria agricultora. (Mateu, 2024a)

Es con esta problematica en mente que nace Heura, una compafiia fundada en 2017
por los activistas Marc Coloma y Bernat Afafios, que fabrica alimentos de origen
completamente vegetal que puedan funcionar como sustitutos a los productos carnicos.
(Vice and Heura: burgers and veggie meat looking for customers to "pay for their
marketing"”, 2023). Tal y como lo describen en su pagina web, “Heura Foods se fundd [...]
para ser una misién social convertida en empresa y empoderar a las personas a cambiar el
actual sistema alimentario por una mas sostenible, saludable y nutritivo.” (Heura, s.f.)

En su Reporte de Impacto del afio 2023, donde dieron a conocer datos tan positivos
como la reduccidn en un 23% de su huella de carbono ese afio, la propia compafiia afirmaba

que “[w]e offer solutions that make the problems of the current food system obsolete and
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accelerate the shift to a world where our daily eating habits have a positive impact on
humans, animals and the planet.”* (Heura, 2023)

Cada punto de contacto entre consumidor y marca, desde el empaque o el sitio web
hasta la comunicacion, debe reflejar la identidad y valores de la marca, generando asi una
conexion emocional. Esta consonancia con los valores de la marca es especialmente
importante en los productos de origen vegetal, lo que puede verse reflejado tanto en el
disefio de los envases como en la propia calidad del producto y la experiencia de los
consumidores. (Clarkson, E., 2024)

A pesar de que hay registros del veganismo desde hace ya tiempo, la realidad es
que se trata de una industria reciente y, por lo tanto, sin muchos antecedentes en cuanto a
publicidad se refiere. Ello conlleva a que tienen que seguir, en cierto modo, la estrategia de
prueba y error e ir intuitivamente descubriendo qué funciona mejor a la hora de hacer
marketing. (Pujadas Gomez, 2022) En este caso, la gran presencia de marca con la que
cuenta Heura, no siendo necesariamente un publico exclusivamente vegano, lleva a pensar
que algo estan haciendo bien.

Se trata de una marca que utiliza, en sus camparias de comunicacion, un enfoque
emocional, combinando tanto mensajes positivos como negativos. Por un lado, con
mensajes cargados de esperanza y optimismo sobre el cambio climatico y los habitos de las
personas; por el otro, con mensajes criticos a como de Ilamada de atencion ante el impacto
de nuestras acciones, aunque siempre con un broche final en el que afirman que ain hay
esperanza y posibilidades de cambio. (Pujadas Gomez, 2022)

En el caso de la organizacion de eventos, los de Heura son especialmente
conocidos por su magnitud. Dado que no cuentan con un vasto catalogo de productos, mas
bien al contrario, el motivo de sus eventos es habitualmente el lanzamiento de nuevos
productos. (Pujadas Gomez, 2022)

Uno de sus eventos mas recientes es el Heura Fest, un festival que tiene como
objetivo, en términos generales, que la gente pruebe de manera gratuita sus productos y, de
manera mas especifica, conseguir brindar al consumidor una experiencia satisfactoria que
lleve a la fidelizacion. Para ello, Heura se asocié con 18 empresas del sector de la

restauracion, cada una de las cuales ofreceria su plato estrella integrando un sustituto

1 “Ofrecemos soluciones que eliminan los problemas del sistema alimentario actual y aceleran la
transicién hacia un mundo donde nuestros habitos alimentarios diarios tengan un impacto positivo en las
personas, los animales y el planeta.” (Traduccion propia)
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vegetal a la carne del catalogo de Heura, (Rodriguez, 2024) dando asi la oportunidad a los
comensales de probar su sabor y textura y aumentando la que es una de la ratio de
fidelizacién mas altas del mercado. (Kishinchand, 2024)

Caso Patagonia

La Alianza de las Naciones Unidas para la Moda Sostenible saca a relucir una serie
de datos estadisticos en los que se hace patente el inminente impacto de la industria de la
moda en el planeta, asi como su contribucion al calentamiento global: entre otros datos,
igualmente alarmantes, nos gustaria destacar que la industria textil es responsable de entre
el 2-8% de la totalidad de emisiones de gases de efecto invernadero, el 9% de las pérdidas
anuales de microplasticos en los océanos y del gasto de aproximadamente 215 billones de
litros de agua al afio. (The UN Alliance for Sustainable Fashion, 2024)

Seria necesario, por tanto, para frenar el catastrofico impacto de esta industria,
tratar de alejarse de la fast fashion (moda répida) y optar, tanto por moda sostenible, desde
la parte de los consumidores, como por procesos de produccion responsables, por la parte
de las empresas. A no ser que se produzcan cambios sustanciales tanto en el patron de
consumo como en el de produccion, los costes tanto ambientales como sociales del sector
seguirédn en aumento. (The UN Alliance for Sustainable Fashion, 2024)

Son, por tanto, de vital importancia, las marcas de moda sostenible que abogan
tanto por una produccién responsable y respetuosa con el entorno, como por una
comunicacion transparente de la misma, mediante la cual divulguen su impacto ambiental
y sus actuaciones para reducirlo. (ClimateTrade, 2023)

Una de estas marcas es Patagonia, cuyo fundador es Yvon Chouinard, un
estadounidense apasionado de la escalada y del aire libre. A finales de los afios 50, ante la
escasez de productos de calidad que cubrieran sus necesidades, decidio fabricar su propio
equipo deportivo. Lo que inicié como un proyecto personal para mejorar su material de
escalada, se convirtio pronto en un negocio del que podia obtener beneficio. Afios después,
en 1965, se asociaria con el también escalador e ingeniero aeronautico Tom Frost, creando
Chouinard Equipment, que se convertiria en el principal proveedor de equipos de escalada
de Estados Unidos. Sera aproximadamente en el afio 1972, cuando el negocio comienza a
comercializar también con ropa, naciendo asi la marca Patagonia. (Patagonia, s.f.)

Patagonia estaba aun creciendo cuando comenzé a poner en valor la importancia
del cuidado del medio ambiente. Amante de la naturaleza, Yvon Chouinard siempre abog6
por el respeto por el planeta y desde el principio lo implement6 en la empresa: desde el uso

de materiales reciclados para la confeccion de sus productos, hasta la eliminacion de
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productos toxicos o reduccién de gasto energético en procesos productivos, la
responsabilidad ecoldgica siempre ha sido un valor crucial de la compafiia. (Patagonia, s.f.)

Tal y como él mismo afirmo, “si podiamos hacer lo correcto y al mismo tiempo
ganar lo suficiente para pagar las facturas, podriamos influir en los clientes y en otras
empresas, Y tal vez cambiar el sistema en el proceso.” (Yvon Chouinard, 2022)

En 2011 crearon un anuncio que se hizo mundialmente famoso, al pedir a sus
consumidores que no compraran sus productos. Se trata de una marca que aboga por el
cuidado del medio y, si hay algo que esta deteriorandolo gravemente es el consumismo
exacerbado de la sociedad actual. Es esto lo que los llevo a dar un toque de atencion ante
esta problematica. La empresa busca disminuir su impacto mediante la produccion de
productos duraderos, con materiales que aguanten en el tiempo y llevando a cabo
reparaciones a costes razonables con el fin de aumentar el tiempo de uso de las prendas y
disminuir el impacto medioambiental. (Garcia Mufioz Aparicio y Latapi Agudelo, 2021)
Mediante estas acciones, la compafiia ha logrado reciclar 27 toneladas de ropa desde el afio
2005 (Araus, 2015, citado en Garcia Mufioz Aparicio y Latapi Agudelo, 2021).

