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La Economia Social y Solidaria representa una alternativa real al sistema neoliberal vigente puesto que dadas sus
caracteristicas y peculiaridades, ofrece respuestas desde la estructura econémica a las necesidades que presentan
las personas a la hora de relacionarse econémicamente de forma més igualitaria, equitativa, coherente y justa.
Pero no sélo puede y debe ser una alternativa real, sino que debe desempefar un papel proactivo en los procesos
y movimientos de transformacién social y participacién ciudadana.

Sin embargo, hoy en dia muchas iniciativas de la Economia Social y Solidaria funcionan de forma marginal o
paralela, actuando como paliativo frente a la exclusién, y no como una alternativa lo suficientemente estructurada
para hacer frente al sistema. La Economia Social y Solidaria no debe forzar el integrarse en el sistema econémico
imperante, sino modificarlo, cambiarlo y constituirse como elemento impulsor de una nueva forma de actuar y
sobre todo, disefiar y poner al servicio de las personas herramientas que les posibiliten adoptar férmulas de vida
sostenibles.

A lo largo de estos afios y desde diversos foros y encuentros, se ha detectado la necesidad, como minimo, de
poseer una mayor cultura intercooperadora dentro de la economia social y solidaria de la existente actualmente;
generalizar los balances, las auditorias sociales y las etiquetas sociales; identificar actores que impulsen los
mercados sociales (movimientos de economfa solidaria, promotores,...); aumentar el compromiso de las personas
que trabajan en empresas solidarias con el consumo y el ahorro responsables, lograr mayor densidad en el seno
de cada municipio o comarca de empresas sociales, consumidores y ahorradores responsables.

La Economia Social y Solidaria debe ser capaz de convertirse en eje politico que posibilite la transformacién de la
estructura de lo sociedad y que a su vez genere un mercado que persiga la construccion de relaciones de
produccién, distribucién, consumo y financiacién basadas en la justicia, la cooperacién, la reciprocidad y la ayuda
mutua.

En definitiva, la economia social y solidaria demanda, al menos y de forma inmediata:
*  “Masa critfica” de empresas y consumidores.
*  Cultura de intercooperacién.
*  Actores impulsores.

*  Herramientas de auditoria social, publicidad de buenas practicas,... .

Ante esta realidad REAS' (Red de Economia Alternativa y Solidaria) propone la creacién de un Portal Web que
potencie el comercio responsable y consecuentemente el Mercado Social entre todos los actores y agentes que
intervienen en el mismo haciendo que éste se convierta en una herramienta de y para todos y cada uno de ellos.
REAS hace una propuesta generosa a las enfidades que tienen entre sus objetivos algin dmbito del Consumo
Responsable para construir conjuntamente este proyecto. Es encargado a Nittéa? para su disefio completo: plan de
viabilidad econémica, plan de produccién, plan de marketing, estructura de gestién y anexos.

Estamos convencidos que es necesario fortalecer los espacios de participacién y la organizacién de los
consumidores de tal forma que se empujen y fomenten cambios sociales dirigidos a conformar una sociedad
basada en la justicia y equidad. Sélo el hecho de ejercer como consumidores responsables ya genera todo un
movimiento social mds amplio de toma de conciencia, presién y accién al erigirse como ejemplo de lucha por la
transformacién del sistema econémico existente hoy en dia.

1 hitp://www.economiasolidaria.org

2 Hittp://www.nittua.eu
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La creacién del Portal Web permitird acercar al conjunto de la poblacién, a los verdaderos consumidores, una
propuesta conjunta de todas aquellas entidades y personas que, desde diversas dreas, enfoques y planteamientos,
estén trabajando en pro del Consumo Responsable sin perder por ello la singularidad de sus propios proyectos e
iniciativas.

Se trata por tanto de aunar, nunca de anular y/o restringir experiencias, recursos, esfuerzos o iniciativas. El
consumidor, la persona, debe disponer de una herramienta conjunta que a su vez respete las singularidades de
todas y cada una de las entidades participantes del portal. De esta forma el consumidor se convierte por tanto, en
un actor participativo y activo que encuentra en dicho portal, todo un abanico de dmbitos que le posibilitan
posicionarse ante un mercado consumista desde su capacidad critica asi como desde su propia reflexién. Un
portal que acerca y normaliza précticas de Consumo Responsable sin olvidar que la generacién de cambio social y
participacién ciudadana es uno de los ejes que dan sentido a la economia social y solidaria.

Es importante ofrecer una visién compacta en la cual se recojan los esfuerzos e iniciativas de todos aquellos que
participan activamente del Consumo Responsable desde todas sus perspectivas. Asimismo, es por todos conocido,
que los esfuerzos conjuntos posibilitan mayores logros que aquellos que se hacen de forma independiente y por
tanto, el portal es abierto y en construccién permanente posibilitando que se involucre a todos aquellos que se
sienfen identificados y acttan con y ante las mismas necesidades e infereses y que por tanto, son capaces de
organizarse para potenciar sus recursos, redes, herramientas, estrategias y saberes.

El Portal Web se convierte de esta forma en una unidad compacta de comunicacién e implicacién social que busca
el desarrollo colectivo de manera integral asi como la valoracién de los saberes colectivos inherentes en los
procesos econdmicos. Un Portal que ha de consolidar grupos, redes y comunidades abiertas en un espacio de
Consumo Responsable desde todas sus vertientes y donde la participacién conjunta genera valores comunes,
compromisos que se refuerzan mutuamente, sentido de la propiedad y la participacién colectiva que se erigen
como elementos determinantes para lograr el desarrollo sostenible al cual el portal quiere tender.

Es importante que confluya informacién, que esta sea constante y persistente en la transmisién de informacién vy
asegurarse igualmente, que los mensajes que llegan o las personas contienen pautas de actuacién,
recomendaciones especificas de cara a que estas identifiquen qué pueden hacer asi como la forma en la que
pueden participar de todos los procesos que se generan en torno al Consumo Responsable. De esta forma el
consumidor se convierte en consumidor/actor y en definitiva en agente de cambio.

Esta herramienta, en la que confluyen e interaccionan diversas y diferentes dreas vinculadas al Consumo
Responsable, es capaz de generar procesos de interaccién social desde los cuales se producen procesos de
intercambio  dindmico de informacién, conocimiento, servicios, productos, etc. entre personas, grupos e
instituciones publicas y/o privadas. Herramienta de construccién social que, tal como ha evolucionado a lo largo
de la historia, puede y debe seguir evolucionando y para lo cual se plantea la necesidad de incorporar valores de
equidad, justicia, solidaridad y sostenibilidad desde la propia participacién ciudadana.

Y desde el marco de la Economia Social y Solidaria este aspecto es aln més requerido si cabe, al enfrentarnos a
un mercado caracterizado por el consumismo desmedido, dominado por las politicas de precios y un uso
inadecuado del marketing. Mercado que por otro lado, acrecienta las desigualdades sociales y aleja adn mdés a
los productores del Tercer Sector. Se trata de generar Consumo Responsable como eje activo de la accién colectiva
de todos y cada uno de los agentes implicados.



Productores

Criterios
Democraticos

De esta forma el Portal Web ofrece la posibilidad a todos aquellos que deseen participar del mismo, de
consolidar y desarrollar sus proyectos e iniciativas frente a los posicionamientos de unos mercados cada vez

mayores.

El Portal Web posibilita por lo tanto:

a. Lla comunicacién y participacién de los ciudadanos que actten como consumidores
responsables.

b. Un espacio de informacién multidireccional que recorre la trazabilidad de cualquier producto.

c. Formacién que nos permita comprender y elegir con criterio como consumidores, productores,
distribuidores, ...

d. Un canal de venta y promocién de productos y servicios que promueven o construyen mercado
social.

e. Unos servicios compartidos en intranet para los agentes involucrados en el proceso del mercado
social.

En definitiva un Portal que redne y recoge todos aquellos aspectos que directa y/o indirectamente se
encuentran vinculados con la Economia Social y Solidaria en todas sus vertientes y que logra aunar a productores
y consumidores en una misma herramienta dispuesta a su servicio.
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El Consumo Responsable es el reto para un futuro en el que existan mds pardmetros de decisién en la eleccién del
gasto. En una sociedad, donde el consumo parece representar mucho mds que la capacidad de satisfacer unas
necesidades de las personas, plantear una realidad diferente significa una revolucién en el pensamiento, en el
comportamiento social. No puede plantearse una intervencién en la busqueda de este objetivo desde la estrechez
por querer solucionar la venta de una produccién determinada porque ésta se haya realizado conforme a unos
pardmetros éticos y sociales determinados.

La claridad del objetivo ha de posibilitar la definicién de los medios y acciones determinadas desde la coherencia,
la corresponsabilidad y la realidad.

La colaboracién entre todas las entidades, que ya estdn trabajondo en las diferentes dreas del Consumo
Responsable, es condiciéon necesaria e indispensable aunque no suficiente para alcanzar el objetivo pretendido.
Sélo desde el conocimiento integral de dichos pardmetros y la coherencia podremos iniciar un camino que
conlleve a la reducciéon de los plazos en la incorporacién de ofros criterios en el sistema de eleccién del
consumidor.

El sistema actual parte ya de un error de base, ya que vincula la idea de bienestar social de una persona desde
mediciones de su capacidad de consumir, desde su capacidad de gasto. El consumo se ha mostrado incapaz de
elevar la calidad de vida una vez se traspasa el umbral de la supervivencia. Los criterios consumistas, de corto
plazo, construidos desde el individualismo, sacrifican el futuro por el presente y a la mayoria débil frente a la
minorfa que controla el capital.

El cambio en el paradigma del consumo pasa por la inclusién de ofros criterios de eleccién bésicos a utilizar por el
consumidor. Ese es el esfuerzo que todas las territoriales nos planteamos como vélido de cara a la construcciéon de
un nuevo patrén de funcionamiento del sistema econémico y social. Esta construccién debe ponerse a disposicién
de todas las personas independientemente de su formacién o capacitacién técnica.

El presente proyecto utilizard todos los medios a su alcance que puedan dar viabilidad al mismo y con los cudles
se realizardn las actividades que posibilitaran el alcance de los objetivos propuestos en el mismo.

Consecuentemente, con todo lo expuesto hasta ahora, se evidencia que no se trata de un proyecto de ejecucién
de un portal de Consumo Responsable para incrementar las ventas, sino de mucho mds que eso. El proyecto
plantea una unidad de gestidn que debe posibilitar y desarrollar criterios para el consumidor y capacidad para el
productor uniéndolos en el espacio donde se cruza oferta y demanda desde una perspectiva del largo plazo y con
un planteamiento de sostenibilidad del proyecto que imposibilite el abandono por falta de recursos.

El Plan de Marketing ha de ayudar a definir la realidad del proyecto, desde su ejecucién en el territorio con una
situacién socio-econdmica concreta. Es evidente que no se puede hablar de Consumo Responsable desde un
planteamiento parcial de mercado, de la misma manera que no es posible hacerlo sin asegurar la existencia de un
mercado especialmente de una oferta que satisfaga la demanda de una poblacién que inicia un giro en su
comportamiento como consumidor.

El consumo, es el mayor poder que a las personas les queda hoy en dia para poder cambiar los comportamientos
poco adecuados e irresponsables de un sistema obsoleto que no aporta soluciones a una situacién actual de crisis
ni a una perspectiva sélida de futuro.



PRODUCTO/SERVICIOS

El Consumo Responsable es el objetivo bésico y fundamental del proyecto. Nada de lo que se vaya a realizar debe
perder de vista que el objetivo final es conseguir un cambio social que reordene las pautas de comportamiento en
lo que al consumo se refiere.

El proyecto aborda este objetivo fundamental desde la construccién de un portal de Consumo Responsable. Portal
que se constituye como la herramienta elegida de cara a unificar esfuerzos de todos los sectores y posibilitar una
Unica accién corresponsable para todo un territorio.

El portal busca generar demanda. Este es el objetivo especifico que concretiza el objetivo fundamental. El
consumidor, eje central pero no Unico del proyecto, debe encontrar en el desarrollo del mismo, las razones y
oportunidades suficientes para realizar, en una evolucién asumible, el cambio en su sistema de valoracién del
consumo.

El publico objetivo sobre el que se pretende generar la demanda es el consumidor en general. Cualquier
consumidor serd, como principio, objeto de nuestro proyecto. Este objetivo de largo plazo es indiscutible y no por
ello se cuestiona que existan acciones concretas para grupos especificos. Especialmente tiene sentido diferenciar al
consumo por su sistema de decisién y ejecucién, distinguiendo entre las administraciones publicas, las empresas y
las personas fisicas. Serd abordado, pero no como estrategia principal, sino paralelamente y aprovechando los
esfuerzos que algunas de las organizaciones socias ya estdn desarrollando. La generacién de demanda no tiene
una traslacién inmediata en la venta de los territorios, es mucho mds importante modelar la demanda y asegurar
la oferta que llegar al intercambio comercial en si mismo. Para la generacién de demanda, partiendo de una
situacién en la que esta es escasa, el planteamiento estratégico coincidird con el objetivo general creando de esta
forma, una demanda sobre la poblacién en general. La programacién de la politica de ventas ha de enfocarse
mds en cémo llegar a esa poblacién que en segmentarla para llegar al pdblico por diferentes caminos. Esta debe
ser la via a través de la cudl se ha de plantear la promocién del proyecto.

Nuestro producto es: “una palanca de cambio”, “una estructura participativa para hablar de consumo”, “un
espacio de realizacién para la persona como tal, frente al sistema que oprime cualquier diferencia por serlo” y
“una oportunidad para satisfacer sus necesidades de otra forma”.

El portal, para generar demanda, debe hacer valer el diferencial de su propuesta. La base de la diferenciacién no
puede estar sustentada en la creacién de una marca y una campafia de publicidad (recursos ordinarios del
mercado). Estos son recursos que requieren de grandes inversiones para ser opcién real de creacién de demanda y
ademds, lo serfa fécilmente desde una anulacién de la capacidad critica del consumidor algo que, por ofro lado,
va en contra de nuestro objetivo fundamental. Nuestro trabajo debe enfocarse a fortalecer la capacidad critica del
consumidor como via ante una inminente inundacién de mensajes paralelos y desvirtuadores que han de llegar del
mercado ortodoxo en el momento en el que valoren, estas empresas, que esa cuota de mercado la quieren para
sf.

Nuestro producto, sin embargo, no es un proceso formativo aunque exista formacién en todo lo que plasme;
tampoco es Unicamente un espacio de informacién, aunque exista ni un Mercado Social exclusivamente. Sin
embargo, el producto que disefiamos si se vincula a la generacién de demanda como clave de desarrollo para
darle espacio y sentido a todas las otras acciones que han de terminar por cambiar la posicién de la persona
frente al consumo y, en consecuencia, de ésta como consumidor frente al sistema.

Indiscutiblemente, generar una demanda sin adecuar y ordenar la oferta no tiene ningtn sentido. El trabajo a
realizar debe recoger el objetivo fundamental. Lo ordenacién de lo oferta debe pasar por un trabajo de
presentacién de la misma, fécil y sencilla pero que respete la independencia del consumidor a la hora de decidir.
La oferta, cumplidos unos minimos, deberd ser generosa dejando en manos del consumidor la eleccién final y
seleccién Ultima del proveedor.

El otro objetivo en relacién a la oferta, es incrementar la misma en sectores de actividad, y dentro de estos, en
referencias de productos. Una masa critica es necesaria para poder satisfacer una demanda que se ordena desde
ofros parédmetros y que no ha de encontrar, en el mercado ordinario, la satisfaccién a sus necesidades de la forma
que quiere realizarlas.
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El portal es el lugar desde el que posibilitar al consumidor recuperar su espacio de decisién, ordenar sus criterios y
poderlos ejercer libremente frente a un sistema que funciona totalmente a la inversa. La participacién, e incluso la
apropiacién del portal por el consumidor, representard el éxito en la venta de nuestro producto. Esta misma
pretensién se trasladard posteriormente hacia el productor y finalmente al distribuidor. EIl momento de la unién de
los diferentes actores que participan en la trazabilidad de un producto (consumidores, productores,
distribuidores,...), y propiciado por el portal, significard que el éxito del proyecto serd el maximo. Es importante
tener presente esta perspectiva ambiciosa aunque, partiendo de la realidad del mercado, no es el objeto de
ejecucién del proyecto actual.

Ser el referente del Consumo Responsable para la sociedad tiene sentido cuando la sociedad demanda ese
consumo en una proporcién suficiente que justifique la inversién y los gastos que implica. Somos varias las
entidades que llevamos afios trabajando en la modificacién de la valoracién del consumo y en pro del cambio en
el comportamiento del consumidor. La realidad actual del sector es escasa. El conocimiento desde la sociedad estd
escorado por el Comercio Justo “con el sur” y ademds, en una pequeia proporcién. Justificar la inversién que
puede significar un cambio en esta situacién para el desarrollo de este proyecto se ha de conseguir con el fin de
alcanzar una sostenibilidad en base a una recuperacién de su valor afadido, tanto econémico como social. Esto
significa que debemos identificar la distribucién de este valor para ser recuperado desde la equidad y la justicia.
Serdn por tanto, varios los beneficiarios:

* El consumidor que se empodera frente al mercado, que tiene la posibilidad de acceder a otros bienes y
servicios capaces de aportar mayores satisfacciones por contener nuevos valores intrinsecos. Gana en
salud y en tranquilidad. El coste de oportunidad de los bienes de la competencia aumenta al ser necesario
un mayor consumo ordinario para alcanzar un nivel de satisfaccién idéntico.