En 2022 el fundador de la empresa lanz6 un comunicado en el que informaba de
la donacion de Patagonia, para que las ganancias de la empresa fueran destinadas a la
proteccion y cuidado del planeta. La compafiia pertenece desde entonces en un 98% a
Holdfast Collective, que cuenta con las acciones sin derecho a voto y el valor econémico,
mientras que el 2% restante pertenece a Patagonia Purpose Trust, con la totalidad de
acciones con derecho a voto y, por ende, la autoridad para la toma de decisiones. (Patagonia,
s.f.) Su objetivo con esto era buscar la mejor manera por la que la empresa pudieran
colaborar con la proteccion del medio ambiente. Asi las ganancias economicas serian
destinadas, a través de la organizacion sin fines de lucro Holdfast Collective, a la lucha
contra la crisis ambiental, mientras que Patagonia Purpose Trust se ocuparia de preservar
los valores y principios de la marca, asegurando que su compromiso con la proteccion del

planeta perdure en el tiempo. (Patagonia, s.f.)
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Capitulo 111

La publicidad tiene el
poder de cambiar actitudes,
pero cuando se utiliza para el
bien social, cambia vidas.

M.2 Cruz Alvarado,
experta en  comunicacion

social.

25



5. Planificacion del evento

5.1. Carta de identidad

5.1.1.  Vision estratégica

Aera nace con el objetivo de convertirse en una oferta de ocio y disfrute, que, al mismo tiempo,
contiene carga ética y caracter transformador, al mostrar las claves para un estilo de vida ético
y responsable con el entorno. La casa rural, asi como los retiros que alli se ofrecen, buscan
mostrar lo simple y natural que resulta vivir de forma consciente, conectado con uno mismo,
con los demas y con el entorno.

No busca ser el cambio en la sociedad, sabemos que se trata de una meta demasiado
ambiciosa, sino que busca ser el detonante en la vida de cada huésped que le genere el deseo o
necesidad de lograr un estilo de vida mas ético.

Servir de punto de partida a modo de inspiracién, no como una imposicién. Vivir de
manera ética ayuda a lo que te rodea, pero también, y, sobre todo, ayuda a uno mismo. Es
beneficio en doble direccion; hacia dentro y hacia fuera y en Aera queremos mostrar lo facil
que puede llegar a ser. Mostrar que no se trata de un sacrificio, sino de un estilo de vida
placentero, gratificante y realmente enriquecedor. Queremos ser los primeros pasos en el
camino individual de cada persona que nos visite hacia su propia percepcion de una vida

respetuosa.

5.1.2.  Misién corporativa

¢ Como conseguiremos esto? Mostrando, mediante la experiencia directa, a través de diferentes
mensajes, los diferentes matices y la infinidad de actividades y hébitos que pueden llevarse a
cabo para lograr este estilo de vida. Desde la planificacion y realizacion de actividades y talleres
de los retiros que se ofrecen, hasta las pequefias rutinas del dia a dia en la casa rural, como la
obtencion de productos, la cocina o la utilizacion de recursos.

Dirigiéndonos tanto a esas personas que ya siguen este estilo de vida, potenciandolo y
brindandoles un espacio donde sentirse realizados y compartir experiencias, como a aquellas
que, o bien estan interesadas o bien estan en camino de lograrlo.

Dando a conocer practicas como el vegetarianismo o el veganismo, el consumo
responsable y local, la produccion de alimentos en casa o la reduccion de residuos. También

promoviendo los beneficios a nivel personal del contacto con la naturaleza y del autocuidado
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a través de habitos diarios. Todo ello mostrando un lugar real, simple y humano, que, mas alla
de un espacio fisico, se trata de una forma de estar, de vivir y de relacionarse.

Comunicando lo que somos y lo que ofrecemos de manera transparente y honesta,
construyendo una propuesta sincera que busca iniciar una transformacion personal, libre y

trascendente.

5.1.3.  Principios y valores corporativos

1. Conciencia: principal premisa, conocer el impacto de nuestras acciones y el impacto,
asimismo, que nuestra ayuda puede suponer. Presencia plena, atencidén a nuestros
habitos y a nuestras decisiones.

2. Respeto: obrar siempre desde el respeto, tanto hacia nosotros mismos como hacia
quienes nos rodean y nuestro entorno. Que cada decisidn tenga el minimo impacto y el
méaximo beneficio.

3. Coherencia: actuar siempre en base a nuestras creencias y valores, defendiendo aquello
en lo que creemos y la manera de conseguirlo. Lo que ofrecemos es lo que somos.

4. Honestidad: transparencia siempre tanto en comunicacion interna como en
comunicacion externa, asi como con nuestros huéspedes.

5. Comunidad: fomentar un sentido de unidad que apoye la premisa del respeto hacia los
demas como parte del entorno. Un espacio donde compartir y donde haya aprendizaje
colectivo.

6. Bienestar compartido: entendemos el bienestar como beneficio con doble vertiente;
cuidando del entorno te cuidas también a ti.

7. Transformacion personal: no buscamos cambiar la sociedad, sino cambiar la percepcion

individual de cada persona. EI cambio comienza dentro de cada uno de nosotros.

5.1.4.  Identidad Visual Corporativa

Se ha creado una identidad visual corporativa en linea con la cultura corporativa, donde cada
eleccion tiene su justificacion y se ajusta a lo que la marca pretende transmitir.

En primer lugar, el propio nombre cuenta con simbologia, no esta escogido al azar. La
palabra “Aera” proviene del latin “aer”, que significa aire. Trata de transmitir la idea de
ligereza, pureza, frescura y parte de la naturaleza. Una conexion con el planeta que, al mismo
tiempo, no esta anclada a él, sino que representa libertad y amplitud. Invita a respirar, a parar,
a tomar lugar y conciencia, a ocupar el méaximo espacio posible sin invadir con ello el de los

demas.
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En cuanto a la tipografia escogida, se trata de una mezcla tanto de serifas, con Safira
March e Ibarra Real Nova, como de cursiva, con New Icon Script. El aire mas sobrio, clésico
y firme que aportan las tipografias con serifas, combinado con la elegancia y sutileza de la
cursiva, resulta en una imagen que transmite cercania, armonia y tradicion con un ligero toque

de delicadeza y sofisticacion.

Aa TITLLO Safira March

o (///A///M/ﬂ New Icon Secript

Aa Contenido Ibarra Real Nova
lustracion 1: Tipografias Aera. Fuente: elaboracion propia.

Para la paleta de colores se han seguido diferentes gamas de colores. Por un lado,
contamos con tonos tierra, madera y ocres, que derivan también en tonos beige; por otro, el
tenemos un toque de un verde turquesa bastante tenue. Todos ellos con baja saturacion,

evitando tonos Ilamativos o demasiado coloridos y manteniendo una paleta de tonos pastel.

#f4e6bb #ead08e #84765b #afaa89 #bacaac

llustracién 2: paleta corporativa. Fuente: elaboracion propia.

La paleta escogida pretende evocar naturaleza, aire libre y tradicion mediterranea. Con
tonos marrones color café, madera y tierra, el tono ocre de la arcilla, del sol cuando esté bajo o
de las hojas en otofio o el blanco roto de la cal, del diente de ledn o la masa fresca para hornear
pan. Ademas, y segun la psicologia del color, los tonos verdes evocan esperanza y prosperidad,
asi como lo sostenible, natural y organico, mientras que los marrones representan calidez,
hogar, estabilidad y tranquilidad. (Heller, 2008) En Aera, ambos transmiten la calidez de un
hogar en medio de la naturaleza. Ademas, los tonos ocres y dorados evocan la luz del sol, con

su calidez, vitalidad y energia.
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AER™

lustracion 4: Usos correctos. Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar también que el simbolo de Aera es una abeja. Se trata de un animal que
representa muchas cosas, entre ellas la conexién con la naturaleza, la fortaleza, constancia y
sacrificio y el trabajo en comunidad para lograr un propdsito compartido. Son trabajadoras y
resilientes, todo un simbolo de colectividad, cooperacion y equilibrio con la naturaleza. Eso es,
precisamente, lo que queremos transmitir. Los pequefios gestos que, sumados uno a uno,

apoyan a hacer de este un lugar mejor.

llustracion 5: Logotipo alternativa Aera. Fuente: Elaboracion propia.
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5.2. Planteamiento inicial evento

5.2.1.  Situacion y justificacion

Nos encontramos ante la proxima inauguracion de la casa rural Aera, asi como de los paquetes
que esta ofrece de retiros en la naturaleza. Como nuevo proyecto y negocio, queremos darnos
a conocer y, sobre todo, mostrar qué ofrecemos.

Ubicados en medio de la naturaleza, entre valles y arboledas, con un riachuelo cercano
y las montarias de fondo, la casa rural es una cabafia de ensuefio, que ofrece lo indispensable
para una estancia con todas las comodidades posibles. Gracias a una estratégica ubicacion,
permite sentirse perdido en medio de la naturaleza a pesar de la cercania y buena conexion con
la ciudad.

Ofrecemos dos tipos de experiencia; por un lado, la clasica estancia de alojamiento y
desayuno incluido, con opcion a ampliar y optar a pension completa, con todas las facilidades
y comodidades de una casa rural al uso. Por otro lado, ofrecemos una serie de retiros que,
aunque con diferentes caracteristicas y duracion, de una forma u otra se relacionan con la
naturaleza y con un estilo de vida respetuoso con ella.

La organizacion de un evento promocional nos pondra en boca de todos, ddndonos a
conocer como marca y transmitiendo nuestra cultura corporativa, latente en cada detalle. En el
propio evento tendran la oportunidad de experimentar una pequefia parte de todo lo que
ofrecemos, conociéndonos a fondo y teniendo un pequefio adelanto del estilo de vida que

promovemos Yy que ofrecemos en nuestra casita rural.

5.2.2. Metasy objetivos

La meta de la realizacion de un evento de estas caracteristicas es doble, como ya mencionamos,
buscando por un lado darnos a conocer como marca y, por el otro, que la gente pueda
experimentar por si misma lo que puede encontrar en Aera.
Concretando esta meta en una serie de objetivos, nos encontramos con diferentes
categorias. Entre los objetivos comerciales destacan:
- Captar nuevos clientes interesados en el turismo sostenible y la alimentacion
vegetariana, fomentando futuras reservas.
- Visibilizar los paguetes de retiro, informando acerca de en qué consisten y permitiendo
experimentar de primera mano.
- Fidelizar clientes.
- Venta de productos de merchandising.
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- Establecer colaboraciones con negocios relacionados, como proveedores.

En cuanto a los objetivos méas enfocados al marketing y a las relaciones publicas:
- Dar aconocer y crear una buena imagen de marca.

- Estimular el recuerdo de marca.

- Lograr un buen posicionamiento frente a la competencia.

- Generar contenido y engagement en las redes sociales de Aera.

- Propiciar la comunicacién boca a boca entre los asistentes.

Por otro lado, también hemos hablado de una serie de objetivos de caracter ético que nos
gustaria lograr a través de este evento, como:

- Promover el estilo de vida respetuoso y consciente.

- Transmision de los valores y principios que la marca defiende.

- Apoyo al comercio local y al turismo responsable.

- Educar e informar sobre como lograr un estilo de vida ético.

5.2.3.  Publico/s objetivos

Lo que ofrecemos en Aera es la oportunidad, por un lado, de disfrutar de unos dias de
desconexién en la naturaleza, ya sea por libre o mediante los retiros ofertados. Por otro lado,
la posibilidad de experimentar el estilo de vida que aqui se promueve. En cualquier caso, y
dado la flexibilidad a la hora de ajustar la experiencia a los gustos o necesidades de cada
persona, se trata de un servicio pensado para cualquier edad, condicién o gustos y preferencias,
mas alla de un minimo interés en la naturaleza y en un estilo de vida que gire en torno a ella.
Es por ello por lo que, a la hora de definir el target, lo haremos desde el punto de vista
del estilo de vida o intereses, pues es donde mas podremos acotar y, a la vez, englobar a todas
aquellas personas que podrian estar interesadas en nuestros servicios y a las que, por lo tanto,
nos interesa llegar.
A la hora de la definicion de nuestro publico objetivo nos hemos basado en los
siguientes aspectos:
- Ubicacion: se trata de una casa rural ubicada en medio de la montafia, por lo que
buscamos gente que, o bien viva en el medio rural y disfruten del tiempo al aire libre y
la naturaleza o, por el contrario, vivan en el medio urbano y busquen alejarse de él y
desconectar.
- Experiencias ofrecidas: todas ellas giran en torno a la conexion con la naturaleza y uno
mismo desde el punto de vista de la calmay la introspeccién, por lo que estan dirigidas

mas bien a un publico que disfrute de los procesos lentos o las actividades pausadas.
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- Caracteristicas de la casa rural: estamos a favor de lo tradicional, lo casero y lo hecho
a mano, de la produccion de nuestros propios alimentos y la colaboracion en las
pequefias tareas. Enfocamos esta experiencia como una comunidad en la que todos
pueden aportar un poco, siempre y cuando les apetezca, involucrandose tanto como se
desee. No se encontraran aqui grandes lujos ni tecnologias de Gltima generacion;
defendemos el encanto de lo sencillo, lo artesanal, lo de siempre.

- Personalizacion de la experiencia: lo que nos hace especiales y, ademas, mas flexibles,
es la oportunidad que brindamos de personalizar la experiencia. Desde el clasico
servicio de alojamiento con desayuno incluido, para aquel turista que Gnicamente busca
la comodidad de un buen lugar donde dormir y comer bien, hasta experiencias mas
inmersivas, en las que el huésped puede participar en el dia a dia de la casa rural: cuidar
del huerto, ayudar con los animales o utilizar la cocina a su antojo. También se ofrecen
retiros que cuentan con diversas actividades como senderismo, yoga, cocina o cerdmica,
entre otros, permitiendo crear una experiencia a medida.

- Precios adaptables: se ofrecen diferentes tarifas, en funcion de las posibilidades del
cliente, asi como de sus preferencias, lo que nos permite llegar a pablicos con diferentes
capacidades adquisitivas, ampliando nuestro target y adecudndonos a cada cliente.

A raiz de estos aspectos, hemos creado un publico objetivo que tiene las siguientes
caracteristicas:

- Demogréficas

o Edad: 18-55 afios
o Estado civil: solteros, parejas, familias o pequefios grupos de amigos.
o Ingresos: medio-alto
- Psicogréficas:
o Estilo de vida: amantes de la naturaleza, la desconexion, lo rural.
o Intereses: bienestar, gastronomia local y saludable, senderismo.
o Valoresy creencias: respeto a la naturaleza, preocupacion por el entorno, apoyo
a lo local.
- Conductuales: buscan desconectar de la rutina, dedicarse tiempo a si mismos, a su

bienestar, sentir que aportan algo, que contribuyen a una causa mayor.
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5.2.4. Lineas estratégicas

El evento seguird dos lineas estratégicas principales. Por un lado, y, en primer lugar, la
estrategia que se seguira serd la de promocién y comunicacion de la nueva marca. Buscamos
darnos a conocer, que se sepa de nosotros, quiénes somos, qué ofrecemos y en qué creemos.
Por otro lado, lo que pretendemos no es sélo ofrecer al cliente una experiencia Unica,
sino sumergirle en el estilo de vida que promovemos, que lo experimente de primera mano. Por
esta razon, seguiremos también la linea de experiencia del cliente. Queremos crear una

experiencia memorable.

5.3.  Desarrollo y estructura del evento

5.3.1. Actoy fecha

El evento se celebrara el primer sabado de mayo, fecha escogida con intencion. Coincide con
la llegada del buen tiempo, lo cual favorece la realizacion de los talleres y actividades previstas,
asi como para la utilizacion de un entorno natural. Por otro lado, contribuye a la creacion de un
ambiente acorde a la imagen que queremos transmitir: la luz suave y el calor agradable de este
mes favorece una atmosfera visual y sensorial que transmite paz, calma y conexion con la

naturaleza.