* El productor, que optd por sistemas de produccién sostenibles y responsables tanto con las personas como
con su entorno, encontrard una mayor demanda para los mismos como efecto directo de la generacién
de demanda.

* Lo administracién publica como representante de la ciudadania, y en cuanto gestor del erario publico,
encontrard en la satisfaccién de la ciudadania su mayor valor pero no el Unico. La produccién vy el
consumo desde criterios sostenibles ha de facilitar la adaptacién de un sistema en crisis por la aceptacién
del nuevo paradigma del consumo. Esto ademds, lleva a ahorros puiblicos netos e incremento de los
ingresos frente a una situacién de inexistencia de este tipo de acciones.

Todo lo descrito nos ubica y enmarca el producto que queremos llevar a la sociedad. Nuestra oferta es un
catdlogo de bienes y servicios que aporta satisfaccién a todas las necesidades que uno pueda tener en relacién al
Consumo Responsable. En él encontraremos bienes y servicios de libre disposicién y ofros para su transaccién
mercantil. En su conjunto, son una gama que permite dar solucién a cualquier necesidad que en relacién a este
tipo de mercado pueda existir. Cualquier necesidad se encontrard satisfecha desde una oferta ordenada vy
completa.

La gestion del portal debe ser absolutamente respetuosa con las sensibilidades varias: ferritoriales, soberania
alimentaria, cooperacién, ...

Claves de definicién del portal que ha de alcanzar los obijetivos del proyecto:

* desarrollo territorial

* espacio de participacién y construccién comunitaria

* la mayor gama de bienes y servicios que cualquier persona fisica o juridica pueda llegar a demandar y
que tengan relaciéon con el Consumo Responsable desde las dreas de formacién, denuncia,
informacién/comunicacién y comercializacién.

* muestra de la cooperacién y coherencia

*  espacio propositivo y proactivo

El producto final deberd contar con los elementos suficientes que permitan al gestor testear los resultado del
mismo. Una bateria de indicadores permitirdn recoger la mdaxima informacién para acompafar el proceso de
adecuacién y mejora de la herramienta y de su implementacién en la sociedad. Parte de esos indicadores vendrdn
mds definidos en otros capitulos de este proyecto al vincularse su uso a la viabilidad econémica del proyecto. No
obstante una enumeracién de todos los indicadores reuniria:



e n®usuarios registrados

* n°entidades socias

* n°de entfidades vinculadas

*  volimen monetario producido por las transacciones efectuadas directas e indirectas
* n°de transacciones directas e indirectas (diferenciadas)

e demandas de espacios publicitarios

* n°de documentos bajados desde el portal

Estos indicadores, tras una constrastacién inicial, deberdn recoger previsiones cuantificadas que orienten las
futuras politicas de ventas, comunicacién, etc.

El portal de Consumo Responsable es la herramienta elegida por los diferentes sectores que
trabajan en la consecucién de este objetivo para, conjuntamente, dar respuesta a las
necesidades de una sociedad donde el consumidor reconoce su capacidad para escoger libre y
responsablemente su consumo, provocando de esta manera un cambio social y econémico.



PRECIO

En general, la sociedad realiza una evaluacién simple del Consumo Responsable centrdndolo normalmente en el
comercio justo y en lo ecolégico y valordndolos como caros, escasos y mal distribuidos. El precio es ademds, de
entre las tres caracteristicas, la que primero se argumenta. Partiendo de esta opinién mayoritaria, estamos
identificando, no sélo un problema de costes, sino una evaluacién muy sesgada de la capacidad de un producto o
servicio para satisfacer las necesidades del consumidor.

El esquema de eleccion del consumidor reduce el nimero de pardmetros y realiza ademds una ponderacién entre
ellos que refleja los valores reconocidos por el sisema como aquellos de mayor éxito. Esa realidad da mayor peso
al precio bruto y en segundo lugar, a la calidad como un todo, como un Unico elemento. Otros factores pasan a
ocupar pesos mds ligeros como el carécter local, ecolégico, social, solidario, justo, .... Después que el precio
haya decantado la eleccién, un tratamiento global de la calidad suele quedarse circunscrito a la calidad de los
componentes o materias primas utilizadas. La realidad es un precio que se explica desde la posesién o el disfrute, y
se justifica desde una calidad que tiene escasos pardmetros de evaluacién.

El esquema de consumo descrito dificulta enormemente la promocién y desarrollo de un Consumo Responsable.
La mejor forma de abordar la comprensién del Consumo Responsable es planteando un cambio en el esquema de
comportamiento empleado en la eleccién del consumidor haciendo hincapié en el incremento del ndmero de
pardmetros y variando su peso relativo. El precio dejaré de ser el pardmetro que deba ser explicado por el resto,
pasando a ser considerado como un pardmetro mds que tiene sentido desde la disponibilidad de renta para la
satisfaccién del consumo.

La politica de precios del portal tiene los siguiente objetivos:

e infroducir nuevos pardmetros a considerar en las decisiones de consumo que racionalicen el gasto de la
unidad familiar o de negocio.

* variar la ponderacién de los pardmetros y consecuentemente, el peso relativo de cada uno de ellos en la
decisién del consumo.

» facilitar la eleccién del consumidor de tal forma que, el incremento de pardmetros y una diferente
ponderacién, no resulte un obstdculo que justifique el abandono de una voluntad de accién responsable
en el consumo.

El planteamiento hecho no ha de ser nunca una razén que justifique ineficiencia en la produccién o prestacién de
servicios. El consumidor, desde una actitud critica, no entrard nunca a justificar un precio por una razén de
ineficacia. Si lo hiciera su consumo seria débil tendiendo a desaparecer en el momento en el que cualquier otro
factor externo pudiera afectar al comportamientos del consumidor.

Mientras la politica del largo plazo es la expuesta, dando como resultado un precio justo que devuelva el valor
afadido a cada una de las partes que han intervenido en el proceso y que no es si no un pardmetro mds con una
ponderacién mds limitada en el decisién de consumo, en el corto plazo se eliminardn costes no necesarios o fruto
de la ineficiencia, inicidndose por ende, procesos de informacién y gestién de la misma.

La politica del precio justo, sin modificar los parémetros de eleccién, serd muy complicada de mantener por lo que
conforme se puedan incluir nuevos pardmetros con los que trabajar, estos deberdn ser incluidos. Siempre, claro
estd, dentro de un orden y con una estrategia de asimilacién por parte del consumidor.

La creacién de un cédigo de iconos que funcione como un alfabeto, capaz de facilitar la comunicacién entre el
consumidor y el productor permitird el acceso a la informacién necesaria para poder trabajar con mds pardmetros
y ordenaciones personales diferentes de los mismos. El cédigo ha de revestir la mdxima sencillez para ser
universal, de fécil identificacién por parte del consumidor, atractivo y a la vez, aportar el mayor nivel de
informacién en un cortisimo espacio de tiempo para ofrecer al consumidor una oportunidad real de gestionar su
eleccién desde la libertad y desde esa actitud critica y responsable que debe ser inherente a todo el proceso.

La gran importancia de la creacién de un cédigo de escritura iconogréfica, mas alléd de las ocho sefiales que

identifiquen ocho criterios de Consumo Responsable, ha de facilitar la introduccién y variacién de pardmetros en
la eleccién del consumo. Es mds, como instrumento de comunicacién debe poder ser utilizado por el consumidor.
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Asf pues, al margen del uso que el gestor del portal pueda hacer de este lenguaje para transmitir los valores y las
bondades de un bien o servicio, el consumidor debe poder trabajar de la misma manera y volcar su codificacién
en un espacio que se cree para ello, requiere por lo tanto que exista un pequefio manual o programa de gestién
del lenguaije o cédigo de comunicacién. Este espacio serd uno de los participativos desde el cual el consumidor
puede publicitar su valoracién del bien o servicio en funcién de la satisfaccién de una necesidad real y mostrando
los pardmetros que ha tenido en cuenta para llegar a esta opinién. Este espacio del consumidor serd ademés de
consulta libre para quien asf lo quiera. Este cédigo se elabora con el mismo portal pues ha de ser por todos
conocido, asimilado y utilizado desde el principio, de otra forma no tendria sentido.

El precio, por lo tanto, en nuestro proyecto se vuelve mds que un elemento que nos ayuda a conseguir cuota de
mercado en uno de los pardmetros que se explican entre si y que juntos dan razén de un consumo determinado
que trabaja sobre un patrén que iremos cambiando en la medida que vayamos siendo capaces de implicar a més
consumidores en el proceso. La medicién del valor social generado por una empresa o proyecto serd un
pardmetro de gran importancia en el momento en el que se disponga de un indicador del mismo.

El precio, que podria parecer en estos productos poco relevante, en la captaciéon de demanda es todo lo contrario.
La gran diferencia en el uso y justificacién del precio, entre la economia ordinaria y la solidaria, debe jugar un
papel especialmente importante en la promocién y gestién del portal. Lo ha de jugar por dos razones que nos
llevan al mismo destino:

e Para explicar la gama de bienes y servicios en los que trabajamos y cémo situarse ante el mercado
cuando el andlisis del consumidor sigue el criterio ortodoxo y comin. Los precios de los bienes y servicios
de la economia solidaria no tienen porqué ser considerados mds caros, como punto de partida. Es
evidente, que si se respetan condiciones laborales, si se trabaja con criterios medio ambientales siempre
va a existir un diferencial de precio frente a quien no asume sus costes reales de produccién pero
tampoco la calidad del producto es la misma (siguiendo el concepto mds restringido de calidad que es el
gue maneja el mercado ordinario). Nuestros productos tienen que competir en este mercado vy, en
consecuencia, mientras el consumidor cambia su patrén de evaluacién y consumo debemos cuidar la
competencia en el mercado ordinario.

La relacién calidad precio de nuestros bienes y servicios nos sitta en la gama alta de calidad que es la
que permite unos precios con capacidad de retribuir con justicia a los proveedores y mantener las
relaciones mercantiles bajo las restricciones de una ética en su gestién. Evidentemente no podemos
descuidar la calidad en todas las diferentes facetas de la comercializacién, venta, postventa, distribucién,
gestién administrativa,... no se trata sélo de introducir buenas materias primas o incluso un buen proceso
productivo, sino que también hay que cubrir todo el proceso mercantil.

La evolucién en el proceso conseguird ir cambiando el concepto de calidad y romperd la relacién de dos
pardmetros para convertir la eleccién en la eleccién de una sencilla ecuacién con més variables.

» El cambio del paradigma del consumo tiene su mayor reto en el precio. Plantear una reordenaciéon de los
pardmetros de decisién significa dejar de considerar al volumen de consumo como la mejor forma de
elevar el bienestar social y la calidad de vida. La lucha por el precio mds bajo, como medio para
consumir mds de los mismo, pierde fuerza conforme ofros criterios entran a formar parte de los elementos
que lleven a satisfacer las necesidades del consumidor. Para llegar a esta situacién primero debemos ser
capaces de transmitir la existencia de esos ofros pardmetros, activar su uso y facilitar la informacién de
dichos pardmetros en todos los bienes y servicios. Cuando esto sea un hecho, el precio en este mercado
es tan diferente conceptualmente que no ha de ser posible eliminar del mercado un producto de la
economfa solidaria sélo por un precio sensiblemente mds alto que el de la competencia.

Nuestra estrategia por lo tanto es doble apoydndose en argumentaciones cldsicas en el corto plazo donde se
presenta el producto con una calidad precio de gama alta y donde los pequefos diferenciales no son
especialmente importantes, siempre sin pagar ineficiencia. En el caso que nos encontremos con productos que no
tienen esa calidad, como puede ocurrir en ciertas producciones en empresas sociales que procuran insercidn
laboral y no tienen problemas en trabajar gamas mds bajas de producto, este tendrd que ser competitivo en su
segmento y no intentar aprovecharse del entorno de esta ofra economia que bdsicamente si estd en esa gama
alta.



En el largo plazo sin embargo, como ya hemos explicado, un cambio del patrén de consumo ha de resituar al
consumidor y asi este comenzard a exigir mds informacién para poder tomar sus decisiones de consumo. Més
informacién que no le consuma mds tiempo adquirirla para que esta tenga sentido ofertarla.

Nuestro Plan de Marketing coincide aqui plenamente con el objetivo bdsico del proyecto que es generar cambio
social a través del consumo, el reducto de mayor poder que hoy tiene el ciudadano.

Los pardmetros que deberdn ser introducidos para la eleccién del consumidor serdn, incluyendo los ya existentes:

precio

calidad del bien y el servicio como traslacién de la calidad estricta de las materias primas y del proceso de
produccién

cardcter local de la produccién

produccién ecolégica

gestién laboral

gestién democrdtica de la produccion

integracién de la trazabilidad como corresponsabilidad

igualdad: inclusién social e igualdad de género

financiacién ética

cooperacién

equilibrio de las balanzas comerciales con el sur (principio de trueque)

solidaridad

(Estos parédmetros estdn, hasta el cierre del proyecto, sujetos a opinién y en cualquier caso, siempre quedard
abierto a la suma de otros nuevos)

Al margen de la gestién iconogréfica de estos pardmetros, el consumidor seguird recibiendo la informacién clésica
de las certificaciones como son:

agricultura ecolégica
comercio justo

ISO

Aenor



DISTRIBUCION

El portal, como producto on line, tiene una logistica més sencilla que la de muchos de los productos que en el
Mercado Social se van a mover. Sin embargo, es mds importante de lo que a primera vista pueda parecer pues
debe tener en cuenta que no puede existir el mismo portal en Valencia que en Palencia. Son varios los
condicionantes que nos llevan a plantear una distribucién del portal por territorios:

* |dentidad cultural, especialmente el idioma

e Soberania alimentaria, mercado local

* Implicacién social del territorio

»  Espacios de participacién ferritoriales

* Respeto y apoyo a los diferentes momentos y procesos de cada territorio
e Existencia de un Mercado Social por territorios

Es importante que la distribucién se ordene por territorios sin dejar de sumar los valores de un proyecto de mayor
dimensién y escala que el que se hubiese podido iniciar en uno solo de los territorios. Existen muchos servicios y
bienes que el portal pone a disposicién de la sociedad y cuyo dmbito es, por exigencia de la propia viabilidad de
lo produccién, estatal. La informacién, la formacién, la denuncia, los servicios financieros, el turismo responsable,
etc. son productos que bien en el intercambio mercantil o su puesta a disposicién tienen sentido en dmbitos de
distribucién mayores a los ferritorios. En cualquier caso, esta consideracién no modifica para nada que el portal
tenga una distribucién diferenciada territorialmente.

El acceso al portal llevard directo a una pdgina de identificacién y, posteriormente, al territorio en el que te hayas
dado de alta. Todas las personas que quieran acceder al mercado o bajarse cualquiera de los materiales gratuitos
que alli se recogerén deberdn darse de alta en un censo que les permitird el acceso y memorizard el territorio al
que, a partir de ese momento, accederdn directamente. No obstante, desde cada territorio se podrd optar al
acceso a cualquier otro. No existird diferenciaciéon entre lo territorial y lo estatal salvo que los contenidos puedan o
no estar traducidos a los diferentes idiomas.

En la descripcion del portal, dentro del Plan de Produccién, quedard definida la forma de articular lo territorial y lo
estatal.

Es importante que la implantacién territorial se asuma desde la implicacién del consumidor local. El objetivo de
este proyecto es ambicioso y sélo podrd ir conquistando espacios conforme vaya contando con la atencién y el
interés de la ciudadania. En la medida que lo territorial tiene un peso importante para la aceptacién de procesos
de cambio, que ain no siendo homogénea si es general, se debe procurar quede preservado y respetado el
cardcter del territorio.

En el momento actual se suma en el mismo sentido la necesidad de dar tiempo a todas las ferritoriales para que
puedan llegar a situarse en un mismo momento y se compartan las formas de gestionar especialmente el Mercado
Social. Actualmente, los territorios son heterogéneos tanto en el momento de desarrollo en el que se encuentran
como en el sistema de gestion del mercado que han elegido. Mientras se evoluciona hacia un cierta
homogeneidad, e incluso mientras se define cudl ha de ser esta, es importante mantener el respeto a los procesos
y, en consecuencia, a las diferencias territoriales.

En sentido contrario se buscard vincular el portal internacionalmente para acceder a canales de participacién de
experiencias similares en otros paises. El planteamiento del consumo no puede hacerse, en ningin caso, desde
una visién egoista del territorio sino siempre desde la responsabilidad y la solidaridad internacional buscando
equilibrar balanzas comerciales y favorecer la equiparaciéon de la retribucién justa entre los paises. Los equilibrios
entre los pardmetros planteados, que tienen que ordenar el consumo, deberdn ser realizados por cada una de las
personas de forma individual y el portal lo que procurard es la informacién para que esto pueda darse.



PROMOCION

¢Cbémo vamos a conseguir que la demanda se incremente?, 8Cémo vamos a conseguir que el consumidor vaya
avanzando en la direccién que el Plan de Marketing nos sefiala?

Partimos de la existencia de un mercado potencial que ya ha sido objeto de campanas e incluso formacién en
materia de Consumo Responsable. Luego tenemos ofro segmento de la poblacién que es potencial destinatario del
mensaje pero estd en fases previas del proceso, ain no ha tomado una postura por el Consumo Responsable. La
idea es trabajar sobre los dos grupos potenciales. El primero es el que puede ser ya un consumidor, si sabemos
invitarle convenientemente, que no ha pasado a ejercer porque le queda un Oltimo empuije. El segundo es
potencial porque la realidad lo sitGa en una posicién receptiva a nuevos modelos de comportamiento como
consumidor.