5.3.1.  Thacticasy acciones

Para llevar a cabo las lineas estratégicas establecidas, se seguiran una serie de tacticas y
acciones. Entre las principales se incluyen:

- Elaboracion y seguimiento de un cronograma, que asegure un seguimiento puntual de
las diferentes actividades previstas. Ello permitird un desarrollo armoénico del evento,
en el que todo transcurra de manera ordenada garantizando una mejor experiencia para
los visitantes.

- Creacion de un ambiente en linea con lo que el cliente puede esperar de la casa rural y
del entorno en el que esta se encuentra. Se pondra especial cuidado en los detalles,
creando una experiencia sensorial Unica, donde se incluira:

o Decoracion temaética con inspiracion en la casa rural y el entorno natural en el
que se encuentra.
o Seleccion de musica ambiental en linea con lo anterior (sonidos de naturaleza,

musica ambiental relajante, etc.).
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o Uso de aromas naturales, como florales, herbales o amaderados, con el objetivo
de fortalecer el recuerdo de marca al estimular la memoria olfativa.

Aqui entran en juego las teorias acerca del marketing sensorial, que es aquel que hace
hincapié en el estudio acerca de como las sensaciones captadas por los cinco sentidos
tienen una importancia vital a la hora de crear una imagen de marca. Asi, autores como
Abril et. al (2011), afirman que un buen uso de técnicas de marketing sensorial puede
potenciar enormemente las tasas de recuerdo, asi como mejorar el impacto e imagen de
marca.
Ofrecimiento de obsequios y recuerdos que potencien esa imagen favorable, como
productos locales y sostenibles, en linea con los valores de la marca, que ademas
aumenten las tasas de recuerdo. Por otro lado, también habra puntos de venta de
productos, lo que supondra ciertos ingresos.
Compromiso con la sostenibilidad y el consumo responsable, en linea con los valores
de la marca: desde los elementos decorativos y obsequios para los visitantes, hasta la
comida ofrecida o el material para los diferentes talleres seran sostenibles y adquiridos
en comercios locales y responsables con el medio ambiente. Asi, por ejemplo, el
catering se elaborara con alimentos de temporada, sostenibles y vegetarianos.
Generacidn de espacios fotogénicos, contribuyendo a la creacion de contenido organico
por parte de los visitantes, generando visibilidad en redes y dando a conocer asi la
marca.
Invitacion a influencers del ambito del ecologismo, en linea con los valores
corporativos, que puedan dar visibilidad al evento y a la marca, asi como a los valores

que esta pretende difundir.

5.3.2.  Programacion y calendario

Para el cronograma general del evento, se ha realizado un diagrama de Gantt, con las diferentes

etapas sefializadas, asi como su fecha y duracion. (Véase Anexo 1)

El proyecto dard comienzo a finales de febrero con la etapa de investigacion. Se

realizard un exhaustivo examen acerca del publico objetivo de Aera, asi como del mercado,

ademas de un analisis DAFO, donde se estudiaran las debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades que tiene la marca. Todo ello permitira establecer los objetivos que pretendemos

conseguir, al igual que evaluar la viabilidad del mismo, en términos de tiempo, recursos,

presupuesto, etc. Todo ello esta previsto para la primera semana del cronograma.
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Tabla 1: Cronograma etapa investigacion. Fuente: Elaboracién propia.

23 de febrero de 2026

23 24 25 26 0 28 1
e
ETAPA DE INVESTIGACION
Anglisis DAFO 23-2-26 25-2-26 3
Defnir objetivos del evento 23-2-26 25-2-26 3
Identificar piiblico objetivo 23-2-26  25-2-26 3
Analisis de necesidades v expectativas 25-2-26  27-2-26 3
Estudio de mercado 25-2-26 27-2-26 3
Evaluar viabilidad (presupuesto, recursos, tiempo...) 25-2-26  27-2-26 3

Pasamos entonces a la siguiente etapa, la etapa de planificaciéon. Aqui, y gracias a la
informacion recabada anteriormente, pasaremos ya a la concrecion de la idea, programando las
siguientes tareas.

En cuanto al formato del evento, habré que definir el concepto del evento, elegir fecha
y duracion, asi como el espacio en el que se llevara a cabo. Habra que marcar una fecha limite
para la reserva de dicho espacio y, acto seguido, comenzar con el disefio espacial y el
aprovisionamiento de mobiliario. Todo ello se llevara a cabo en la primera mitad de marzo.

Es importante tener en cuenta que, una vez decidido el concepto, fecha y espacio, es
crucial gestionar los permisos y seguros, para garantizar que podemos seguir adelante y solo
entonces seguir con pasos posteriores. En este caso, la fecha limite para obtener todos los
permisos necesarios sera el lunes 9 de marzo, aunque se revisard continuamente en caso de
surgir cambios 0 nuevas necesidades.

Continuando con la fase de planificacion, es esencial, a su vez, elaborar un presupuesto
preliminar, para tener una idea estimada, asi como un cronograma, tanto a nivel generar de
todas las etapas, como en particular del propio dia del evento. Esto se tendra para antes del 16
de marzo, especialmente el cronograma general y el presupuesto preliminar, fechados para la
primera semana de marzo.

Durante esta etapa nos encargaremos también de la contratacion del personal necesario,
desde técnicos y azafatos hasta la empresa de catering y de seguridad. Estas gestiones se
llevaréan a cabo concretamente en la segunda semana de marzo, tras haber obtenido los permisos
y seguros correspondientes.

Por otro lado, dentro de esta fase se elaborara un plan de marketing y comunicacion,

que englobara acciones como contactar con patrocinadoras, colaboradores e influencers
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invitados al evento, la creacion del cartel oficial del evento, la gestidn de la venta de entradas
o la produccién de toda la carteleria y material tangible necesario para el evento.

En cuanto a su programacion dentro del cronograma, se prevé comenzar la
confirmacion de patrocinadores y participantes durante la segunda semana de marzo.

Esta previsto que todos los pasos anteriores estén gestionados antes del 16 de marzo. A
partir de esta fecha, se hara publico el evento oficialmente, comenzando a lanzar los primeros
comunicados y mensajes promocionales.

Por ultimo, antes de avanzar a la siguiente etapa, hay un paso fundamental que sélo
podremos realizar una vez hayamos desarrollado al completo nuestro evento: la creacion de un
plan de contingencias. Consiste en un conjunto de medidas preventivas y protocolos de
actuacion ante posibles imprevistos o situaciones adversas que puedan darse. Para su disefio,
es imprescindible identificar y analizar los riesgos potenciales asociados al evento,
estableciendo con antelacion los pasos a seguir para gestionar cada uno de ellos de forma eficaz,
minimizando asi su impacto en la experiencia de los asistentes al evento. (Allen, J., 2008)

Esta etapa se extiende hasta la propia fecha del evento, (véase ilustracion 4) momento
en el que da inicio la etapa de ejecucion. Esto se debe, principalmente, a la importancia de
mantener activas la estrategia de marketing y comunicacion. Aunque los aspectos logisticos y
operativos estardn resueltos hacia mediados de marzo, es importante generar y mantener un
ambiente de expectacion en redes sociales, que ira aumentando progresivamente hasta el
lanzamiento de la venta de entradas. Después, continuard hasta el mismo dia del evento,
recurriendo a la publicacidn de adelantos e incentivos que despierten la curiosidad del pablico
sin desvelar demasiado del evento, para preservar el efecto sorpresa.

Da comienzo, entonces, la tercera etapa, la de ejecucion. Esta se trata, basicamente, del
desarrollo del evento como tal y para ello hemos creado un cronograma especifico. (Véase
Anexo I1)

Por Gltimo, esté la fase de evaluacion. A pesar de que para el evento que aqui nos ocupa
pueda ser menos relevante, serd esencial tanto para la organizacion de futuros eventos, como
para la obtencion de informacion valiosa acerca de nuestro publico objetivo, lo cual sera util
no solo para la gestion de la casa rural, sino también para la elaboracion de estrategias de
comunicacion. En esta fase se incluyen acciones como la memoria del evento, la recopilacion
de informacion mediante encuestas y cuestionarios, el analisis de los datos obtenidos y su
contrastacion con los objetivos propuestos. Todo ello permitira identificar aspectos a mejorar
y se llevard a cabo durante los dias posteriores al evento, asegurando asi una evaluacién

completa.
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FEBRERO MARZO

Etapa investigacion Lu Ma Mi Ju Vi Sa& Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do
Etapa planificacion 1 1
Etapa ejecucion 2 3 4 5 6 7 8 2 3 4 5) 6 7 8
Etapa evaluacion 9 10 1 12 13 14 15 9 10 1 12 13 14 15
IZIDiadel evento 6 17 18 19 20 21 22 6 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 271 28 23 24 25 26 21 28 29
30 3
ABRIL MAYO
Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do
1 2 3 4 5 1 3
6 7 8 9 100 11 12 4 5) 6 7 8 9 10
13 14 15 16 17 18 19 1 12 13 14 15 16 17
20 21 22 23 24 25 26 18 19 20 21 22 23 24
27 28 29 30 25 26 27 28 29 30 31

lustracion 6: Calendario planificacion evento. Fuente: Elaboracion propia.

5.3.3. Estructura del evento

El evento constara, primordialmente, de tres fases, entre medias de las cuales los asistentes

dispondran de tiempo libre para disfrutar a su antojo. Estas fases son las siguientes:

1. Discurso inicial y ponencias. El evento dara comienzo a las 10.00 am, una hora

después de la apertura de puertas, con un discurso de bienvenida. El discurso sera dado
por la direccion de Aeray se busca con €l presentar la marca, transmitiendo los valores
e identidad corporativa, asi como explicar los servicios que se ofrecen en la casa rural.
Seguido del discurso se dara paso a las ponencias que daran los dos microinfluencers
invitados. La tematica de sus charlas se centrara en la sostenibilidad y en la importancia
de cuidarse a uno mismo y al entorno, en linea tanto con los valores de marca, como
con sus perfiles.

Taller culinario y almuerzo: a la 1.00 pm dara comienzo el taller culinario de la mano
del chef especializado en cocina saludable y vegana. Los asistentes, agrupados en
diferentes mesas, contaran con los utensilios y productos necesarios para seguir con
facilidad la receta de dificultad baja que, en directo, el chef ira explicando al tiempo

que se retransmite en la pantalla cada paso a seguir. Se explicaran ademas los

37



beneficios, tanto para uno mismo como para el entorno, que conllevan las dietas

saludables y ecoldgicas y, mas concretamente, vegetarianas y veganas. Se hablara

también de las cualidades nutritivas de los alimentos y de técnicas y consejo de cocina.

Una vez finalizado el taller, se trasladara a la gente a la zona dedicada al almuerzo,

donde, junto con las creaciones culinarias, se sacaran mas aperitivos y bebidas.

3. Sorteo y discurso final: como cierre de la jornada, se dard un ultimo discurso,
agradeciendo la asistencia y transmitiendo los deseos de que los asistentes hayan
disfrutado del dia. Como broche final, se realizarda un sorteo en el que uno de los
asistentes ganara, para €l y un acompafiante, un fin de semana en la casa rural con
pension completa. Una vez finalizado el discurso se dara fin al evento y se procedera a
acompariar y guiar a los asistentes a la salida y al cierre de puertas.

Como mencionado, entre cada fase, los asistentes contaran con tiempo libre para
pasearse por las instalaciones y disfrutar de los espacios abiertos al publico de la casa rural, asi
como del entorno natural que la rodea. Esto esta pensado para fomentar una conexion de los
asistentes no sélo con la casa rural y la naturaleza, sino también entre ellos. El hecho de
seleccionar un publico objetivo concreto, tanto para el evento como la casa rural, nos garantiza
que comparten entre ellos valores, intereses y formas de vida que concuerdan con rodo aquello
que Aera promueve. Esto favorece un ambiente distendido en el que los asistentes se sentiran
comodos, facilitando un disfrute compartido de la experiencia.

La estructura del evento esta pensada para ofrecer un perfecto equilibrar entre disfrute
y formacion: combina tanto momentos de ocio y descanso, como los tiempos libres o el
momento del almuerzo, que permiten a los asistentes relajarse, conocerse entre si y crear
vinculos, con momentos de instruccion y aprendizaje, con las ponencias y el taller culinario,
en los que podran aprender aun mas del estilo de vida que promueve Aera, asi como ofrecer
herramientas para aplicarlo en su dia a dia.

En conjunto, el evento ofrece una experiencia transformadora en un ambiente que
combina los valores y estilo de vida que promueve Aera. Esto permite al pablico experimentar
de primera mano la filosofia de la marca, generando sentimientos positivos y fomentando la

conexioén e identificacion con Aera.
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5.4. Logistica general del evento

54.1. Espacio

La realizacion del evento se llevard a cabo tanto en la propia casa rural, como en sus
inmediaciones. Esta estrategia no s6lo nos permite reducir costes, sino que el propio evento
sirve también para dar visibilidad y generar contenido sobre el lugar. Ademas, nos permitira
despertar el interés en los asistentes, ademas de aumentar potencialmente el deseo de reservar,

al permitirles un contacto directo con el lugar.

5.4.2. Recursos humanos

El evento se caracteriza por su caracter intimo, familiar y cercano, en consonancia con los
valores que definen tanto a la marca como a la propia casa rural. Es por ello por lo que se puede
prescindir de un equipo extenso de personal, permitiendo un contacto mas directo y
personalizado con los asistentes.

Desde la direccion de la casa rural se asumira de manera integra la coordinacion general
del evento. Esto englobara tanto las primeras fases de planificacion previa al evento, como la
creacion del material promocional (carteleria, folletos, contenido para redes sociales, etc.) y su
difusion, tanto antes del evento, como durante su realizacién y en dias posteriores.

El mismo dia del evento, este departamento se encargara de:

- Controlar los tiempos, asegurando su correcto desarrollo en base al cronograma.

- Llevar a cabo una documentacion audiovisual del evento.

- Supervision del resto del personal, asegurando que se lleven a cabo las tareas necesarias
en el tiempo y forma estipulados.

- Atender y asistir al pablico cuando sea necesario.

Si que serd necesario contratar un equipo de apoyo logistico, que se ocuparan de tareas
como:

- Montaje y desmontaje de infraestructuras.
- Control de sonido e iluminacion.
- Servicios de limpieza.

En cuanto al staff, se llevard a cabo una estrategia que permitira no solo optimizar
recursos, sino, ademas, fomentar una mayor interaccion entre asistentes y organizacién. Para
ello, se convocara un concurso en el que, a cambio de acceder al evento de manera totalmente
gratuita, un grupo de voluntarios prestaran ayuda en diferentes aspectos de la realizacion del

mismo, como:
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- Control de acceso.

- Gestion del guardarropa.

- Asistencia y orientacion a asistentes.
- Servicio de catering.

Dado el numero estimado de asistentes, se prevé contar con unos 20 voluntarios,
estableciendo una ratio de 1 voluntario por cada 5 asistentes, con el fin de que la carga sea la
menor posible y garantizar asi el disfrute también de quienes participan como apoyo.

Por altimo, se contratara a un chef especializado en comida saludable y vegana, quien

estard a cargo de dirigir el taller culinario.

5.4.3.  Seguridad y accesibilidad

Segun el Real Decreto 2816/1982 por el que se aprueba el Reglamento General de Policia de
Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas, dado que el aforo maximo del evento es de
100 personas, no sera necesario contratar personal de vigilancia. Sin embargo, si que se
realizara un plan de seguridad en el que se dispondra como actuar en caso de posibles crisis 0
contingencias. Ello permitira estar preparado y responder de la mejor manera en el caso de que
ocurran incidentes, minimizando su impacto y asegurando el bienestar de los asistentes, asi
como la calidad de su experiencia.