Sobre esta realidad construimos la propuesta de promocién del portal de Consumo Responsable. Es clave el
supuesto realizado y consecuentemente, tenemos que validarlo antes de poner en marcha la promocién. A modo
de ejemplo, la inexistencia del primer grupo de personas inutiliza la parte de la campafa que trabajando con ellos
plantea convertirse en venta en el corto, a lo mds, en el medio plazo.

Dada la diferente potencialidad de los dos grupos y el momento tan distinto en el que se encuentran, en relacién a
la decisién de ejercer como consumidores responsables, nos planteamos un plan de promocién que, ain teniendo
una parte comdn diferenciard su actuacién con cada grupo.

CONSUMIDOR EN PROCESO DE ACERCAMIENTO

Al consumidor que estd mas lejos del momento de tomar una opcién firme por el Consumo Responsable vamos a
intentar acercarnos cuando esté mds receptivo a la informacién que le pudiera llegar sobre otras formas de ejercer
como consumidor.

Tal y como funciona el mercado, son muchos los momentos de insatisfaccién del consumidor con las compras que
realiza. Desde lo amargo de una estafa, hasta errores de interpretacién sobre mensajes confusos o incapacidad de
interlocucién entre proveedor y cliente. En estos momentos el consumidor desearia que el mercado hubiera
funcionado de ofra manera evitdndole esa situaciéon de malestar. Evidentemente, hay una reaccién que es la
denuncia y pudiera, para algunos, ser una reaccién suficiente para que el consumidor quede satisfecho con la
opcién que el mercado le propone para devolver el equilibrio en el sistema. Esto no es lo general pues entrar en la
via de la denuncia genera nuevos costes y mds situaciones no deseadas al consumidor. Trabajar en estos
momentos con este consumidor tiene las siguientes ventajas:

» Existen entidades y redes que estdn trabajando con el consumidor en esos momentos y que
pueden ser para nosotros fuente de difusién para nuestros proyectos a coste muy reducido.
Tenemos una red de distribucién de la informacién a coste muy reducido y con el aval de estas
entidades.

* Las administraciones publicas ya tienen servicios de informacién al consumidor, a los que acude
especialmente en momentos de conflicto, en los que introducir un capitulo especifico de
Consumo Responsable no deberia ser complicado.

e El consumidor ya ha cuestionado el sistema y lo ha juzgado con un resultado negativo, cualquier
alternativa va a encontrar en el més posibilidades de realizacién.

* La visibilizacién del proyecto llega a personas que viven muy lejos de la Economia Solidaria y que
pueden mostrar un interés ahora que la conocen.

2Cémo presentamos en ese momento el Consumo Responsable al consumidor? Es una alternativa ética y
responsable para él. Y eso se lo vamos a demostrar especialmente por la transparencia del producto, su
informacién. No se trata de complicarle el momento de la eleccién del producto o del canal de distribucién sino al
contrario, facilitarle una informacién sencilla y clara.



La eleccién para establecer ese contacto es trasmitir ética e informacién y para eso, el cédigo de la iconografia y
su sistema de comunicacién es idéneo.

Todo el sistema de efiquetaje con la iconografia que representa gréficamente la propuesta del cambio de
paradigma serd la principal via de comunicacién con el consumidor enfadado que hubiera deseado contar con
esa ofra informacién para evitar tener que pasar hoy por la desagradable situacién que estd viviendo. La existencia
del portal con el Mercado Social es el segundo mensaje que volcamos sobre ese consumidor para que, en ningln
caso, quede una propuesta de satisfaccion en algo tedrico sin concrecién.

CONSUMIDOR YA CONVENCIDO, SUFICIENTEMENTE SENSIBILIZADO PERO QUE NO ACTUA

En este grupo reconocemos al primer circulo de personas que, de alguna de las maneras, ya han estado en
contacto con la realidad del Consumo Responsable en cualquiera de su facetas pero que no han dado nunca el
paso para actuar como consumidores responsables.

Buscamos que este primer circulo se movilice convirtiéndose en un demandante de facto y en un difusor del
proyecto. Si entendemos que este consumidor ya tiene una informacién suficiente y un nivel de sensibilizacién
adecuado, lo que tenemos es que proponerle que se active.

2Cbémo?

Dentro del proyecto hay una herramienta que nos ha de servir para maltiples funciones: la moneda. Recordando
los beneficios de esta herramienta, que estdn desarrolladas en el documento sobre el Mercado Social,
encontramos:

» fidelizacién del cliente

»  control de comercio de mediacién provocado desde el portal

* sistema de apoyo a la implicacién del consumidor

* apoyo a la sostenibilidad del portal como comisién desde el proveedor por las ventas generadas

» sistema de apoyo al consumidor para que este pueda ver compensada su cuota de participacién en la red

» el apalancamiento financiero que puede suponer los euros recogidos para adquirir moneda en el caso de
seguir el modelo de Solidarius, bien con su propio sistema o bien un uso de la idea fuera del marco de
Solidarius

Esta herramienta nos interesa ponerla en funcionamiento précticamente para el desarrollo de todas las partes de
este proyecto. También puede ser la clave del arranque del consumidor sensibilizado.

Iniciar la campafia con el lanzamiento de la tarjeta con la moneda electrénica con un importe disponible para
gastar desde el arranque. Este importe no es mds que el adelanto de aquello que en la ejecucién normal del
proceso se produciria cuando se consume. La condicién para el uso de esta tarjeta es darse de alta en el mercado
como konsumidoresponsable aceptando el sistema de trabajo a través de la tarjeta. Si conseguimos financiacion
suficiente, la propuesta éptima es que ese coste sea gasto de la campafa y no tenga nunca un retorno directo. Si
por el contrario, los recursos lo permiten se podria plantear no intentar recuperarlo hasta pasado un ciclo de la
moneda con el objeto de que puedan llegar a tener la vivencia de recoger el descuento como consumidor al
menos, una vez antes de tener que realizar un retorno de la cantidad inicial. De esta forma, seria en el segundo
ciclo cuando el consumidor iniciaria la cesién de su descuento para retornar el importe inicial.

Si por contra, la situacién financiera es tan débil que ni siquiera podemos aguantar un ciclo, el consumidor entra
de alta comprometido en la devolucién del principal cediendo su comisiéon desde la primera unidad comprada
perdiendo, en este caso, la oportunidad de conocer el funcionamiento del sistema desde la realidad y no el papel
sin tener que poner el nada.

Durante esa primera experiencia pagada deberia mantener a ese consumidor absolutamente informado de los
ahorros que le genera esta situacién: por la parte cedida por el proveedor que puede exceder con creces lo
aportado como cuota y por ofra, la diferencia de precio cuando se trabaja con la moneda diferencial (el iva como
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arancel).

Evidentemente la cuota del consumidor no se le deberia solicitar hasta pasado el tiempo que le permita tomar
postura. El riesgo radica en que la persona se aproveche de la posibilidad, consuma lo regalado y desaparezca.
Para evitar al méximo esos casos, el trabajo de las territoriales es importante pues esos bonos deben ir dirigidos a
ese perfil debidamente seleccionado, “personas con un potencial muy alto por su nivel de conocimiento y
sensibilizacién sobre el Consumo Responsable pero que no ejercen como tales”. Presuponemos, por la gran
debilidad de la demanda frente a los afios de trabajo de tantas entidades, comercio justo, ecoldgico, soberania
alimentaria, empresas de insercién, ... que, el nimero de estas personas para nada es desdefable.

El sistema de iconos, como en el ofro caso seria en la campafa de promocién la primera linea de informacién, no
de impacto publicitario. La existencia del Mercado Social en este caso se ha convertido en el primer mensaje a
través de la oferta de moneda gratis para su consumo en el mercado.

El material gréfico a preparar por lo tanto tiene su concrecién en la presentaciéon de la iconografia y de la
moneda. La campafia se nos desdobla en cuanto a mensaje

*  colectivo de consumidores enfadados recibe informacién directa de entidades que se cruzan con ellos en
esos momentos. Hay que preparar el mensaje de “Hay otra forma de consumir que te protege: el
konsumoresponsable” para lanzarlo desde un cérner situado en todas las oficinas y en el discurso del
técnico. Debemos tener un material grdfico presente en todos estos puntos y una forma de llevarse la
pdgina web cuando sales de las dependencias. Este material podria ser un combinado de un gran cartel y
unas pegatinas con la web y los iconos.

*  colectivo de los sensibilizados me apoyaria en las entidades a las que estdn vinculados para de esa forma
llegar con acciones de marketing directo. De esta manera, premiamos con moneda social a las personas
que durante un tiempo han estado vinculadas de alguna manera a estas entidades. Esto para todas las
entidades ha de ser un atractivo pues por primera vez se les va a pedir que den a sus implicados en lugar
de pedirles pero desde una identificacién de un perfil muy claramente definido.

Para este colectivo tendremos como elemento fisico principal la tarjeta monedero. Y alrededor de ella (en
cuyo interior estardn los seis iconos )elementos de apoyo a las entidades sociales para trasladar el empuje
de la campafa a sus socios seleccionados.

La puesta en marcha del portal, vehiculizado desde la propuesta de la iconografia, que no es més que la
visibilizacién del cambio de paradigma, junto a la moneda social (esta tiene menos fuerza pues ya existen varias)
son las que nos han de servir para buscar en los medios la difusién gratuita del proyecto. Un acto de presentacién
podria ser la excusa para bombardear a los medios. Ese acto deberia salirse de las ruedas de prensa o jornadas al
uso.

La accién en cada uno de los grupos destino va a ir acompafiada de una campafa, sin presupuesto financiero,
pero con el gran potencial humano y de recursos del grupo de entidades que se retnen para tirar adelante de este
proyecto.

Una gran oportunidad, que nos posiciona ante cualquier ofra comunicacién y que nos da capacidad de
negociacién, es la conjuncién de los diferentes émbitos y entidades que se van a vincular al portal. Tanto aquellas
que son socias como las que son colaboradoras. La propuesta de difusién general seria apoyar la misma desde
una accién accién conjunta de comunicacién tanto en las diferentes pdginas como hacia los medios que cada una
de las entidades tiene cercanos. Preparamos un dossier con una nota de prensa, alguna imagen de la web, los
logos de todos los socios y con un documento de colaboracién firmado por todas las entidades.

La linea de comunicacién serfia “Se juntan todas las entidades sociales que trabajan en Comercio Responsable
para cambiar el paradigma del consumo”. Grdéficamente nos apoyamos en los iconos que nos han disefiado es-
proceso. Estos simbolos han de ser la cara de una voluntad, el cambio del paradigma como demanda del
consumidor. La mdquina generadora de etiquetas con los iconos estard disponible en internet y se posibilitard y
facilitard al maéximo su difusién. Unas instrucciones plurilingiies, muy sencillas, ensefiarén el funcionamiento y
provocardn su uso en todas las direcciones. Una mdéquina informdtica representard, en funcién de una encuesta,
el gréfico con la combinacién de los seis iconos graduados en tres colores, rojo, amarillo y verde. Dieciocho
posibilidades a combinar como material de informacién al consumidor.
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RELACION DEL PORTAL CON EL ENTORNO

El presente proyecto es mds que la construccién de una herramienta informética que facilite materiales o la
compra venta de bienes o servicios. El proyecto utiliza la herramienta del portal, como otras que deberan seguir
poniéndose en funcionamiento, para conseguir un giro en los criterios mayoritarios que hoy ordenan el consumo
de prdcticamente la totalidad del comercio.

Apoyar la introduccién del Consumo Responsable se traduce dentro del portal en la generacién de demanda de
Consumo Responsable. Esa generacién se realiza sobre el conjunto de la poblacién, lo que implica una afeccién a
distintos grupos de inferés. Ademés de la afeccién en la generacién sobre el consumo, lo tiene también sobre la
produccién, no sélo la produccién del tercer sector, sino también la de cualquier productor que entienda este
diferencial ético en la comercializacién como algo deseado desde cualquiera de las rozones y justificaciones
posibles.

La comisién, el gestor del portal y las entidades socias entran en un sistema de relaciones con el entorno en el que
ofros actores sociales afectan y se ven afectados, al margen de los principales constantemente referidos en este
documento.

Son grupos implicados:

»  Comercio en general y especialmente el minorista

El comercio hoy, no se ve précticamente afectado en el volumen de sus ventas principalmente por la
debilidad del mercado de Consumo Responsable. Sin embargo, los valores de este modelo de consumo
son mucho mds potentes que el volumen de mercado y la capacidad de afeccién del Consumo
Responsable no se explica exclusivamente por la cuota de mercado. El consumidor es invitado
constantemente, y lo debe ser mucho mds, a sumar nuevos criterios de eleccién en su consumo lo que
hace llegar al comercio ordinario mensajes claros de cambio social.

El comercio minorista, gravemente perjudicado por la crisis y por la extensién de la cadenas y las grandes
superficies, necesita encontrar nuevos valores que vuelvan a equilibrar la distribucién de la demanda. La
asuncién progresiva de criterios de Comercio Responsable en su gestion diaria, es un valor que permite
recuperar cuota de mercado.

El Consumo Responsable debe construirse desde la invitacién a que sea una construccion tranquila y
posible hacia actores como el pequefioc comercio que cuentan con la cercania en lo local y una red de
distribucién ya existente muy interesante.

Una planificacién en el largo plazo que posibilite el aprovechamiento de sinergias posicionard a ambos
actores en un espacio con un potencial mucho mayor.

*  Administraciones pUblicas como consumidores

Las administraciones publicas, como gestoras del 15 % del PIB, tienen una influencia decisiva en la
introduccién del Comercio Responsable en la sociedad. Son varias las vias ya preparadas para posibilitar
un afianzamiento del Consumo Responsable.

Aplicacién de las cldusulas sociales en los contratos pUblicos, reservas de mercado, exigencias sociales al
proveedor para su contratacién,...son todas ellas vias que han de posibilitar un incremento de mercado
para los bienes y servicios de la economia con valor social.

Esta accién de la administracion tiene ademds un efecto formativo y demostrativo en el conjunto de la
sociedad desde el que se acepta y se da valor a la infroduccién de més pardmetros de eleccién a la hora
de consumir.

*  Empresas desde sus planes de responsabilidad social

Los planes de responsabilidad social van viéndose forzados a dar un mayor contenido real a la accién de
la empresa. Los actores afectados por la gestién de la empresa tienen cada vez un conocimiento mds
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claro de aquellas condiciones que consideran necesarias para reaccionar ante un politica de
responsabilidad de la empresa. Conforme la formacién del consumidor crece, este pasa a exigir otros
valores en los bienes y servicios que va a adquirir.

La empresa trabajard en dos lineas: modificando su sistema de produccién y distribuciéon para que sus
productos vayan sumando valor social y adquiriendo, de esta manera, un mejor resultado ante el cambio
del paradigma del consumo; y por otfro lado, iniciard un efecto rebote hacia el proveedor al que acabard
imponiendo la necesidad de sumar valor social a su producto.

Conforme la Economia Solidaria y el Valor Social se vayan filtrando en el modelo de gestién empresarial,
lo recepcién del mensaje del consumidor serd mucho mds sencilla. La cultura empresarial, como
generadora de riqueza comin en el largo plazo, trabajard en linea con el afianzamiento del Consumo
Responsable.

La administracién como legislador

Desde la actividad legislativa, la administracién tiene capacidad para acelerar los procesos de consumo.
Ordenar los criterios de eleccion del consumo publico en funcién de politicas sociales, medio
ambientales, culturales, de desarrollo territorial, ... corresponsables.

Convertirse en un referente consultivo ante la administracién en materia de consumo es un objetivo en el
que las entidades socias llevan ya mucho invertido. La suma de los actores en esta herramienta potencia
lo capacidad negociadora de cada una de las partes, unifica esfuerzos sin superponerse a las acciones
sectoriales o especificas de cada uno de los socios.

La creacién de servicios de Consumo Responsable dentro de los servicios publicos, aprovechando los
espacios publicos ya existentes y dirigidos a la informacién y formacién del consumidor.

La comunidad educativa
El portal y su gestora tendrén una doble relacién con la comunidad educativa:

e Proveedor de materiales formativos, cursos y profesionales preparados para abordar la educacién
en un Consumo Responsable desde cualquier espacio formativo formal o no formal. La
especializacién y la suma de todos los socios convierte al portal en el proveedor de recursos para
la formacién de Consumo Responsable desde cualquier dmbito.

* Los centros educativos pueden ser aliados de gran valor para la implantacién del Consumo
Responsable en la sociedad, no sélo por la formacién de los jévenes, sino también por el
consumo que realicen.

Mantener las relaciones con todos los actores descritos exige un frabajo que excede de las competencias de un
gestor de un portal. La Comisién del Mercado Social deberd acompafar muchos de estos procesos que suman a
la accién técnica, la accién politica.
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El funcionamiento del portal es, en el presente proyecto, lo que la cadena de produccién es para una empresa es
decir, debe contener aquellas herramientas, instalaciones y protocolos que han de permitir alcanzar el objetivo
productivo definido este en el plan de marketing.

Entre los documentos previos de la Comisién contamos ya con una definicién genérica de lo que es un portal web:
“El portal de internet es un sitio web cuyo objetivo es ofrecer al usuario, de forma fécil e integrada, el acceso a una
serie de recursos y de servicios, entre los que suelen encontrarse buscadores, foros, documentos, aplicaciones,
compra electrénica, etc. Principalmente estdn dirigidos a resolver necesidades especificas de un grupo de personas
o de acceso a la informacién y servicios de una institucién publica o privada”.

El portal que planteamos es, de entre las tres modalidades, el diagonal. Un portal con un contenido temdtico
cerrado y dirigido a un publico concreto que empleard a a la vez herramientas y aplicaciones generalistas. Se trata
por lo tanto, de un portal temdtico centrado en el “Consumo Responsable”.

Siguiendo con lo definido en el Plan de Marketing, la herramienta debe por lo tanto, estar preparada para dar
cabida a todos los dmbitos del Consumo Responsable y a todas las entidades que en ellas desarrollen su trabajo.

Desde el mismo Plan se derivan exigencias y restricciones a la herramienta tales como:

* debe trabajar desde los diferentes territorios de forma diferenciada

* debe aprovechar al mdaximo los recursos existentes y puestos a disposicidon por redes y entidades
reduciendo, de esta manera, costes y dando una mayor agilidad a la gestién del mismo

* debe posibilitar la participacién e incluso la implicacién

*  debe facilitar su aprovechamiento para la sostenibilidad econémica del mismo

* debe ser el referente estatal en lo que a Consumo Responsable se refiere en este medio

* debe ser una herramienta al servicio de cualquier red o entidad de cualquiera de los dmbitos de esta
temdtica independientemente del momento en el que se produzca la vinculacién.

DENOMINACION/LOCALIZACION DEL PORTAL

El portal debe, en primer lugar, ser accesible desde cualquier posible dominio por lo que lo primero es buscar una
denominacién para el mismo y reservar su dominio. La denominacién, que en un primer momento se baraja para
el portal web es, “consumoresponsable” pero nos encontramos que esta se encuentra ocupada a dia de hoy en las
terminaciones .com, .es, .net y .org. La Unica denominacién de nuestro interés y disponible actualmente es
consumoresponsable .coop.

Tras varias consultas sobre variaciones y ofras denominaciones, se plantea como otra propuesta de interés el
dominio de “KONSUMORESPONSABLE”. Se considera que es una denominacién adecuada e interesante puesto
que:

» fonéticamente es idéntica a la opcién considerada en un primer momento

e el cambio de la letra “c” por la “k” le confiere significado propio identificando a su vez alternativa

e el usodelaletra “k” en la imagen del portal puede cerrar la linea de comunicacion

e dentro del mercado ordinario nadie va a pretender utilizar la misma diferencia, mientras que el nombre
ortograficamente correcto va a ser desvirtuado y utilizado por muchos otros actores del mercado y de la
administracién piblica

e en las busquedas de internet aparecen las variaciones morfolégicas de identidad fonética

* es una variacién en la que todos los dmbitos del Consumo Responsable se identifican claramente

La segunda parte que ha de definirse en la denominacién del portal web es el dominio. Se plantea como mas
adecuada el .coop, no sélo por estar disponible sino por ser la que mds connotaciones positivas aporta. Al
margen de registrar la totalidad los disponibles y redireccionar al éptimo. Todo esto, al margen de que el ferritorio
pueda hacer una valoracién que lleve a trabajar con dominios territoriales. Los territorios sin dominio propio
trabajardn sobre los planteamientos estatales y transversales que utilizaran el .coop.
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FUNCIONAMIENTO DEL PORTAL — PAGINA PRINCIPAL

El acceso al portal genérico, es decir al .coop permite identificar, a través de un mapa del territorio espafiol, tu
propio territorio y por consiguiente, el acceso a la pégina principal del mismo modificdndose autométicamente la
url al propio dominio del territorio o al .es en caso de no existir.

Posteriormente, el acceso directo a la pdgina principal de cada territorio serd una opcién facilitada por un botén
que lo envie a marcadores o a favoritos.

La navegacién por el portal es totalmente libre hasta el momento en el que se quiera descargar cualquier material
o bien entrar en el drea de Mercado Social de un territorio. En ese momento, serd condicién necesaria registrarse
para poder asi acceder a dichos servicios cumplimentando los siguientes campos de cardcter obligatorio:

* nombre y apellidos

* sexo

e correo electrénico

* poblacién

e cbdigo postal

e vinculacién social: Si/No

y los siguientes campos voluntarios:
e fecha de nacimiento
e 2consumidor habitual/ocasional?

De esta forma, se dispondrd de una base de datos que recogerd informacién bdsica sobre aquellas personas que
van accediendo al portal en busca de materiales, informacién, etc. Uil para sus diferentes actividades. A la hora
de registrarse se solicitard asf mismo permiso para hacer uso de dichos datos para llevar a cabo notificaciones de
eventos, envio de informacién de interés y participaciéon en una lista de correo del territorio propio de cada
persona y/o el estatal.

Toda la informacién contenida en dicha base de datos quedard regulada por la Ley Orgdnica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Proteccién de Datos de Cardcter Personal.

Los territorios podrén ser autonémicos, provinciales, comarcales o locales. En cualquier caso, requieren unidad
lingUistica y una voluntad de trabajo en grupo debidamente estructurada por su comunicacién Gnica y su Mercado
Social particular.

Las lenguas oficiales del portal serdn cuatro: castellano, euskera, galego y cataldn, siendo decisién de cada
territorio sumar al castellano la lengua propia. La traduccién a los tres idiomas se realizard de la estructura general
del portal y no de los contenidos del mismo, que quedardn supeditados a las necesidades, deseos y recursos de
cada territorio. El respeto a las lenguas se llevard también a lo que se introduzca por parte de los consumidores
que se quedaré en la lengua que el consumidor haya elegido para compartir materiales, noficias o lo que fuera.
Lo que no se ha de poder soportar, por razones de presupuesto, es la responsabilidad de una traduccién
plurilingle de cada elemento que se sume al portal. Si algin territorio tiene la opcién de pagarse todas las
traducciones, por subvenciones o de cualquier otra manera, el portal estard preparado para manejar los diferentes
idiomas.

En cualquier caso, sea cual sea el territorio desde el cual se acceda al portal, la primera pdgina contendrd los
siguientes elementos que mds adelante pasamos a explicar:

1. Solicitud del cédigo de acceso para los socios del portal con opcién a registrarse (se memoriza como
marcador el acceso directo al territorio), blogs, lista de correo, redes sociales

Espacio dedicado a la comunicacién, responsabilidad de la gestora del portal

Areas temdticas del portal

Espacio reservado para la publicidad contratada con el portal

Enlaces cruzados de interés

Redes internacionales con las que se colabora

S
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7. La imagen debe mostrar el carécter aglutinador y ocupar un espacio razonable que permita ser algo mds
que un fondo neutro

8. Banner a un espacio que identifique los socios del portal

9. Banner a un espacio que identifique los financiadores del portal

1.- Como ya se ha explicado anteriormente, el acceso al portal es libre para visualizarlo pero en el momento que

se deseen descargar archivos o entrar al Mercado Social deberd registrarse. Este espacio no ha de ocupar la

atencién del usuario del portal, sélo debe estar para que quién desee entrar desde su condicién de socio del

portal y lo pueda hacer con total comodidad. Desde cualquier parte del portal, en el momento que se pretenda

acceder a las zonas restringidas a los socios, el visitante serd invitado a registrarse. En caso de aceptar dicha

condicién se le trasladard a la pdgina de inicio para que realice su registro correspondiente.

En este espacio estardn también las vias de entrada a los blogs, redes sociales y lista de correo.

2.- La gestora del portal dispondréd de un espacio reservado desde el cual ird incorporando informacién que
considera de interés preferente en el momento vigente. Queda a eleccién del gestor, el tipo de informacién que se
pueda incorporar, siempre y cuando esta cumpla con los obijetivos fijados en el Plan de Marketing del portal. Esto
permitird emitir mensajes que potencien dreas del portal, innovaciones de inferés, entrada de nuevos socios,
eventos propios o en colaboracién, campafias, .....

3.- Esta es la botonera principal de funcionamiento del portal. Desde aqui se accede a la pdgina del drea concreta
en la que se desea entrar. Todas las dreas disponen de una estructura comin, salvo la del Mercado Social en la
que cada ferritorio trabajard su espacio en funcién de su momento y sus posibilidades (mds adelante se planteard
lo ordenacién de la oferta en los mercados territoriales).

Las éreas a las que se dard acceso serdn las siguientes:

* Informacién: Recoge toda aquella informacién y divulgacién que sobre Consumo Responsable se
considere de interés por los gestores del portal asesorados por aquellos socios cuya accién se centra en
este area del consumo.

*  Formacién: Al igual que la previa pero en materia de formacién sea cual sea el colectivo objeto de la
misma.

*  Herramientas (instrumentos de apoyo al Consumo Responsable para su desarrollo y potenciacién):
Aportard herramientas que facilitan y aportan realidades que llevan a, o potencian el Consumo
Responsable. Trueque, bancos del tiempo, puntos o monedas propias, cédigos de informacién al
consumidor, marcos de colaboracién entre consumidores, oficinas publicas y/o privadas de
consumo/Consumo Responsable.

*  Mercado Social: Acceso a cada uno de los territorios con la ordenacién que hayan realizado de su oferta.

*  Nuevas experiencias de trazabilidad: productor — distribuidor — consumidor. Sistemas de organizacién y
espacios juridicos de realizacién de proyectos de cooperacién de los diferentes actores implicados a lo
largo de la trazabilidad del producto.

4.- La publicidad en el portal tiene dos funciones:

»  Ofrecer a las entidades de la Economia Solidaria un espacio privilegiado para dar a conocer sus servicios
y sus productos. El espacio mds rentable, la publicidad de cualquiera de estos productores, es aquella que
les sitba a un menor coste en el sector de consumidores con un mayor potencial de demanda para su
catélogo de referencias.

»  Generar un ingreso continuo que posibilite la cobertura del mayor porcentaje del gasto corriente que se
produzca.

Sobre la inclusién de publicidad de productores, que no rednen las condiciones minimas para ser ofertados en el
Mercado Social, la gestion serd cuidadosa para seleccionar aquellas que, en ningin caso, colisionen con los
objetivos del portal o de cualquiera de los socios del mismo. La tarifa para este tipo de publicidad seria diferente a
la del resto de socios y mds alta.
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El espacio reservado ha de estar estructurado por médulos, tres o cuatro, pudiendo funcionar independientemente
o de forma conjunta. En el conjunto de la pédgina ha de tener un espacio que permita la visibilizacién cémoda de
esos fres o cuatro médulos, a la vez que grdficamente ha de quedar claro que son un espacio diferente y externo
al propio portal.

La publicidad no se mantiene una vez se accede al drea seleccionada.

5.- Un espacio no superior a dos médulos de publicidad que muestre un link con los logos de aquellas pdginas
que hayan hecho lo mismo en las suyas por interés para ambas. No serd nunca un espacio para los socios del
portal o para aquellos que estdn vinculados a la oferta en el Mercado Social. Es un espacio pensado para abrir
ofras vias de colaboracién en la comunicacién que no encuentren su posibilidad, por no ser socios ni proveedores
del Mercado Social.

6.- Espacio reducido en el que figuren los logos de las redes internacionales exclusivamente, de Consumo
Responsable, a las que se haya vinculado el portal. El objeto de este espacio no es dar garantia de la
representatividad del portal por el reconocimiento de estructuras internacionales de Consumo Responsable.

7 .- Es importante estudiar la imagen grdfica de esta primera pdgina y de la pégina del drea una vez se entra. Para
que esa imagen acompaie y facilite la comunicacién, deberd utilizar el espacio suficiente que permita incorporar
material grafico que identifique y transmita.

8.- Este es un espacio reducido que contendrd un botén informativo. Botén que nos ha de trasladar a otra pdgina
en la que se presentan todos los socios del portal con sus links. Los socios se mostrarédn como avalistas del portal
en su pluralidad, calidad, cantidad, seriedad y valor social y solidario.

9.- Botén, como el anteriormente citado, que en este caso llevard a una pégina con los logos y frases explicativas,
si procede, de los financiadores no publicitarios en el portal.

FUNCIONAMIENTO DEL PORTAL — PAGINA DE AREA (excluido el Mercado Social)

Las pdginas de las dreas mantendrdn todas la misma estructura excepto la del Mercado Social, que serd definida
en capitulo a parte.

La estructura serd idéntica, pero no la imagen, que tendrd un marco genérico comdn pero también una
diferenciacién clara que permita saber, sin necesidad de lectura de ningdn texto, en qué drea estamos. Esta
diferenciacién serd un traslacién de la que ya se presentaba en la pdgina inicial cuando se identificaban las
posibles dreas a las que acceder.

Las dreas contendrdn la informacién estatal dado que, ni por volumen ni por la naturaleza de los contenidos, tiene
sentido diferenciar los territorios més alld de la lengua del marco general de la pdgina y de los contenidos. Estos
Ultimos, sélo si el territorio se hace cargo de las traducciones tal y como se ha expuesto anteriormente.

Todas las dreas contendrdn:

»  Conceptualizacién del érea: definicion del drea y de los contenidos bdsicos que en ella se trabajan.
Vinculada a este apartado se dispondré de la wikipedia del Consumo Responsable en la que se ird
construyendo junto con el consumidor, productor y distribuidor, una fundamentacién que posibilite avanzar
en la consolidacién del concepto, a la vez que en la apropiacién por todos los actores del espacio
generativo del proyecto.

* Juridico: recogerd tanto la legislacién relativa a los temas del drea como aquellas denuncias y ofras
actividades juridicas de interés (propuestas legislativas, causas pendientes, normas de derecho
internacional significativas,...)

*  Notficias: noticias individuales que se colocardn desde la sindicacién de contenidos con las webs de los
socios en relacién con esa materia concreta y desde la aportacién individual de cada persona registrada
tras la aprobacién por los gestores del portal. En cualquier caso, no se planteardn aqui links a otros
espacios, ni el portal se haré responsable de lo publicado en ninguno de los casos.

»  Campanas: descripcién y links de campafas de difusién, sensibilizacién y publicidad relacionadas con el
drea concreta dentro del Consumo Responsable.
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Eventos: relacién de los eventos relacionados directamente con el Consumo Responsable. El evento nos
situard, no sélo en el calendario, sino también en el espacio utilizando google maps para ubicar los
lugares de celebracién de los mismos.

Pizarra / tablén: espacio para compartir opiniones, discusiones e ideas que no buscan el debate y la
interaccién como necesario pero si lo permite en aquellos casos que pueda producirse. No ha de ser la
herramienta la que imposibilite la situacién.

Biblioteca: lugar donde relacionar, e incluso almacenar, videos, libros , revistas, webs, archivos sonoros,
periédicos, material gréfico de divulgacién,... ordenados para su facil localizacién, consulta e incluso
copia. Tras un periodo inicial de acopio en la construccién del portal y a lo largo de los primeros
momentos en los que la gestora se hard cargo, serdn los usuarios los que aporten nuevos documentos
siguiendo para ello un formulario disefiado ex profeso para ello. En la libreria quedarédn debidamente
identificados y diferenciados los que son referencias de documentos, los que son documentos de libre
disposicién y aquellos que son documentos que se pueden encontrar en el Mercado Social.

La biblioteca ordenada por dreas serd la misma para el conjunto de todas ellas de forma que se establece
por medio de ella una navegacién intra dreas.

Base de datos construida desde la aportacién libre de los usuarios que, siguiendo el formulario especifico,
introducirdn datos de productores, distribuidores, asociaciones de consumidores, entidades sociales, etfc.
Esta base de datos, construida conforme a la Ley Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccién
de Datos de cardcter personal, serd un facilitador de contactos y relaciones en el sector del Consumo
Responsable. La gestora participard como una mds en la aportaciéon de esos contactos. La gestora
autorizard la inclusién del dato introducido. Se ofrecerd la localizacion en el Google Maps.

Relacién de experiencias de Consumo Responsable a nivel internacional. En este espacio se volcard sobre
una ficha/formulario experiencias existentes que desarrollen las caracteristicas bdsicas del proyecto y la
forma de conocerlo mas a fondo. Aquellas que tengan espacio en el Mercado Social derivardn al mismo.
Siguiendo la norma general, todo usuario puede incluir las experiencias que considere. Tras una
aprobacién de la gestora quedard vinculada a la base de experiencias. Se ubicard en el Google Maps su
correspondiente localizacion.

Recursos vinculados a los objetivos del portal que no tienen proveedores en el Mercado Social pero sf en
el mercado ordinario. Se relacionardn, siguiendo un formulario, los diferentes proveedores externos al
mercado con una exigencia de informacién minima sobre el proveedor bajo la responsabilidad de quién
lo introduzca.

Propuestas de investigacién e innovacién que se proponen para su desarrollo o que se estén llevando a
cabo en ese mismo momento.

Edicién electrénica de un boletin periédico que lleve a los buzones de las personas que se hayan
registrado, las Ultimas noticias en cada uno de las dreas cubiertas por este portal.

Espacio de conexidn con las redes sociales en las que el portal participa y con todos los blogs temdticos
que se hayan vinculado (segin presupuesto y exigencias técnicas podria facilitarse la creacién de blogs
vinculados también técnicamente al portal).

Tal y como se ha planteado en el tema de las noticias, todo lo que técnicamente pueda ser trasladado de forma
automdtica de los servidores de los socios del portal al mismo se vinculard para que, de una forma automdtica, se
cumplimente y posibilite centralizar en el portal la mayor cantidad de informacién sobre todas las dreas del
Consumo Responsable.