Buscamos que todos y cada uno de los asistentes se sientan comodos y bienvenidos. Es
por eso por lo que tanto el recinto, como el evento, estaran adecuados teniendo en cuenta
cualquier tipo de necesidad que nuestros asistentes puedan tener. Para ello, algunas de las
medidas tomadas incluyen rampas de acceso en zonas en las que el terreno no sea el mas idéneo
para sillas de ruedas o personas con movilidad reducida; subtitulos en una pantalla, para
posibilitar el correcto seguimiento a aquellas personas con discapacidades de caracter auditivo,

asi como el uso de textos en braille, para discapacidades visuales.

5.5.  Material y recursos fisicos

55.1.  Material tangible

En lo que respecta al material impreso, como folletos, programas o carteles, se ha decidido
reducir su uso al minimo. Esta medida se ha tomado tanto por la intencion de optimizar los
recursos, como a la firme voluntad de la marca de reducir al minimo el impacto sobre el medio

ambiente. En linea con nuestros valores, queremos evitar el elevado consumo de agua, papel y
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tinta, asi como los deshechos innecesarios, sin dejar por ello de proporcionar el mejor servicio
posible a nuestros asistentes.

Asi, la alternativa propuesta es la de contar con dos grandes marquesinas: una de ellas,
con la informacion acerca del transcurso y cronograma del evento, con las horas y actividades
programadas; la otra, con un mapa en el que la gente pueda situar donde se encuentra cada
actividad, asi como las principales salidas de emergencia o los aseos. Se situaran en puntos
estratégicos del recinto, donde la gente podra acercarse y leer la informacion si asi lo desea.

Adicionalmente, cada asistente tendra disponible, en el cddigo QR de su entrada online,
toda la informacion en version digital, 1o que les permitiré tenerla siempre consigo y consultarla
siempre que lo deseen.

En cuanto a los kits de bienvenida, estos seran entregados a la llegada de los asistentes
y consistiran en bolsas de materiales reciclados y sostenibles. Dentro de cada una de ellas habra
un refrigerio de cortesia (con opciones veganas, vegetarianas o aptas para alérgicos), pequefios
obsequios y merchandising. Todos los productos y alimentos estaran proporcionado gracias a
la colaboracion con negocios locales, seleccionados por su compromiso con el medio ambiente
y cuyos valores se alinean con lo nuestros, reforzando asi el apoyo al comercio local y la
coherencia con los valores de la marca.

Cabe destacar que, en todos los productos, asi como en las marquesinas informativas,
aparecera el logotipo de la casa rural, ademas de los colores corporativos de la marca,

reforzando asi la imagen de marca.

5.5.2.  Recursos audiovisuales y soporte técnico

Con el fin de abaratar costes y optimizar los recursos disponibles, se ha decidido reducir al
minimo los equipos audiovisuales necesarios, estrategia que también comentaremos en
apartados siguientes referidos al presupuesto.

En este sentido, toda la produccion audiovisual se realizara desde dispositivos moviles
propios. Asi serd como se capturaran imagenes y videos que posteriormente se publicaran en
nuestras plataformas y redes sociales. Esto no solo se trata de una alternativa mas econémica,
sino que también ganamos en practicidad, pues nos permite actualizar el contenido online a
tiempo real y, por otro lado, tener un trato méas cercano y familiar con nuestro publico y
seguidores.

No obstante, se considera indispensable un equipo béasico de sonido, que incluya

altavoces y microfonos, para garantizar una realizacion adecuada de los discursos y ponencias,
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asi como para ambientar el evento con masica el resto del tiempo. Ademas, se instalara un

proyector para las intervenciones de los ponentes, asi como para el taller de cocina.

5.6. Difusién del evento

5.6.1.  Promocion previa

A pesar de que la planificacién y preparativos del evento comienza mucho antes, sera el dia 16
de marzo el primero en el que se realice la primera accion publica del proyecto, revelando una
pequefa parte de este.

Serd este el momento en el que dé comienzo la campafia de comunicacién en redes
sociales en el que, sin desvelar demasiado, se ira creando un ambiente de expectacion en el
publico. El objetivo es generar interés y mantener su atencion, al tenerlo pendiente de nuevas
actualizaciones acerca de esa misteriosa “sorpresa” que les espera el 2 de mayo.

En este punto se habrd contactado ya con microinfluencers quienes, a su vez,
contribuiran a generar interés desde sus redes sociales.

El contenido propio se concentrara, mayoritariamente, en publicaciones en la red social
Instagram (en forma de post y stories), pero también se generara contenido en la red social
TikTok, ademas de las actualizaciones de la pagina web de Aera.

La fecha de difusion del primer cartel promocional en todas las redes sociales de Aera
esta prevista para el 23 de marzo. En él se desvelaran partes del evento, reservando aun cierta
informacidn para mantener a la gente expectante. EI segundo y Gltimo cartel promocional esta
programado para el 30 de marzo, esta vez, con toda la informacion relevante del evento. Ese

mismo dia se anunciara la salida a la venta de las entradas, prevista para el 4 de abril.

5.6.2.  Promocidén durante el evento

A medida que transcurra el evento se mantendra una actividad constante en las cuentas oficiales
de Aera, especialmente a través de publicaciones de stories en Instagram. Toda comunicacion
reflejard el desarrollo del evento, siempre respetando la identidad corporativa y el tono
comunicativo de la marca.

A lo largo de la jornada se creard también contenido audiovisual para poder utilizar
posteriormente en futuras camparas. Adicionalmente, al inicio del evento se presentara a los
asistentes un hashtag que pueden utilizar cuando publiquen su propio contenido. Asi se
generara contenido organico del evento que llegara, ademas, de una manera mas natural y

auténtica.
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5.6.3.  Promocién posterior al evento

Una vez finalizado el evento, los dias posteriores al mismo se recopilara todo el material
audiovisual tanto propio como el generado por los asistentes, con el fin de utilizarlo mas tarde
para diferentes campafas de comunicacion.

Una de las estrategias de comunicacion consistira en la realizacion de un video resumen
de caracter emotivo, en el que se busca plasmar la esencia de la experiencia vivida. Este
material servira no sélo para dar a conocer los valores de Aera, sino también, para aquellos que
asistieron, como recuerdo de un dia Unico, generando un lazo especial que contribuird a su

fidelizacion.

5.7.  Presupuesto estimado y desglose

Se trata de un evento promocional y, como establecido en los objetivos, el propdsito no es
econdmico. Sin embargo, y dado que es una apertura, los fondos no son muy altos, por lo que
se ha tratado de mantener la balanza de gastos y beneficios en equilibrio; sin perseguir
beneficios, pero tratando de minimizar las pérdidas.

Segln una primera estimacion presupuestaria, los ingresos generados por la venta de
entradas (estimando que se vendieran 100 a un precio de 29°99€ la entrada), asi como las
posibles reservas directas (teniendo en cuenta que un 15% reservase), daria un beneficio de
unos 4.000€, cantidad suficiente para hacer frente a los gastos que derivaran de la organizacién
del evento. (Véase Tabla 2)

Los gastos estaran divididos en dos categorias; por un lado, los gastos fijos, que no
dependen del nimero de asistentes (como suministros, seguro de responsabilidad civil o la
decoracidn); por el otro, gastos variables, que aumentaran o disminuiran en base a los asistentes
(como los kits de bienvenida o la comida y bebida). Se ha implementado una serie de estrategias
con el fin de abaratar costes, entre las que destacan las siguientes:

- Uso de espacio propio para evitar gastos de alquiler.