(Ver anexo con disefio grdfico de las péginas del portal)

HERRAMIENTAS QUE SE NECESITAN PARA INCLUIR EN EL PORTAL

A continuacién se relacionan las herramientas que el portal debe contener y a las que los técnicos deberdn sumar
aquellas que por exigencias de la programacién sean necesarias.
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Responsable, base legislativa, relacién de denuncias, noticias, camparias de Consumo Responsable.

WIKI para la construccion conceptual del Consumo Responsable.



» SISTEMA DE REGISTRO. Registro de nombres y contrasefias de usuarios facilitando el acceso directo
desde el momento del registro al territorio directamente.

«  SISTEMA DE INTRODUCCION DE ENLACES. Se utilizard en aquellos apartados en los que se ha ido
describiendo la inclusién de los mismos.

¢ PIZARRA / TABLON Permite colgar comentarios y crear conversaciones o discusiones.

«  CALENDARIO DE EVENTOS.

«  HERRAMIENTA PARA OFRECER LOS MAPAS DE LOCALIZACION DE EVENTOS, ENTIDADES QUE
TRABAJAN EN EL TEMA, PROVEEDORES, DISTRIBUIDORES, EXPERIENCIAS. A ser posible esta
herramienta trabajard desde el formulario buscando que, quién introduce la informacién sea el
responsable de ubicarla geogréficamente.

» LISTAS DE CORREO.

e HERRAMIENTA DE ENCUESTAS. Esta herramienta estard vinculada al apartado de propuestas de
innovacién e investigacion.

*  HERRAMIENTAS DE REDES SOCIALES Y BOLGS.

AREA DE MERCADO SOCIAL

El drea del Mercado Social es la mds compleja y la Unica que no sigue el esquema general. Los pardmetros y
restricciones para su construccién son los mismos que para todo el portal.

Tenemos un Mercado Social enmarcado en un portal de Consumo Responsable cuyo objetivo es la creacién de
demanda. El Mercado Social, que pondrd en contacto parte de la demanda generada con la oferta de cada
territorio tiene en el portal, la funcién principal de satisfacer la demanda generada. Para ello, es condicién
necesaria alcanzar una masa critica de referencias y sectores que den una respuesta suficiente. La realidad y la
experiencia de lo realizado en distintos territorios nos muestra que no existe demanda suficiente para mantener la
gestién de un catdlogo muy amplio por lo tanto, esa masa critica es dificil de alcanzar.

Si a esta situacién permitiéramos que se sumara un cardcter excluyente del Mercado Social en el portal,
acabariamos dinamitando el objetivo de generar demanda, que no es generacién de venta en el Mercado Social.
El portal busca el posicionamiento critico del consumidor y propulsar a este hacia la accién, ejecucién. El éxito no
se medird por la venta del Mercado Social sino del conjunto del cuadro logistico de distribucién de los bienes y
servicios que retnen las condiciones bdsicas.

Hay consideraciones previas de importancia como la homogeneizacién del proveedor, la eficiencia de la
distribucién, el cédigo de comunicacién o la moneda propia. A esto sumamos las restricciones libremente
asumidas como el respeto a los tiempos y dindmicas del territorio, y la necesidad de sumar el apoyo a lo local a la
vez que se da dimensién y escala a los proyectos estatales o europeos.

El acceso al Mercado Social debe advertir lo oportuno que supone conocer previamente el drea de herramientas
ya que varias de ellas serdn de uso general en el portal. Efectivamente, el drea de herramientas se crea de forma
separada por dos razones:

* Lo previsién de una cantidad de material suficiente como para ser excesivo como antecdmara del espacio
de compra venta.

* Tener en un solo espacio toda herramienta que posibilite la mejora del intercambio, sea o no sea
funcional en el Mercado Social.

Eso significa que todas las herramientas que se utilicen en el portal contardn con su espacio de definicién,
biblioteca,... Algunas quedardn configuradas en este proyecto por la necesidad de sostenibilidad y de la gestién
del Mercado Social.

Aln con todo esto, a la entrada al mercado del territorio, el consumidor deberd encontrar un documento que
explique de forma absolutamente sencilla el sistema de funcionamiento del mercado al que acaba de acceder. Este
documento explicard el sistema de trabajo con el mercado estatal y, de ser diferente, el del propio territorio. A la
vez, se enviard al consumidor al érea de herramientas para conocer previamente el uso de la mismas. Todo esto,
previo registro del consumidor.
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Respetando los tiempos y momentos de cada territorio, el Mercado Social ha de marcar unos minimos que
aseguren una respuesta suficiente en cada uno de ellos. Para homogeneizar el Mercado Social y para asegurar un
minimo en todos los territorios tendremos en cuenta:

»  Existird siempre un minimo de productos que serdn ofertados en todos los territorios y que serdn todos
aquellos en los que tenga sentido lo econémico, lo social y lo medio ambiental en una oferta estatal.
Estos bienes o servicios tienen, de entrada, su concrecién en todos los productos financieros, banca ética,
préstamos solidarios, capital variable, seguros, lo tendrd en la paqueteria para la distribucién estatal, en
el turismo responsable nacional o internacional, en el asesoramiento técnico especializado, en el
comercio justo internacional y otras a estudiar. Este mercado estatal se fundird con el territorial siempre y
cuando este tenga un espacio de compra/venta disponible.

* Todos los territorios utilizardn como base el documento de “Cldusulas Sociales para entidades” como

punto de referencia para la aceptacién de un proveedor. Sin una firma de compromiso y aceptacién con
este documento no se permitird el acceso al proveedor a ningdn mercado territorial. Este es el minimo que
estipula la comisién como condicién indispensable. En el documento se obliga al proveedor a la
liquidacién de comisiones por venta cuando sean productos o servicios que no entran en cadenas de
distribucién propias del Mercado Social (especial atencién a los casos de mediacion).
No se planftea, en ningin caso, ir realizado auditorias, ni fiscalizando a los proveedores pero el
incumplimiento del acuerdo significa su expulsién de todos los mercados ferritoriales. Este incumplimiento
puede ser denunciado por cualquier consumidor, productor o distribuidor. La denuncia serd contrastada
con el denunciado y de ser cierta la expulsién tendrd cardcter inmediato. Ante la duda, se elevard una
consulta a las personas de la comisién quiénes decidirdn en Gltima instancia la opcién que se deba
adoptar.

*  Todos los territorios informardn de cada producto, utilizando el lenguaije iconogrdfico que se les facilitard
para ello. El consumidor tendrd la oportunidad de contrastar esta informacién y aportar su lectura
iconogrdfica personal en un espacio vinculado a cada producto. De las aportaciones recibidas se hard un
andlisis de lo acertado de la informacién facilitada. El cédigo es informativo y no supone una
homologacién del producto. La evaluacién y aprobacién corresponde al consumidor. Esto implica por
supuesto, que cualquier productor debe aportar e introducir la informacién requerida en los idiomas
requeridos en el territorio en un formulario disefiado al efecto, para poder ser trasladada antes de ofertar
un bien o servicio en el mercado.

El consumidor dispondrd de una pequefia herramienta que traducird al lenguaije iconogrdfico las
caracteristicas del producto.

*  Todos los bienes y servicios dardn acceso a una ficha que aportaré toda la informacién necesaria para el
consumidor. Informacién que se cumplimenta desde el formulario (a ser posible on line y por el propio
productor) que daré razén al consumidor y serd base de construccién del icono.

*  Los territorios que no oferten més bienes y servicios que los de dmbito estatal, siendo el resto una relacién
de proveedores, identificard, segin el formulario diseAado para ello y con el sistema iconogréfico al
proveedor. Deberd constar de forma muy clara que la obtencién de la misma informacién sobre los
productos corresponde al consumidor ya que desde la mediacién no hay una oferta de productos
concretos y por lo tanto no se ha elaborado informacién mds alld de la del productor. Se utilizard el
espacio de aportacién del consumidor para que este identifique el producto o servicio consumido y aporte
los datos que le haya suministrado el proveedor y vuelque dicha informacién iconogréfica si asf lo quiere.

* Todas las transacciones econdmicas realizadas en los mercados ferritoriales deberdn ser registradas y
seguirdn las normas de aportacién al portal que se fijen en el capitulo de viabilidad econémica.

*  Todos los territorios utilizardn una Gnica marca identificadora del mercado y de todos los bienes y servicios
que en él se distribuyen. Esta marca es un identificador del mercado de origen y nunca funcionard como
marca blanca del Consumo Responsable, ni tan siquiera tendrd la consideraciéon de homologacion del
producto o del productor. No ha de ser esta marca clave de comunicacién, ni invertir en ella mds que
para su reconocimiento y distincién.

e los ferritorios adoptarén de entrada un sistema de puntos Unico (desarrollado en puntos sucesivos).

Partimos de realidades muy distintas en cada uno de los territorios. Son realidades distintas desde dos perspectivas:
* la estrategia seguida por los distintos territorios es muy distinta. Territorios que inician el camino desde

plataformas estructuradas como red de consumo alternativo o responsable que ponen bienes y servicios a
disposicién directa del consumidor, territorios donde la venta se realiza por varios actores de forma
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individual y sin coordinacién real alguna y ferritorios que sensibilizan y difunden informacién de los
productores pero no se implican en el proceso logistico ni de intermediacién comercial.

» El momento en el que se encuentra cada territorio también marca una diferencia sustancial. No sélo cudl
es su momento actual, sino también cudl es su velocidad en el proceso.

El respeto a los territorios y sus procesos no debe ser confundido con dejar hacer sin perspectivas de
homogeneizaciéon. Siendo respetables y positivos todos los planteamientos al hablar de Mercado Social, tenemos
que hablar de intercambio comercial. Es, por lo tanto, una condicién necesaria para la existencia de un Mercado
Social. Los ferritorios situados en la difusién y mediacién deberdn plantearse una evolucién hacia la creacién de
mercado.

El Mercado Social no debe perder en ningin momento la perspectiva de su creacién que, evidentemente, es mds
amplia que el simple intercambio de bienes y servicios. El consumo es una de las mds potentes palancas de
cambio que la ciudadania tiene para ir acercdndose a otro modelo econémico. Desde la estructura del portal, y
resolviendo alguna de las partes ya expuestas, el esfuerzo a realizar ha de ser til ademds, para alcanzar una
economia solidaria.

El Consumo Responsable tiene un reto en el largo plazo que no es otro, que la bisqueda de la integracién de la
trazabilidad del producto en una estructura corresponsable que permita la solidaridad entre todos los intervinientes
que participan en una cadena de produccién. El portal propiciard el encuentro entre productores, consumidores y
distribuidores. Posibilitard el arranque de experiencias piloto que ayuden a construir modelos de desarrollo de
cadenas de valor integradas.

La necesidad de alcanzar una masa critica de referencias y volimenes debe convertirse en otro de los objetivos
que exceden la compra/venta directa. La detecciéon de nichos de mercado no cubiertos por productores que
reGnan los requisitos necesarios para participar de un mercado especifico como el este, se convierten en
propuestas claras de desarrollo de nuevos emprendimientos que dispondrian, desde su inicio, de un volumen
suficiente.

Esta propuesta de informacién e invitacién a nuevos proyectos de economia solidaria lo vincularemos a la pdgina
de Solidarius. Una herramienta on line que posibilita la cooperacién y la coherencia entre los distintos proyectos
vinculados al Mercado Social. Esta herramienta tiene ademds una moneda propia que estd preparada para poder
gestionar un intercambio desde la responsabilidad en el consumo.

Aunque el tema serd algo mas desarrollado en la viabilidad econémica del portal, la creacién de una moneda
tiene mucho mds sentido que no sélo el apoyar la viabilidad econémica del proyecto.

La moneda es solucién para distintos objetivos:
*  sostenibilidad econémica
* potenciacién del intercambio intra Mercado Social
» fidelizaciéon del cliente
» sistema de solidaridad econémica en el intercambio nacional e internacional
* incremento de la demanda
* sistema de contrastacién de la eficiencia y eficacia del mercado

El Mercado Social no sélo trabaja con la compra/venta de bienes, también trabaja en la mediacién de estos y de
los servicios. La mediacién necesita de un control para que esta pueda revertir en el sistema la parte justa del valor
afadido final aportado en la cadena del producto. Un sistema de comisién que se construya desde un porcentaije
justo de retorno tiene todo el sentido. El mayor problema para establecer los importes estd en la base de célculo.
2Qué consumo viene derivado de la generacién de demanda del portal?

El sistema de puntos, moneda alternativa ya que es un medio que posibilita el intercambio de bienes y servicios, es
la solucién que el portal pondré en marcha para resolver este problema a la vez que alcanza ofros objetivos. Todo
lo que se consuma en el Mercado Social debe retornar al consumidor una cantidad de puntos, moneda,
determinado que le permita volver a consumir, esta vez, en funcién de su propio consumo.
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Serd el consumidor inferesado en la recuperacién de parte de su gasto en forma de puntos quien, por su propio
interés, identificard la base de cdlculo que hay que utilizar para la comisién de retorno hacia el portal.

El funcionamiento de los puntos, que se establecerd en el capitulo de viabilidad, se adecuara a lo realidad
nacional e internacional. La existencia de otras monedas en el estado exige su estudio con la intencién de no
generar diferentes monedas ni competir entre ellas. La moneda elegida se intentard relacionar o vincular con
monedas sociales o sistema de cambios de estas monedas a nivel internacional. Un opcién a estudio es la
propuesta de Solidarius.

Proyectos como Solidarius posibilitan ademds el apoyo al emprendimiento que, como deciamos, es el que nos
procurard incrementar las referencias que podamos encontrar en el mercado acercdndonos de forma més répida
a la masa critica. Esta moneda sirve también para captar fondos que traduce en moneda social y trabaja con un
coeficiente que presta a nuevos emprendimientos. De esta manera tenemos una herramienta que consigue tres
objetivos:

» facilitar el intercambio en la economia solidaria
» financiar nuevos emprendimientos
*  recuperar la comisién de retorno en la mediacién

Todos los mercados territoriales entrardn en el sisema. Conforme se avance en el uso de los puntos como sistema
base con la moneda social que la comisién decida le iremos dotando de nuevos contenidos que la llevaré a ser
moneda y ademds aquello que vaya considerando oportuno la plataforma creada para el portal.
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MONEDA SOCIAL

Llegamos a esta herramienta desde dos necesidades diferentes que nos evidencia el portal del Consumo
Responsable:

* El control de la venta derivada del Mercado Social cuando sélo hay intermediacién y no compra venta.
»  Acercar al consumidor espacios de realizaciéon de intercambio de mercancias en el mds estricto de sus
significados.

Cuando se realiza un estudio de los bienes y servicios de la Economia Solidaria se evidencia lo dificil de trabajar
desde la compra venta el catdlogo de referencias existente. El abanico de dreas econémicas cubiertas por la
economia solidaria no es muy grande, y si eliminamos todos los bienes y servicios no susceptibles desde una
l6gica econdmica, de la compra venta, como sistema logistico de distribucién, se nos queda mds pequefio
todavia. Para llegar a una masa critica suficiente y que el Mercado Social ofrezca condiciones de mayor
sostenibilidad es necesario poder ofrecer todo lo que existe en el mismo e incluso, provocar que nuevas
actividades se generen y vengan a cubrir espacios no cubiertos por el sector. Ese es un objetivo que debe perseguir
el Mercado Social dentro del portal del Consumo Responsable.

El problema inicial que plantea la mediacién es la disponibilidad de informacién sobre los efectos que el Mercado
Social, mejor dicho, todo el portal de Consumo Responsable tiene. Para poder evaluar la eficiencia y la eficacia
del trabajo realizado desde el portal de Consumo Responsable es necesario que podamos recabar datos sobre la
respuesta que el trabajo y los recursos aplicados han tenido.

Esto se complementa con la necesidad, cuando nos planteamos la necesidad de darle viabilidad econémica al
portal, de poder trabajar una recuperacién del valor generado por el portal. Para poder llegar a la recuperaciéon
que de sostenibilidad al portal necesitamos identificar los ingresos que se generan por la existencia del portal.

Un sistema de puntos es la opcidon que proponemos como solucién al problema de la informacién y, en
consecuencia, también Util para la recuperacién del valor. La adjudicacién de un porcentaje de la adquisiciéon en
puntos, que le han de permitir consumir cualquier bien o servicio en el Mercado Social, es un sistema ya
contrastado en el mercado. La banca y las petroleras llevan afos trabajando este sistema.

El sistema posibilita :

» el sostenimiento de una parte importante del portal

o fidelizar clientes

*  crear nueva cartera de clientes

e incrementar el volumen de Consumo Responsable

*  motivar a los proveedores para apoyar la difusién de otro modelo de consumo

La existencia de puntos se formaliza con la existencia de una tarjeta de Consumidor Responsable vinculada a una
red territorial. Esta tarjeta permite al proveedor identificar a un consumidor responsable y, en consecuencia,
proceder a cargar en la cuenta del cliente unos puntos que él, posteriormente, derivard al portal con un
incremento proporcional y que se destinaré al mantenimiento del portal. De esta manera, el porcentaje cedido por
el proveedor como comisién tiene dos partes:

* la parte que ha de cubrir el futuro gasto del consumidor como obsequio del portal
* la parte que se queda en la organizacién del portal para su mantenimiento

Cada proveedor estard de esta forma potenciando el crecimiento del Mercado Social, la fidelizacién de los que ya
lo son y la vinculacién del cliente en un espacio propio.