- Colaboracion con marcas afines o negocios locales que proporcionen recursos (como
snacks bienvenida, productos para talleres, decoracion, merchandising...) a cambio de
visibilidad y participacion.

- Ponentes a través de canje: colaboracion con influencers a cambio de visibilidad y
contenido.

- Reduccion de costes en material audiovisual: generacion de contenido organico con los

propios maviles de los asistentes y el uso de un hashtag exclusivo.
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- En lugar de contratar personal, se contard con voluntarios que, a cambio de su
colaboracidn, podrén contar con acceso gratuito al evento.

Asi, los gastos totales quedarian en unos 3.700€, incluyendo también un margen para
imprevistos del 10%. Esto resultaria en unos beneficios de unos 450€, lo que nos proporciona
cierto margen de maniobra, ademas de garantizar que, en caso de haber pérdidas, estas no seran
significativas.

Tabla 2: Partida presupuestaria. Fuente: Elaboracion propia.

GASTOS FLJOS

Coordinacidn interna 200 €
Equipo audiovisual 250 €
Honorarios chef 400 €
Personal limpieza y montaje 600 €
Decoracion con elementos naturales, reciclados y colaboraci 100 €
Seguro de responsabilidad civil 350 €
Material grifico e impresion 300 €
Total gastos fijos 2.200 €

GASTOS VARIABLES

Snack y bebidas bienvenida (+ colaboraciones) 150 €
Utensilios + productos taller culinario 500 €
Suministros (agua, luz, gas...) 300€
Kits de bienvenida + jabdn artesanal (colaboraciones) 150 €
Total gastos variables 1.100 €

MARGEN DE IMPREVISTOS

|Rcser\fa imprevistos (10%) | 550 € |
Total margen imprevistos 550 €
Total gastos fijos 3.850 €

5.8.  Evaluacion de impacto

5.8.1.  Analisis de resultados

Una vez finalizado el evento, es importante comprobar todos los aspectos del mismo, tanto
aquellos en relacién a la realizacion de este, como en los momentos posteriores. Asi, podremos
saber aquello que pronosticamos y planeamos correctamente, pero también nuestras
equivocaciones, con el fin de aprender de ellas y poder llevar a cabo una mejor ejecucién en
futuras ocasiones.

Para ello, se analizaran aspectos como los siguientes: (Cordoba Jarrillo, 2021)
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Quejas y reclamaciones emitidas tanto durante como después del evento. Lo ideal es
convenir un nimero maximo de quejas, a partir del cual se analizara qué es lo que fue
mal y hay que corregir o prevenir en futuras ocasiones.

Puntualidad y grado de cumplimiento del cronograma: revisar si el evento ha
transcurrido de manera ordenada y segun lo previsto. Se planeara un margen de error
ante posibles contingencias que no dependan de la planificacion del evento, como
pueden ser retrasos por parte de los asistentes o fallos técnicos.

Adaptacion al presupuesto: comprobaremos el nivel de similitud de los gastos e
ingresos finales con los previstos en el presupuesto. Para tratar que sea lo mas ajustado
posible se incorpora al presupuesto un margen para posibles contingencias.
Incidentes: se registraran los posibles incidentes que puedan darse a lo largo del evento,
asi como los motivos por los que se dieron y como se gestionaron, con el fin de
prevenirlos en futuros eventos o planear mejores respuestas.

Grado de participacién: previamente al evento, se estimara un nimero aproximado
de asistentes utilizando como referencia el aforo del espacio. Se considerara un éxito si
el nimero final se aproxima o, incluso, sobrepasa esta estimacion. En caso contrario,
se estudiaran las causas del porqué de la baja participacion.

Grado de alcance y posicionamiento de la marca: el mas importante, teniendo en
cuenta los objetivos de la organizacion el evento. Se analizaran aspectos como el
engagement en redes sociales, tanto en la cuenta principal de la casa rural, como las
menciones e interacciones en cuentas externas. También se comprobara si las reservas

aumentan las semanas posteriores al evento.

Estos datos seran recabados, entre otros, gracias a una serie de encuestas y cuestionarios

que, tras el evento, se mandara a los asistentes, con el fin de recibir el feedback acerca de su

experiencia.

5.8.2. Elaboracion del informe

Finalmente, y para sintetizar toda la informacion recabada y poder utilizarla de manera eficaz

en futuras ocasiones, se llevara a cabo un informe o memoria de evento. Aqui apareceran todos

los pasos seguidos desde la planificacion y ejecucion, asi como los resultados tanto esperados

como conseguidos.

Nos basaremos para la elaboracion de la memoria en la piramide del ROI, guidndonos,

por lo tanto, por los cuatro criterios, jerarquicamente ordenados de menor a mayor importancia,
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que la pirdmide establece para comprobar si se ha tenido éxito o no en el evento. (Cérdoba
Jarrillo, 2021) Estos son:

1. Exposicion: se ofrece el producto al cliente, comprobando si se cubren sus necesidades,
y se mide su nivel de confort en el evento, asi como la relevancia que el contenido del
evento tiene para él.

2. Compromiso: analisis de la recepcidn por parte del cliente de los mensajes acerca del
producto, la marca o el propio evento, comprobando si entiende las caracteristicas y
beneficios de nuestros servicios.

3. Influencia: nivel que ocurre mucho tiempo después del evento, en el cual el cliente se
plantea si contrata nuestros servicios. Aqui podemos comprobar la influencia que ha
tenido el evento sobre esta decision y, por tanto, el impacto del evento sobre los
asistentes.

4. Accion: nivel en el que, idealmente, el cliente se ha dado cuenta de que nuestro servicio

podria cubrir sus necesidades y se deciden a realizar la reserva.
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Capitulo IV

La publicidad es la
espada de doble filo de la
civilizacion moderna: puede
edificar o destruir dependiendo

de la ética con que se maneje.

David Ogilvy,
publicista britanico
considerado uno de los padres

de la publicidad moderna.
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6. REFLEXION

Al comienzo de este trabajo se propusieron los objetivos que estaba previsto conseguir, siendo
el principal de ellos estudiar el papel de la comunicacion publicitaria a la hora de generar
conciencia medioambiental, tanto en el ambito empresarial como en el doméstico, asi como
sus implicaciones éticas y sociales.

Gracias al analisis llevado a cabo en el marco tedrico, se pudo poner de manifiesto no
s6lo la necesidad sino también la urgencia de tomar medidas ante el impacto de nuestras
acciones en el planeta. Desde el punto de vista de las empresas, y nublados ante la idea
capitalista de generacion de riqueza a cualquier coste, se nos olvidan -0 mas bien, queremos
olvidar- las consecuencias de ciertas de las actividades que nos hacen generar mayor riqueza a
menos coste, desde el punto de vista de las empresas. Se han visto ejemplos de empresas que,
a pesar de anteponer las necesidades del planeta — o quizés, precisamente por ello- han crecido
y siguen haciéndolo, demostrando que hay otras vias para llegar al éxito que no pasan por
acabar con los recursos de la tierra o por obviar la ética de sus acciones. Heura y Patagonia son
solo dos ejemplos de una larga lista de marcas que abogan ya por salirse de ese camino
establecido en el que todo vale siempre y cuando se maximicen beneficios y se minimicen
gastos.

Se ha visto también como es necesario llegar a lo mas profundo de las marcas, a su
esencia y origen, al interior de las compafiias, para poder comprobar integramente si toda esa
campafia de comunicacion abogando por el medio ambiente y presentdndola como marca
sostenible y concienciada con el medio ambiente es s6lo una fachada o si, por el contrario,
refleja fielmente los valores reales de la empresa. En otras palabras, comprobar, a través de sus
acciones, si la comunicacion de una empresa se trata de greenwashing o si, por el contrario,
refleja la verdadera cultura corporativa de la compafiia.