El portal podria plantear la creacién de una moneda social propia que funcionard como puntos y generar ese
espacio de intercambio puro donde nos acercamos al trueque como base conceptual de la comercializacién. Un
estudio de la realidad nos muestra la variedad de monedas y sistemas de intercambio varios ya existentes en el
territorio. Ante una realidad de multiples realidades pequefias, con un potencial reducido cada una de ellas, la
propuesta es sumarse a una moneda existente que permita aprovechar esfuerzos y disponibilidad de instrumentos
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ya ensayados en otros lugares.

A la eleccién de una moneda de uso en el estado, evitando asi la dispersién en un mismo territorio, podemos
sumar, como ya se apuntaba antes, una vinculacién al sistema creado en Brasil bajo el nombre de Solidarius. Se
trata de una propuesta interesante para estudiar su vinculacién y para trabajar desde una coordinacién a nivel
internacional.

La propuesta del sistema de Solidarius® afnade, a los beneficios de la moneda social:
prop

* una moneda que, con la restriccién del destino, permite su conversién en moneda oficial del pafs.

+ facilita un apalancamiento financiero que posibilita inversiones en las actividades productivas de la
economia solidaria.

* vincula a una herramienta proactiva que evalta el trafico de compraventas de cada emprendimiento
dentro y fuera del Mercado Social, proponiendo el inicio de nuevas actividades ante un volumen de
demanda suficiente que hoy debe buscar su satisfaccién en el mercado ordinario.

* trabaja en varios paises permitiendo el intercambio entre ellos sin necesidad de cambio ni los riesgos
derivados del mismo. El sistema funciona con un sistema de cambio que equipara el nivel de consumo
que se posibilita, con una unida en cada pafs. Es su cambio en la moneda local la que varia.

La accién conjunta de la moneda social establecida y el aprovechamiento de la plataforma de Solidarius, que en
ningUn caso obliga a realizarse desde un principio, secuencia la relacién del consumidor con el Mercado Social.
Primero sitGa al consumidor en un punto de inicio en el que se registrard en el mercado que le corresponda. Al
realizar esta acciéon se le dard el alta en la moneda y como socio de la territorial/cooperativa determinada de
Consumo Responsable. Esta accién activa tres situaciones:

*  permite al consumidor realizar sus compras a través del portal de Consumo Responsable.

* le activa la captaciéon de moneda social como proporcién a su accién de Consumo Responsable.

* le da de alta en Solidarius, cuando se haya establecido el servicio, permitiéndole utilizar la moneda a nivel
internacional.

e |e permite participar en la gestion democrdtica de Solidarius para el apoyo a todos los proyectos de
emprendimiento.

* le posibilita el acceso a los microcréditos para la conversién en moneda oficial.

» le posibilita acceso a financiacién para el emprendimiento.

El consumidor deberd recibir una informacién bésica y sencilla que le ensefie a moverse con la moneda y mds
adelante también, en el entorno del portal de Solidarius.

Una vez activemos una conexién desde nuestra moneda social al entorno de Solidarius, u otro con mayores
posibilidades si lo hubiera, vincularemos la moneda al entorno. El uso de esta opcién le abrird el acceso a los
microcréditos para el cambio a moneda legal y a los créditos para el emprendimiento. De esta manera el
consumidor, pudiendo acelerar el proceso a su gusto, tiene un acercamiento sencillo y gratuito al uso de una
moneda propia que ha de terminar mostrdndole una gestiéon solidaria del emprendimiento y de la inversién.

El planteamiento realizado corre un riesgo que se reduce al provocar una desviacién inicial de los ingresos del
proveedor en la medida que algun antiguo cliente reclame su consumo desde el Mercado Solidario y el proveedor
tenga que pagar una comisién donde antes no lo hacia. Esta es su inversién en el crecimiento del Mercado Social
y en el suyo propio. El proveedor va a recibir clientes cautivos por la moneda que cambiardn sus proveedores
clasicos para darle salida a la moneda social, generando oportunidades para el emprendedor social de cara a
incrementar cuotas de mercado. El resultado por lo tanto es que, tras un ligero y posible impacto negativo por el
trasvase de algun cliente ya existente a cliente del Mercado Social, esto se corrige compensando esa posible
pérdida para pasar a aportar ganancias por su inclusién en el Mercado Social. No obstante, la necesidad de
haberse registrado previomente para poder contar con la tarjeta que da derecho a los puntos reducird esa
posibilidad de alguna pequefia perdida inicial.

3_http://www.solidarius.com.br/
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Se estd preparando la herramienta Solidarius para que se puedan adquirir créditos, moneda social,... con la
tarjeta bancaria ordinaria al realizar compras en un establecimiento adherido a la misma.

En cualquier caso, una posible decisién futura de no vincularse al entorno de Solidarius u otro similar, no elimina
la moneda social que serd independiente y lo mds facilitadora en el entorno estatal.
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MAQUINA ICONOGRAFICA DE ETIQUETAS

La visualizacién del cambio de paradigma que nos propone este proyecto, y que es el eje del Plan de Marketing,
se apoyard en una herramienta creada para ello. La MAQUINA DE ETIQUETAS. Como se indicaba en el Plan de
Marketing, las elecciones del consumidor hoy en dia trabajan desde el binomio precio/cantidad trasladando una
informacién falsa sobre la relacién directa y proporcional entre la cantidad consumida y el nivel de satisfaccion y
de bienestar del consumidor. La propuesta del proyecto es cambiar esa relacién por seis pardmetros. Se busca que
el uso de esos seis pardmetros sea lo mds general posible, que se expanda al méximo en todas las direcciones
para que realmente consigamos afectar positivamente al sistema, adecuando la produccién cada vez més a una
demanda responsable.

El etiquetado del producto, con el uso de los seis iconos, graduados cada uno de ellos en tres grados de orden y
representados por los colores rojo, naranja y verde. Todos los productos del Mercado Social irén etiquetados de
esta forma pero el proyecto busca que también los consumidores puedan generar etiquetas e incluso, tiendas y
establecimientos varios. Es mds importante la educacién en la exigencia de la informacién sobre los seis
pardmetros, que el objeto de aval o certificado, que no es el objetivo. No obstante, las etiquetas del mercado irén
acompafadas de la marca MES. Como ya se describia, su funcionalidad es la de identificar el canal de
distribucién, lo que permite separar las etiquetas emitidas dentro del Mercado Social de cualquier ofra que se
pueda generar fuera del mismo.

Para conseguir una etiqueta existird un pequefo programa informdtico en el que, cumplimentando un formulario,
se generard una etiqueta con los seis iconos y cada uno de ellos con uno de los tres colores que indican la
graduacién y que muestran a su vez el cumplimiento, incumplimiento o en estado de proceso de cada uno de los
pardmetros.

En el anexo se muestra la base iconogréfica sobre la que se trabajard, manteniendo su esencia y estructura para
adecuarla desde la perspectiva del disefio gréfico. Los iconos han sido creados por personas con discapacidad
intelectual pertenecientes a la Asociacién A Toda Vela de Almeria y disefiados por expertos profesionales en la
comunicacién con dichas personas. Estdn, por lo tanto, disefiados pensando en la mdés répida comprensién y
sencillez. El trabajo a realizar con ellos es exclusivamente de adaptacién grdfica.
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La estructura que sostiene el portal, mds alléd de la herramienta informdtica, debe ser coherente con la filosofia
propuesta en el resto del proyecto. El proyecto, que surge del trabajo de la Comisién de REAS, es un proyecto de
Economia Solidaria generoso y abierto que posibilita, a cualquier entidad que trabaje en el Consumo
Responsable, vincularse a un proyecto conjunto.

El portal debe construirse, orgdnica y juridicamente, respetando la filosofia del proyecto a la vez que ha de ser
operativo y ejecutable desde la maximizacién, no sélo de la eficacia, sino también de la eficiencia.

Lo mds importante es que el proyecto lo pueda hacer suyo cualquier entidad que esté trabajando en una o varias
de las perspectivas o enfoques posibles. Para ello, es necesario que la estructura del mismo cree espacios
diferentes que impliquen relaciones de responsabilidad distintas adecudndose, de esta manera, més y mejor a las
posibilidades y voluntades de las diferentes entidades. Crear un espacio de cooperacién y no dotar de un marco
posibilitador es incompatible con el fundamento de la economia solidaria.

El mayor esfuerzo técnico en el disefio de la estructura debe centrarse en encontrar el espacio de confluencia de la
cooperacién con una organizaciéon eficaz y eficiente.

La estructura debe reconocer el respeto a los territorios y a sus procesos. A la vez, auna dreas de trabajo que, si
bien se suman en el objetivo final, se acercan al mismo desde espacios muy diferentes.

La estructura debe ser coherente con aquello que luego se va a pedir a los proveedores para vender en el
Mercado Social o lo que se va a explicar a los consumidores cuando se les hable de Consumo Responsable. El
modelo de gestién debe ser ejemplo de aquello que el portal preconiza y difunde. Los espacios de participacién, la
exigencia de informacién clara y sencilla que permita a todo el mundo situarse y poder ejercer responsablemente
desde el papel que se ha otorgado.

El portal ha de ser un espacio democrdtico, elegible y gobernable. Debe posibilitar el trabajo colaborativo en lo
cercano, en lo local. Facilitard los procesos de las territoriales en una tendencia a la accién conjunta de todos
ellos. Potenciard cada una de las dreas de trabajo pero, mucho mds, la interrelacion entre ellas.

La gestién continua del portal debe estar en manos de profesionales que conviertan las propuestas de desarrollo
en realidades palpables. El proyecto se disefia desde su inicio con una exigencia de sostenibilidad econémica y de
resultados de la gestién en cada uno de sus objetivos, algo que requiere una gestién dgil, capaz y responsable.
También requiere que la propia estructura nunca se convierta en un inhibidor del proceso.

La estructura por tanto tiene que posibilitar:

e Una red de implicados en el desarrollo del proyecto y que libremente se sitéen donde se encuentren mds
cémodos y puedan realizar su aporte. Aqui encontraremos consumidores, asociaciones y grupos de
consumidores, asociaciones vecinales, alguna administracién local, comunidades educativas, ... Esta red
participard, por todas las vias abiertas para ello, en el portal: wiki, facebook, pizarra, blogs,... pero
ademds, tendrdn una via para elevar al més alto estadio sus propuestas. Esta via se estructurard dentro de
los territoriales siendo éstas las responsables, tanto de la dinamizacién, como de la elevacién de las
propuestas a estructuras con capacidad de decision.

* Los ferritorios se verdn reflejados como tales en la estructura juridica y operacional. Son la estructura
bdsica del proyecto. Tendrén libertad de actuacién dentro de los mdrgenes que, desde la planificacién
democrdticamente aceptada, se hayan pactado para el conjunto de estado.

* Las diferentes dreas de desarrollo del Consumo Responsable deberian estar presentes en todos los
territorios. Tienen ademds, que encontrar su espacio en el mdximo érgano de decisién, al margen de su
participacién en los territorios.

*  Que el disefo sea respaldado por algin marco juridico asegurard el sistema de funcionamiento y lo
blindard frente a posibles desplazamientos no consensuados que pudieran producir modificaciones
sustanciales no buscadas en el proyecto.

Es importante ademds, disefiar un marco pléstico que pueda evolucionar con el proyecto. Que dé cobertura a

nuevos obijetivos, nuevas competencias, nuevos actores y que esto no tenga nunca, una carga limitadora a las
nuevas situaciones.
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La cooperacién y la corresponsabilidad tienen en la cooperativa el marco juridico que mas posibilita su desarrollo.
Un marco que prevé la necesidad de una gestién profesional y que no imposibilita su gestién independiente. El
Consejo Rector y todos los Comités que existan tienen sus espacios desde los que dirigen la cooperativa en el
medio y largo plazo, dejando la ejecucién y el corto plazo a los gestores.

La concrecién de todo lo planteado queda plasmado en el siguiente esquema:

Esquema
Estratégia Mercado Social
Portal Consumo Responﬁﬁ]e

07/10/2010

Objetivo
| Economia Solidéria <—> Movimiento social |

Construccion

Construccion de Mercado Social
Territorial

Incidéncia en la construccion de Consumo Responsable
desde 1a Economia Solidria (ES)

Portal Desarrollo en cada ‘
Consumo Responsable Red
Objle . T ——— — e ———— ——e—

Aragon
Madrid
Euskadi

i |Navarra
i|Catalunya

Incrementar demanda de Consumo Responsable i
al Facilitador de desarrollo del Mercado Social Territorial i
bl Integracion y desarrollo del mercado Social Transversal:

Banca ética: Fiare, Coop57

Sequro ético y solidario: Arg, Atlantis
Comercio Justo: Ideas

Energias Renovables: Som Energia

Desarrollo de Plataforma Conjunta

Establecimiento de alianzas con

1/ Otros movimientos sociales (*)

Ecologistas en accion Fiare

Ecodes Coop57

Opcions Arg

Greenpeace Ideas

CONSUMIDOR

2/ Socios transversales ()

Proceso de base en c'é'u’ferrimriu I Red
2

Posible articulacion de herramienta comin
COOPERATIVA DE CONSUMO

HOAIMNSNOD

Herramienta operativa

COOPERATIVA DE SERVICIOS

Objetiva:

1/ Articular alianzas

2/ Gestinar el Portal: www.konsumoresponsable
Gestion: ambhito Reas

Sacios (de Servicios o Colaboradores):

Reas 1

Redes Teritoriales

Otros movimientos sociales

Posible nuevo socio
de la COOPERATIVA DE

mas ()
Desarrollo en fases i | SERVICIOS

El proyecto que nace desde la Comisién del Mercado Social de REAS como estrategia en la que confluye el
desarrollo del mercado con una accién de mayor amplitud que demanda de los propios objetivos de la Economia
Solidaria, el Consumo Responsable como una propuesta para el conjunto de la sociedad.
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Consecuentemente es un proyecto de Economia Solidaria que se apoya y busca la implicacién social desde la
accién del consumo.

El desarrollo de la estrategia se concreta en un objetivo CREAR DEMANDA DE CONSUMO RESPONSABLE. En
paralelo, se desarrolla el Mercado Social como via de satisfaccion de la demanda generada es pues, una
condicién necesaria, aunque no suficiente, para la consecucién del objetivo del proyecto. El desarrollo del
Mercado Social se realizard tanto desde los territorios como desde el propio portal para todos aquellos bienes y
servicios que se pueda y tenga sentido suministrar en el démbito estatal.

El Mercado Social se estructura en cada uno de los territorios respetando la idiosincrasia de cada uno y los
tiempos y velocidades, tendiendo en el largo plazo, hacia la homogeneizacién de todos los mercados de cada
territorio. Una opcién posible de construccién futura, que parece tener todo el sentido, es que se constituyan
cooperativas de consumo ferritoriales que posteriormente creen una cooperativa de segundo grado que las
aglutine. También podria ser desde el principio una Unica cooperativa con delegaciones territoriales, modelo del
Coop57. Estas territoriales quedardn debidamente representadas en el érgano de direccién del proyecto y
cuidardn que el consumidor tenga el papel principal que le corresponde en un proyecto dedicado a él como el
actor social que se busca ejerza desde una actitud responsable.

El portal, desde su principal responsabilidad que es la generacién de demanda de Consumo Responsable,
cuidard, como ya hemos citado anteriormente, que exista una oferta lo mds amplia posible que satisfaga la
demanda generada. Para ello, apoyard el desarrollo de las territoriales y ordenard la oferta estatal de Mercado
Social dando asi servicio a los territorios no organizados todavia y enriqueciendo la oferta de los que si han
iniciado su proceso.

El portal se construye unificando los esfuerzos de todas y cada una de las dreas que cubren facetas diferentes del
Consumo Responsable. Esto se vehiculiza en una plataforma con aquellas entidades, que asi lo quieran, trabajan
en esas dreas del Consumo Responsable. La plataforma reunird por lo tanto a:

¢ REAS como entidad promotora
*  ofros movimientos sociales
* los consumidores (especialmente cuando estos no tengan su espacio en el territorio, lo que serd temporal)

La gestion de este portal corresponderd a una cooperativa de servicios. Es el marco juridico que recoge la
plataforma de komsumoresponsable a la que nos hemos remitido en diferentes momentos a lo largo de este
proyecto y que tendré dos dmbitos de realizacién:

* dmbito de gestién que ocupard REAS
*  dmbito politico donde se ordenen:
* el conjunto de las entidades sociales, incluidas REAS estatal y las cooperativas territoriales. Todas
estas con capacidad de decisién.
» ofras entidades con las que se articulardn convenios de colaboracién dando de esta manera
cabida a cualquier entidad en funcién de su implicacién y compromiso.
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El Plan de Viabilidad trabaja en un intervalo temporal de cinco afios en los que consigue llegar al umbral de
rentabilidad previéndose para el sexto afio un resultado positivo y en consecuencia, alcanzada la sostenibilidad del
portal. El proyecto es ambicioso y prevé un importe para, desde la gestién del mismo, hacer propuesta de avance
en materia de Consumo Responsable al grupo de socios de la plataforma de entidades.

La Comisién debe abordar un plan de adecuacién de los territorios que permita homogeneizar la oferta e
incrementarla dando de esta forma satisfaccién a la demanda que se genera. Ese plan debe tener un cronograma
aceptado por todos y, desde esa libre aceptacién, debe ser de obligado cumplimiento. En caso de no situar a los
territorios en las condiciones 6ptimas de desarrollo, se producird una afeccién directa en los plazos de
consolidacién y, consecuentemente, en el fiempo necesario para alcanzar una sostenibilidad econémica
independiente de las subvenciones o donaciones.

El Plan de Viabilidad aporta propuestas para la gestién de la plataforma y del portal. Partimos del objetivo de todo
el proyecto: generar demanda de Consumo Responsable. El éxito del proyecto deberd medirse en el incremento
general de la demanda, pardmetro de dificil medicién e identificaciéon como para pretender que el beneficio
econémico (financiero y social) pueda ser recuperado por el responsable de su generacién. La activacién de un
consumidor, que exija una actividad responsable del productor y las consecuencias derivadas de la repercusién de
esta demanda, requiere de estudios macro que, ademds de su alto coste, nos llevaria a una informacién que
dificilmente podriamos convertir en un retorno econémico para el sostenimiento del portal y la plataforma.

No ha de ser igual cuando el incremento de la demanda afecte a los mercados vinculados a los diferentes socios,
donde se puede articular una recogida de informacién facilitadora del proceso de mediciéon del valor afadido,
condicién para su recuperacién. La opcién es a futuro, vincular la autosostenibilidad de la plataforma y del portal,
en funcién del beneficio que genera. Existe un compromiso de utilidad y una reversién en funcién de la utilidad.

Por esta razén hemos incluido en este documento un segundo estudio de viabilidad que se desarrolla desde un
inicio vinculado a la eficiencia de la herramienta para alcanzar el objetivo y de esta forma aportar sostenibilidad
econdmica.

Ambas previsiones pueden fundirse en el tiempo en la medida en que la demanda vaya siendo significativa y la
oferta se vaya ordenando y regularizando.

En cualquier caso se plantea como minimo:

*  Los socios de servicios aportaran una cantidad fija hasta el momento en el que la cantidad que se hubiera
aportado via comisiones sea igual a esta cuota. A partir de ese momento el socio aportard la cantidad
resultante de la comisién.

*  Se incluyen proveedores de servicios no socios que aporten también unas comisiones desde el inicio.

* Se trasladaré la primera cuota de gastos a aportacién de capital de los socios. Esto se realizard en una
cantidad que puede llegar a ser del 100% de la misma.

* Los socios colaboradores realizaran una aportacién de capital inicial

* Las aportaciones de capital de todos los socios podrdn ser financiadas

Estos minimos no se trasladan a las cuentas que a continuacién se presentan pues se cuantificardn y decidirdn con
la participacién de todos los futuros socios de la cooperativa de servicios.

En las siguiente pdginas se expone la razén y los cuadros de ingresos y gastos que nos llevan finalmente a unas
cuentas de explotacién y situacion previsionales y a unos estados de tesoreria consecuentes.
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INGRESOS

En el Plan de Viabilidad que presentamos se vinculan los ingresos a aportaciones fijas de los socios concretando
de esta forma su implicacién en el proyecto. No obstante es condicién necesaria que, una vez se alcance la
sostenibilidad del proceso y conforme se avance con herramientas como la moneda social, se vaya vinculando la
financiacién del portal a su utilidad de una forma directa. La estructura de ingresos es la siguiente:

* Ingresos que provienen de entfidades socias colaboradoras.- Se trata de entidades que recogen entre sus
objetos sociales la promocién, en sus diferentes facetas, del Consumo Responsable, realizan una
aportacién a fondo perdido. Se plantea una aportacién anual de 1.000€. Cantidad, no excesiva, que
pueden permitirse cualquiera de las entidades convocadas hasta la fecha y que significan en su caso, una
concrecién de su compromiso mds alld del simple interés. En el caso que alguna entidad pudiera sustituir
esta cantidad por especies, trabajo por ejemplo, este tendria que tener una repercusion directa en la
reduccién de los costes.

* Ingresos que provienen de las entidades socias de la cooperativa de servicios.- Estos socios, ademds de
implicarse con una aportacién econémica, asumen las responsabilidades derivadas de la accién de la
cooperativa en los términos fijados por la legislacién vigente. Sus aportaciones son dos:

e Una aportacién inicial de capital que asciende a 3.000€ por socio. Esta aportaciéon se
realiza una Unica vez.

*  Una aportacién a la gestién anual de la cooperativa de 2.500€/afio que va destinada al
sostenimiento de la misma.

* Ingresos que provienen de la publicidad que se realiza en el espacio del portal. Tal y como se ha disefiado
en el portal, este espacio fisico es reducido limitando de esta manera la participacién de este tipo de
financiacién sobre el conjunto. El aporte méximo que se contempla como ingreso por publicidad es de

2.400€ anuales.

* Ingresos que provienen de las subvenciones que se solicitardn desde la gestora de la cooperativa y que
han de posibilitar alcanzar el umbral en el periodo de 5 afios. Estas subvenciones sélo tienen importancia
en los primeros afios en los que son utilizadas mayoritariamente para los gastos de promocién. En el
primer afio, la subvencién se aplica en un 88% para cubrir la campafia de promocién, en el segundo afio
esta relacién es de un 74% con una cifra absoluta muy inferior, el Gltimo afio no se realiza ya aporte a la
promocién y el importe de subvencién se reduce a un 5,6% de la recibida el primer afio representando la
cantidad de 1.152€.

La cuenta de explotacién se cuadra con los ingresos por unas subvenciones, no directamente aplicadas a la
promocién, de unos importes muy reducidos dotando de esta manera el diferencial necesario que permita una
cuenta de explotacién sin pérdidas en la gestién ordinaria. Estas existen sélo con la aplicacién de las
amortizaciones. Estas subvenciones no son necesarias ya en el cuarto afio.

Los cuadros de ingresos y previsién del valor de los pardmetros varian segin la opcién. Comenzando lo que
consideramos éptima estos serian:

ANO 1 n° importe total
cuotas de socios 5 1.000 5 000
colaboradores ‘ '

cuotas socios coop 5 2500 12 500
servicios ’ ’

publicidad 1 1.200 1.200
Subvenciones 20.484
TOTAL INGRESOS 39.184
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La cantidad de entidades colaboradoras son alrededor de un tercio de aquellas con las que ya se estd en
conversaciones. Son por lo tanto, cifras més que prudentes para un afio N1.

Las entidades socias de la cooperativa de servicios de este primer afio ya existen con un compromiso y
conocimiento suficiente para considerarlo una realidad. No se contempla en este afio la entrada todavia de
ninguna ferritorial en como socio en este periodo.

Los ingresos por subvenciones en este afio son importantes por el lanzamiento de la campafia de promocién.
Incluye la subvencién ya solicitada al Ministerio de Trabajo de 15.000€. En caso de obtener las subvenciones
necesarias, se refrasarfan los gastos de promocién no generando, en ningn caso, unas pérdidas no financiables
en el corto plazo.

ANO 2 n° importe total

cuotas de socios

7 1.000 7.000
colaboradores
cuotas socios coop 7 2.500 17.500
servicios
publicidad 2 1.200 2.400
subvenciones 6087
TOTAL INGRESOS 32.987

En el segundo afio se afiaden dos entidades, como socias de la cooperativa de servicios, de las tres territoriales
que estdn en situacién de arranque con el proyecto, dejando la tercera para el siguiente afio. También se afiaden
dos entidades colaboradoras, lo que nos sitta en el 50% de aquellas con las que se ha ido trabajando el
proyecto.

El ingreso por subvencién ain contempla una cantidad importante vinculada a la campafia de promocién, son

4.500€ de los 6.087€ totales.

ANO 3 n® importe total

cuotas de socios

colaboradores ? 1.000 9.000
cuotas socios coop 8 2.500 20.000
servicios

publicidad 2 1.200 2.400
subvenciones 1.152
TOTAL INGRESOS 32.552

En el tercer afo incluimos a la tercera territorial que, ya en el afo de inicio, esté vinculada al desarrollo del portal
y del Mercado Social. En relacién a los socios colaboradores este afio sumamos dos entidades mds tras dos afios
de trabajo y sin haber cubierto las entidades iniciales. Ya no son requeridas subvenciones para la promocién del
portal, sélo quedan las cantidades de ajuste de la cuenta de explotacién.
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ANO 4 °

n importe total
cuotas de socios 10 1.000 10.000
colaboradores
cuotas socios coop 9 2 500 22 500
servicios ) ’
publicidad 2 1.200 2.400
Subvenciones
TOTAL INGRESOS 34.900

El incremento de un socio de la cooperativa de servicios facilmente sea cubierto tanto por un nuevo proveedor
estatal como por un cuarto territorio que se sume al proceso de los primeros.

ANO 5 n° importe total
cuotas de socios 17 1.000 11.000
colaboradores

CUOf.O.S socios coop 9 2.500 22.500
servicios

publicidad 2 1.200 2.400

subvenciones

TOTAL INGRESOS 35.900

En este afio se consigue alcanzar el umbral de rentabilidad siendo el Gltimo en el que se generan pérdidas
incluyendo amortizaciones en la cuenta de explotacién. El ingreso sélo se hace crecer en un socio colaboradora
que aportaria su cuota como tal.

Tras este afo, el mercado debe estar lo suficiente maduro y la moneda social ya funcionando, por lo que el

siguiente afio las partidas de ingresos tendrdn que crecer con partidas vinculadas directamente a la utilidad del
portal. Entendemos que la estructura de ingresos planteada es realista y posible.
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GASTOS

Los importes de los gatos, aunque también tienen alguna variacién anual, no son lo suficientemente significativos
como para requerir un cuadro de gastos por periodo. Se muestra la estructura general de gastos en los que quizg,
lo mds significativo a resefiar en algin afio, son los gastos de promocién como moneda social a disposicién del
consumidor. Gastos que suponen 3.000€ en el primer afo y 4.500€ en el segundo en la opcién A y tercer y
cuarto afio en la opcién B. Las diferencias, en relacién a los gastos, quedan suficientemente claras en los balances

de explotacién que mas adelante se muestran.

GASTOS DEL PORTAL

unidades precio unitario total

alojamiento WEB 1 540 540
dominios internet 1 170 170
apoyo técnico externo 1 350 350
gestién ordinaria
portal

personal 1

horas diarias 1,50 40 15.840

horas trimestrales 40 29 4.640
gestién proactiva

personal 1

horas mensuales 18 40 8.640
gastos de promocién 1 3.000 3.000
reuniones seguimiento

coste viaje 100 1.100
amortizacion
TOTAL COSTES 34.280

El cuadro de gastos representa la realidad tras el quinto afio. Sus partidas se explican de la siguiente manera:
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El alojamiento, los dominios y el apoyo técnico externo son todos los pagos a terceros producidos por el
uso de la herramienta informdtica. Estos precios han sido contrastados en el mercado y en concreto, el
apoyo técnico externo se ha afiadido ain con la informacién del programador, responsable de la
creacién del portal, el cual nos sefiala que no es necesario gasto alguno mientras no se planteen nuevas
herramientas o modificaciones de lo disefiado en el momento de su arranque.

La gestion ordinaria del portal es la necesaria para mantener viva la herramienta, gestionarla y
administrarla de forma eficaz, posibilitando que todas sus funciones sean las disefiadas y llevando
adelante el desarrollo del proyecto que en el estudio general se describe, especialmente aquellas que se
derivan del plan de produccién y su gestion.

Gestion proactiva como fuente de apertura a nuevos procesos, acciones y proyectos que la plataforma
vaya a liderar con el mismo fin inicial, la generacién de demanda.

Los costes de viajes correspondan a la persona responsable Gltima de la gestién por su asistencia a las
reuniones de la comisién para dar relacién de lo realizado y ocurrido en el periodo de implementacién
del proyecto siguiendo las directrices de este proyecto.

Gastos de promocién que todos los afios se irdn realizando para ampliar territorios y nuevos segmentos



de la poblacién conforme se consolida el proyecto.

*  Amortizacién de los gastos iniciales plurianuales. Esta amortizacién es la responsable de las pérdidas que
refleja la cuenta de explotacién al no estar compensadas con subvenciones. No obstante, su afeccién estd
limitada a la cuenta de explotacién no representando un problema afiadido a la tesoreria. No estd

cuantificada en este cuadro pero si se refleja cada afio en la cuenta de explotacién.

*  Gastos financieros sélo existen en un afio, cubriéndose en la mayoria del periodo las necesidades
financieras con las aportaciones de capital. No figuran en el esquema general de gastos una vez se

alcanza la sostenibilidad econémica.

Observaremos en la cuenta de explotacién como al avanzar en el proyecto, van cogiendo mds peso los gastos
vinculados a la plataforma mientras que los que son necesarios para la gestién del portal se soportan

integramente desde el inicio.

CUENTA DE EXPLOTACION PREVISIONAL

EXPLOTACION PREVISTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 39.184 32.987 32.552 34.900 35.900‘
cuotas de socios 5.000 7.000 9.000  10.000  11.000
colaboradores
cuofas socios coop 12.500 17.500  20.000  22.500  22.500
servicios
publicidad 1.200 2.400 2.400 2.400 2.400
subvenciones 20.484 6.087 1.152 0 0
GASTOS 39.184 34.619 34.259 36.062 36.137
alojamiento WEB 540 540 540 540 540
dominios internet 170 170 170 170 170
apoyo técnico externo 350 350 350 350 350
gestién ordinaria portal 18.160 19.320 20.480 20.480 20.480
gestién proactiva 864 3.456 6.912 8.640 8.640
gastos de promocién 15.000 3.000 3.000 3.000 3.000
reuniones seguimiento 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
apoyo al consumidor 3.000 4.500
gastos financieros 551
amortizacion inmovilizado 1.632 1.707 1.782 1.857
RESULTADO
EJERCICIO 0 -1.632 -1.707 -1.162 -237

Aunque ya se habia comentado previamente, en este cuadro se colorea la linea de subvenciones porque es la que
nos posibilita cuadrar la explotacién y sustituye lo que serfa una aportacién de capital inicial légica en cualquier

emprendimiento a realizar.
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También se ha coloreado de forma especifica el coste de promocién de los consumidores, siguiendo el plan que
figura dentro del capitulo del Plan de Marketing de este proyecto.

BALANCE DE SITUACION PREVISIONAL

SITUACION PREVISTA

ANO 1 ANO?2 ANO3 ANO4 ANOS5

ACTIVO 53.117 49.001 50.295 52.133 51.896
INMOVILIZADO
/gastos a 32.633 32.501 31.536 32.013 31.656
distribuir

construccién herramienta 15.770 16.482 17.118 17.680 18.166
estudio proyecto 16.863 16.020 14.418 14.334 13.490

CIRCULANTE 20.484 16.500 18.759 20.120 20.240
Deudores a corto plazo 8.484 0 0 0 0
Caja y bancos 12.000 16.500 18.759 20.120 20.240

PASIVO 53.117 49.001 50.295 52.133 51.896
RECURSOS
PROPIOS 44.633 49.001 50.295 52.133 51.896
Capital 44.633 50.633 53.633 56.633 56.633
perdidas y ganancias 0 21,632 -1.707  -1.162 -237
resultados ejercicios 0 0 -1631,65 -3338,3 -4499,95
anteriores

ACREEDORES
CORTO PLAZO 8.484 0 0 0 0
Bancos acreedores 8484 0 0 0 0

La situacién patrimonial del proyecto presenta un neto que es todo el pasivo, salvo el primer afio. Las aportaciones
realizadas para la puesta en marcha del proyecto, por parte de REAS, por un importe de 32.633€, que se reflejan
en el activo como valor del patrimonio en gastos a amortizar en varios ejercicios, son, junto a las aportaciones de
los nuevos socios de la cooperativa de servicios, los responsables de esta situacién patrimonial.

Esto posibilita llegar al umbral de rentabilidad sin problemas de tesoreria ni de equilibrio patrimonial consolidando
una estructura econémica sobre la que la cooperativa pueda abordar nuevos emprendimientos con una alta
capacidad de endeudamiento si fuera necesario. Esta estructura se ha considerado la adecuada para poder llegar
cuanto antes al umbral, sin generar mayores dependencias de las subvenciones para sanear la cuenta de
explotacién.

Es una construcciéon muy fécil de alcanzar y de gestionar, como también lo ha sido la de los ingresos.
Corresponderd a la gestora de la cooperativa adoptar otras condiciones mds riesgosas.
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TESORERIA PREVISIONAL

TESORERIA PREVISTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

‘INGRESOS 18.700 47.384 37.487 36.052 35.900

cuotas de socios
colaboradores

5.000 7.000 9.000 10.000 11.000

cuotas socios coop

12.500 17.500 20.000  22.500 22.500

servicios
publicidad 1.200 2.400 2.400 2.400 2.400
subvenciones 20.484 6.087 1.152 0
‘GASTOS 39.184 32.436 32.552 34.280 34.280
alojamiento WEB 540 540 540 540 540
dominios internet 170 170 170 170 170
apoyo técnico externo 350 350 350 350 350
gestion ordinaria portal 18.160 19.320 20.480  20.480 20.480
gestién proactiva 864 3.456 6.912 8.640 8.640
gastos de promocién 15.000 3.000 3.000 3.000 3.000
reuniones seguimiento 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
promocién consumidores 3.000 4.500

capital ingresado en el
afo

12.000 6.000 3.000 3.000 0

acumulado/necesidad WESFRYWY 12 464 20.399 25.171 26.791

financiera

En la tesoreria solamente hay un ingreso que se nos desplaza en el tiempo y es el de las subvenciones. El resto de
los ingresos, asi como los gastos, quedan liquidados en el ejercicio corriente.