Me gustaria destacar, en este punto, que no siempre es quien mas visibilidad tiene quien
logra un mayor impacto real, sino quien actGa con mayor coherencia y compromiso reales. Es
decir, tiene mayor valor el esfuerzo de una pequefia empresa que, dentro de sus posibilidades,
aboga por la reduccién de residuos y el uso responsable de recursos, con el fin de reducir su
huella medioambiental, que las acciones puntuales y mediaticas de grandes corporaciones que,
pese a no cumplir con los estandares éticos en sus procesos de produccion, llevan a cabo
grandes campafas de comunicacién contra el cambio climético o realizan increibles donaciones

destinadas a proyectos medioambientales.
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Que no me malinterpreten. No se pretende aqui restar valor a dichas donaciones que,
sin duda alguna, ayudaran a la causa. Sin embargo, es fundamental diferenciar entre aquellas
marcas verdaderamente comprometidas con la sostenibilidad de aquellas que la utilizan como
estrategia comercial para crearse una imagen positiva y una mejor opinion publica.

Se ha tratado a su vez el papel a nivel individual de las personas en materia de
sostenibilidad. No se pretende centrar la atencion en el impacto aislado que puede tener un solo
individuo al adoptar un estilo de vida mas respetuoso con el medio, ya que, siendo realistas y
como mencionabamos al comienzo del presente trabajo, una Gnica persona no va a cambiar el
rumbo del planeta.

Lo que si se quiere poner de manifiesto, sin embargo, es el potencial impacto que podria
tener un cambio colectivo de paradigma. No se trata de la suma de actos individuales, sino de
la fuerza que tendria el conjunto de actos si esta se convirtiese en una tendencia generalizada.
Si un porcentaje importante de la poblacion llevard a cabo un cambio de estilo de vida hacia
uno mas consciente y sostenible, entonces no sélo estariamos hablando del impacto de la suma
de sus acciones, sino que, ademas, las grandes corporaciones se verian impulsadas a llevar a
cabo un cambio integral y real de sus modelos de produccion y consumo. Esto daria lugar a
una dindmica de retroalimentacion positiva, avanzando hacia una nueva realidad mas ética y
sostenible.

Tras el andlisis de casos reales, se ha expuesto una simulacion en la que se pretende
materializar la idea de una marca sostenible con un compromiso real y genuino con las personas
y el planeta. Se ha demostrado que se puede poner el foco en la sostenibilidad sin perder de
vista las necesidades y bienestar de los clientes, logrando un equilibrio que se ve reflejado en
la cultura corporativa de la marca, asi como en su comunicacion.

No se pierde de vista el hecho de que este es un caso hipotético que, aunque trata de
ajustarse lo mas fielmente posible a la realidad, esta creado a medida buscando reforzar la idea
de que es posible alcanzar el éxito empresarial sin comprometer el bienestar del planeta. No
siempre sera facil y no siempre ser factible o rentable. Lo que importa es mantenerse fiel a los
valores de marca y abogar siempre por una comunicacién transparente y sincera.

En cualquier caso y a modo de cierre, es evidente cada vez son mas numerosas las
iniciativas hacia modelos tanto de comunicaciébn como de produccién y consumo mas
responsables. Nosotros, como profesionales de la publicidad, tenemos en nuestro poder una
herramienta fundamental para apoyar esta causa: el poder de persuasion. Si la publicidad ha

demostrado ser capaz de generar necesidades previamente inexistentes, cabe preguntarse:
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¢hasta donde seria capaz de llegar si se pudiera al servicio de causas verdaderamente
relevantes?

¢ Y si se crease una nueva idea acerca de la sostenibilidad? ¢Una que no esté empariada
por sentimientos de culpabilidad o desesperanza, sino que resaltase lo sencillo, accesible y
gratificante que puede ser la adopcion de estilos de vida més éticos?

Me gustaria concluir este trabajando, lanzando de nuevo la siguiente pregunta: si la
publicidad tiene el poder de crear necesidades, ¢qué sucederia si se convirtiese en un objetivo

comun de todos los publicitarios convertir el cuidado del planeta en la mas urgente de todas?
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8.  ANEXOS

ANEXO I: Cronograma planificacion del evento

Cronograma 23 de febrero de 2026 2 de marzo de 2026 9 de marzo de 2026

ETAPA DE INVESTIGACION
Anélisis DAFO
Definir objetivos del evento
Identificar publico objetivo
Analisis de necesidades y expectativas
Estudio de mercado
Evaluar viabilidad (presupuesto, recursos, tiempo...)
ETAPA DE PLANIFICACION
Formato del evento  Disefio del concepto del evento
Fecha y duracion
Eleccion y reserva del espacio

Disefio del espacio

provisic iento mobiliario y
Presupuesto
preliminar
Cronograma Cronograma general

Cronograma dia del evento
Personal y logistica  Azafatos

Seguridad

Técnicos

Catering

Permisos y seguros

Plan de mark. y

I, Patrocinadores y colaboradores
comunicacion

16 de marzo de 2026 23 de marzo de 2026 30 de marzo de 2026

16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 1 2 3 4 5

ETAPA DE PLANIFICACION

Plan de mark. y

P Patrocinadores y colaboradores
comunicacién

Invitaciones a influencers
Tréfico en RRSS
Difusion de primer cartel

Difusién de cartel final .

Venta de entradas

Disefio material

tangible Carteleria evento

Men( y carteles catering
contingencias

6 de abril de 2026 13 de abril de 2026 20 de abril de 2026

ETAPA DE PLANIFICACION

Plan de mark. y

I, Patrocinadores y colaboradores
comunicacion

Invitaciones a influencers

Trafico en RRSS

Difusion de primer cartel
Difusién de cartel final

Venta de entradas

Disefio material

tangible Carteleria evento

Men( y carteles catering
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27 de abril de 2026 4 de mayo de 2026

27 28 29 30 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ETAPA DE PLANIFICACION

Plan de mark. y

PR Patrocinadores y colaboradores
comunicacion

Invitaciones a influencers
Tréfico en RRSS _
Difusion de primer cartel
Difusién de cartel final
Venta de entradas

Disefio material a
Carteleria evento

tangible
Menl y carteles catering
Plan de
contingencias
ETAPA DE EJECUCION
Coordinacion . .
. Control de tiempos segin cronograma
operativa
Supervision del staff y proveedores -
Atencion al ptblico y resolucion de incidencias -
Registro y documentacion del evento -
Comunicacion Retransmision en vivo de las ponencias -
Contenido en tiempo real -
Contenido para futuras campafas
ETAPA DE EVALUACION
Memoria del evento
Envio de evaluacién -

Recopilacion de datos

Andlisis de resultados frente a objetivos
Informe de evaluacion final
Lecciones aprendidas

Agradecimientos a patrocinadores y colaboradores
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ANEXO II: Cronograma del evento

Cronograma evento

VIERNES 1 DE MAYO

Llegada equipo y descarga material

Revision del espacio y delimitacién de zonas

Instalacion de sefialética y primera decoraciones

Montaje del escenario y sillas para ponencia

Proveedores de bafios quimicos y seguridad

SABADO 2 DE MAYO

Montaje final y pruebas
técnicas

Llegada asistentes y
bienvenida

Charla apertura

Cronograma evento

Mesas redondas

Talleres y almuerzo

Tiempo libre y actividades
opcionales

Sorteo y agradecimientos

Finalizacion

Desmontaje y cierre

Llegada personal

Montaje espacio

Comprobaciones seguridad

Limpieza

Apertura puertas

Check-in + kit bienvenida

Creacion contenido

Sonido y microfonia

Presentacion

Coordinacion

Azafatos/as asistiendo

Supervision logistica

Almuerzo

Control residuos y limpieza
activa

Preparacién sorteo

Supervision reparto de
premios

Coordinacién técnica del
sonido

Preparacion y coordinacion de

salida de asistentes
Cierre de puertas

Desmontaje equipo técnico y
decoracion

Carga de materiales
reutilizables en vehiculos
Limpieza del espacio

Inspeccion y cierre junto a
responsables del recinto

]
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