Por la aportacién inicial de los socios de la cooperativa de servicios dotamos a la cooperativa de un fondo propio
importante que, salvado el primer afio, es capaz de soportar las necesidades financieras de la misma. El primer
afo. en el que coincide el pequefo nimero de socios y la subvencién mds importante, solicitada para sufragar los
gastos de la campafia de promocién, es el Unico afio en el que se necesita una financiacién externa. Conforme se
capitaliza la cooperativa y se van amortizando los gatos iniciales, que figuran en el activo del balance de situacién,
la cooperativa consigue un importante fondo de maniobra. Este fondo de maniobra ha de posibilitar la busqueda
de nuevas subvenciones para el desarrollo de nuevos proyectos de la cooperativa que requieren de una capacidad
financiera para soportar los gastos hasta el cobro de las subvenciones. La gestién proactiva de la cooperativa
encuentra en esta capacidad financiera un soporte sobre el que poder construir. En cualquier caso, estos nuevos
proyectos no han de poner en peligro la sostenibilidad de la cooperativa.
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VIABILIDAD ECONéMICA (ingresos por comisiones)

Este plan alternativo ird solopando el previo y conforme los territorios y la oferta vayan adquiriendo una madurez
suficiente y una masa critica que lo haga viable.

El plan de viabilidad trabaja en un intervalo temporal de cinco afios en los que consigue una sostenibilidad del
portal. El proyecto es ambicioso y prevé un importe para, desde la gestién del mismo, hacer propuesta de avance
en materia de Consumo Responsable al grupo de socios de la plataforma de entidades.

El plan de viabilidad aporta propuestas para la gestion de la plataforma y del portal. Partimos del objetivo de todo
el proyecto: generar demanda de Consumo Responsable. El éxito del proyecto deberd medirse en el incremento
general de la demanda, pardmetro de dificil medicién e identificaciéon como para pretender que el beneficio
econémico (financiero y social) pueda ser recuperado por el responsable de su generacién. La activacién de un
consumidor, que exija una actividad responsable del productor y las consecuencias derivadas de la repercusién de
esta demanda, requiere de estudios macro que ademds de su alto coste nos llevaria a una informacién que,
dificilmente, podriamos convertir en un retorno econémico para el sostenimiento del portal y la plataforma.

No ha de ser igual cuando el incremento de la demanda afecte a los mercados vinculados a los diferentes socios,
donde se puede articular una recogida de informacién facilitadora del proceso de medicién del valor afadido,
condicién para su recuperacién. La opcién es la autosostenibilidad de la plataforma y del portal, en funcién del
beneficio que genera. Existe un compromiso de utilidad y una reversién en funcién de la utilidad.

En las siguiente pdginas se expone la razén y los cuadros de ingresos y gastos que nos llevan finalmente a unas
cuentas de explotacién previsionales y unos estados de tesoreria consecuentes.

INGRESOS

La estructura de ingresos responde a dos principios:

e Vincular una parte de los ingresos al resultado de la accién y consecuciéon del objetivo. Esto se traduce en
una comisién de las ventas de bienes y servicios beneficiados por la accién del portal. Para el seguimiento
de esta venta es indispensable el uso de la moneda social con un beneficio para el consumidor convertido
en mayor cantidad del producto, beneficio en especie. De esta manera, el mismo consumidor serd el
gestor del control de la demanda generada por la accién del portal. Esta construccién estd, sin embargo,
apoyada en la parte mercantil del portal ya que es la Unica que permite una conversién fécil en recursos
econdmicos los beneficios generados por el mismo. Queda, consecuentemente, vinculado a la existencia
del Mercado Social en el conjunto del estado. Habrd ferritorios que no tendrdn un mercado propio que
sumar al estatal y otros que si. Serd un objetivo de la Comisién que todos los territorios vayan avanzando
hasta conseguir una cobertura suficiente de la demanda de Consumo Responsable.

La comisién que el productor debe aportar serd, en su media, de un 5% intentando que las desviaciones
sobre la media sean escasas. Esta comisién, que serd ingresada en el portal, tendrd como destino un 2%
para el sostenimiento del mismo y un 3% a retornar al consumidor responsable en moneda social y que
servird para el consumo dentro del Mercado Social.

Oftro ingreso, que vendrd en funcién de la utilidad que genera el portal, es el de la publicidad de los
espacios para ello reservados. Cuatro médulos que aportardn un ingreso continuo en funcién de la
capacidad de gestién del mismo por el portal. Esta publicidad debe ser de actores diferentes que tengan,
de alguna manera, aceptada una opcién a favor del Consumo Responsable, tanto sean productores,
entidades socias, ofras entidades sociales, administraciones, ...

»  Solicitar una postura de compromiso a todos los actores intervinientes en el portal. Esta apuesta de
compromiso coge la forma de aportes, desde la conciencia social y la vinculacién al objetivo general del
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portal. Sin embargo, uno podemos decir que sean, en todos los casos, aportaciones a fondo perdido.
Para cada grupo se plantea una via diferente de participacién en el sostenimiento de la plataforma y del

Consumidor.- Este aportard una cantidad Unica anual de 30€ que pueden ser abonados en dos
cargos anticipados de 15€ cada uno. Esta aportacién, que supone una concrecién del
compromiso, tiene un retorno durante el afio hacia el consumidor en forma de rappel sobre
compras pagado, como ya deciomos, en moneda social. Un consumidor, que anualmente
alcance la cifra de 1.000€, ve recuperada su aportacién inicial anual. Tal y como se configura el
retorno hacia el consumidor no es necesario llegar a este consumo para acceder al rappel, el
derecho se genera desde el primer euro de consumo, por lo que sélo aquel consumidor que no
actée como tal en el Mercado Social, podrd considerar una aportacién a fondo perdido estos
30€.

Productor.- Este aportard un 5% del valor de las ventas como descuento para la promocién y
sostenimiento del Consumo Responsable y para la plataforma creada para dinamizarlo. El
productor, en ningn caso, hace una aportacién a fondo perdido ya que esta se vinculard a las
ventas, no teniendo porqué aportar cantidad alguna si no se producen. Su compromiso estd en la
firma de las condiciones, tanto de produccién como de comisién. El portal no es una carga sobre
un productor responsable que dificulta su consolidacién como estructura productiva, sino un
apoyo a sus ventas. Su compromiso estd en el margen que posibilite, tanto al consumidor
recuperar su aporte, como al portal alcanzar un grado suficiente de auto ingresos. Aunque podria
haberse planteado una cuota, al menos inicial, de entrada al proveedor entendemos que es mas
importante y rentable alcanzar un buen margen sobre las ventas y un compromiso serio de
cumplimiento de las condiciones minimas del Mercado Social que esa cuota que, por otro lado,
podria ser disuasoria para muchos productores. No hemos de olvidar que necesitamos una masa
critica de referencias para la viabilidad econémica de los mercados y para la satisfaccién de una
demanda generada.

Entidades socias.- Se trata de entidades que recogen entre sus objetos sociales la promocién, en
sus diferentes facetas, del Consumo Responsable, las que si hacen una apuesta a fondo perdido.
Se plantea una aportacién anual de 1.000€ . Cantidad, no excesiva, que pueden permitirse
cualquiera de las entidades convocadas hasta la fecha, y que significan en su caso una
concrecién de su compromiso mds allé del simple interés. En el caso de que alguna entidad
pudiera sustituir esta cantidad por especies, trabajo por ejemplo, este tendria que tener una
repercusién directa en la reduccién de los costes.

La estructura de ingresos por lo tanto viene condicionada por el valor de cuatro pardmetros:

ventas del Mercado Social

nimero de consumidores

numero de entidades socias
importe de la publicidad contratada

La cuenta de explotacién se cuadra con los ingresos por subvenciones que estd dotada con el diferencial necesario
gue permita una cuenta de explotacién sin pérdidas. Las cuantias de estas subvenciones pueden ser cubiertas por
diferentes fuentes pero, en ningln caso, podemos contemplar ingresos por subvenciones para otros objetos que
supongan mayores gastos sin ajustar un neto suficiente para la partida contable. Puede optarse incluso, a
subvenciones para el sostenimiento de redes o entidades de segundo grado. En cualquier caso se prevé que, en un
plazo de cinco afios, no sea necesario el aporte por esta via para equilibrar la cuenta de explotacién. Entiéndase
qgue esta cantidad es la que en cualquier emprendimiento vendria a cubrir el capital inicial, un periodo de
arranque con pérdidas.

Los cuadros de ingresos y previsién del valor de los pardmetros varian segin la opcién. Comenzando lo que
consideramos éptima estos serfan:
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ANO 1 n® importe Total €

cuotas de socios 5 1.000 5.000
cuotas consumidores 50 30 1.500
publicidad 1 1.200 1.200
comisiones 20.000 2,00% 400
subvenciones 9094
TOTAL INGRESOS 17.194

La cantidad de entidades son alrededor de un tercio de aquellas con las que ya se estd en conversaciones.
Respecto a los consumidores, si contamos con los territorios vinculados al portal, Catalunya, Pais Vasco, Aragén,
Madrid, Andalucia y Navarra, son 10 consumidores por territorio. Estos consumidores se les supone un consumo
mensual medio de 33 €, ratio que iremos incrementando hasta alcanzar el consumo que permite eliminar el coste
de su aportacién inicial. Son por lo tanto, cifras mds que prudentes para un afio N1, en el que las exigencias de
los pardmetros deben estar ya en la disponibilidad actual de las redes y donde ademads, se estd subvencionando el
importe de consumo que representa el total del periodo siguiente como parte de la promocién.

ANO 2 n° importe total
cuotas de socios 7 1.000 7.000
cuotas consumidores 100 30 3.000
publicidad 2 1.200 2.400
comisiones 50.000 2,00% 1.000
subvenciones 7.886
TOTAL INGRESOS 21.286

En el segundo afo se afaden dos entidades, representando el 50% de las actualmente contactadas y se duplica el
nimero de consumidores que siguen dentro de la campafia de promocién del mercado. El consumo mensual
medio por consumidor es de 41,6€ habiendo subido las ventas totales 30.000€ hasta unas ventas de 50.000€ .
Siguen siendo condiciones muy tranquilas para este periodo inicial.

ANO 3 n° importe total
cuotas de socios 9 1.000 9.000
cuotas consumidores 150 30 4.500
publicidad 2 1.200 2.400
comisiones 100.000 2,00% 2.000
subvenciones 3.742
TOTAL INGRESOS 21.642

En este afio sumamos dos entidades més tras dos afios de trabajo y sin haber cubierto las entidades iniciales. Los
consumidores crecen hasta 150. Para el tercer afio, se deberia estar trabajando en todo el estado, realmente esto
deberfa ocurrir en el segundo, lo que significa una cantidad nuevamente muy pequefia de consumidores por
territorio. El consumo mensual medio por consumidor es de 55,5€ habiendo subido las ventas totales 50.000€

hasta unas ventas de 100.000€.
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ANO 4 n° importe total

cuotas de socios 10 1.000 10.000
cuotas consumidores 200 30 6.000
publicidad 2 1.200 2.400
comisiones 150.000 2,00% 3.000
subvenciones 2.080
TOTAL INGRESOS 23.480

En este afio sumamos una entidad que fdcilmente todavia pueda venir de las gestiones iniciales ante la evidencia
de los resultados. Los consumidores crecen en la misma cantidad que los afios anteriores hasta 200. Esto significa
12 consumidores por Comunidad Auténoma. El consumo mensual medio por consumidor es de 62,5€ habiendo
subido las ventas totales 50.000€ hasta unas ventas de 150.000%€.

ANO 5 n® importe total
cuotas de socios 12 1.000 12.000
cuotas consumidores 250 30 7.500
publicidad 2 1.200 2.400
comisiones 200.000 2,00% 4.000

subvenciones

TOTAL INGRESOS 25.900

El Gltimo afo sumamos dos entidades, entendemos que ya distintas de las iniciales. Los consumidores crecen en la
misma cantidad que los afios anteriores hasta 250. Esto significa 15 consumidores por Comunidad Auténoma. El
consumo mensual medio por consumidor es de 66,6€ habiendo subido las ventas totales 50.000€ hasta unas
ventas de 200.000€. En este afio se atraviesa el umbral de rentabilidad sobre unas cifras conservadoras en todos
y cada uno de los afios. La relacién entre consumidores y consumo medio la hemos incrementado durante los
afos en la conviccidn que, el nimero de sectores y el abanico de referencias ird creciendo, permitiendo con
facilidad esos saldos medios sin tener que pensar en que el mismo significa consumo de alimentacién
exclusivamente y fécilmente, en el tiempo, ni siquiera mayoritariamente. Facilmente también en ese plazo, se haya
conseguido consumidores/personas juridicas que tienen otras estructuras de consumo y volimenes distintos.

Entendemos que la estructura de ingresos planteada es realista y posible. No obstante, como ya se planteaba
previamente, presentamos una opcién con dos afios de carencia en los que se consolida la posicién de las
territoriales y las capacidades reales de llegar al consumidor de una forma compacta. Como variacién, ademds de
tener dos afos previos, los cuadros nos muestran que llegamos a 14 entidades en lugar de 12 como en el caso
previo. Se alcanza el equilibrio con el mismo ratio de consumo medio al mes. Los cuadros serfan los siguientes:
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GASTOS

Los importes de los gatos, aunque también tienen alguna variacién anual, no es lo suficientemente significativo
como para requerir un cuadro de gastos por periodo. Se muestra la estructura general de gastos en los que quizg,
lo mds significativo a resefiar en algin afio, son los gastos de promocién como moneda social a disposicién del
consumidor. Gastos que suponen 3.000€ en el primer afo y 4.500€ en el segundo en la opcién A y tercer y
cuarto afio en la opcién B. Las diferencias, en relacién a los gastos, quedan suficientemente claras en los balances
de explotacién que mas adelante se muestran.

GASTOS DEL PORTAL

unidades  precio unitario tofal

alojomiento WEB 1 540 540
dominios internet 1 170 170
apoyo técnico externo 1 350 350
gestion ordinaria portal

personal 1

horas diarias 1 40 10.560

gestion administrativa

personal administrativo 1

horas trimestrales 40 20 3.200
gestién proactiva

personal 1

horas mensuales 18 40 8.640
reuniones seguimiento

coste viajes 11 100 1.100
TOTAL COSTES 24.560

El cuadro de gastos representa la realidad tras el quinto afo. Sus partidas se explican de la siguiente manera:

* El alojamiento, los dominios y el apoyo técnico externo son todos los pagos a terceros producidos por el
uso de la herramienta informdtica. Estos precios han sido contrastados en el mercado y en concreto, el
apoyo técnico externo se ha afiadido ain con la informacién del programador, responsable de la
creacién del portal, el cual nos sefiala que no es necesario gasto alguno mientras no se planteen nuevas
herramientas o modificaciones de lo disefiado en el momento de su arranque.

* La gestion ordinaria del portal es la necesaria para mantener viva la herramienta y gestionarla de forma
eficaz, posibilitando que todas sus funciones sean las disefiadas y llevando adelante el desarrollo del
proyecto que en el estudio general se describe, especialmente aquellas que se derivan del plan de
produccién y su gestion.

¢ Gestién administrativa de la plataforma y del portal, siendo el segundo menor en necesidades que el
primero. La plataforma que se crea tiene en el portal su primera actividad pero se estructura, segin
descripcién en el capitulo especifico, para dar soporte a ésta y otras acciones sobre el Consumo
Responsable. Es, por lo tanto, mayoritaria la gestion administrativa de la plataforma/cooperativa de
servicios.

»  Gestién proactiva como fuente de apertura a nuevos procesos, acciones y proyectos que la plataforma
vaya a liderar con el mismo fin inicial, la generacién de demanda.

Observaremos en la cuenta de explotacién como al avanzar en el proyecto van cogiendo mds peso los gastos
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vinculados a la plataforma mientras que los que son necesarios para la gestién del portal se soportan
integramente desde el inicio.

CUENTA DE EXPLOTACION PREVISIONAL

OPCION A  EXPLOTACION PREVISTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS 17.194 21.286 21.642 23.480 25.900 ‘
cuotas de socios 5.000 7.000 9.000 10.000 12.000
cuotas consumidores 1.500 3.000 4.500 6.000 7.500
publicidad 1.200 2.400 2.400 2.400 2.400
comisiones 400 1.000 2.000 3.000 4.000
subvenciones 9.094 7.886 3.742 2.080 0

GASTOS 17.194 21.286 21.642 23.480 24.560 ‘
alojamiento del portal 540 540 540 540 540
mantenimiento dominios 170 170 170 170 170
apoyo técnico externo 350 350 350 350 350
gestion ordinaria portal 10.560 10.560 10.560 10.560 10.560
gestién plataforma 864 3.456 6.912 8.640 8.640
viajes coordinacién 110 110 550 660 1.100
gestion admon plataforma 1.600 1.600 2.560 2.560 3.200
promocién consumidores 3.000 4.500

RESULTADO

EJERCICIO 0 0 0 0 1.340

Aunque ya se habia comentado previamente, en este cuadro se colorea la linea de subvenciones porque es la que
nos posibilita cuadrar la explotacién y sustituye lo que serfa una aportacién de capital inicial légica en cualquier
emprendimiento a realizar.

También se ha coloreado de forma especifica el coste de promocién de los consumidores, siguiendo el plan que
figura dentro del capitulo del Plan de Marketing de este proyecto.

Los ingresos y los gastos del material promocional que se ha solicitado en la subvencién al Ministerio de Trabajo
no constan en la cuenta de explotaciéon ni como ingreso ni como gasto. Al estar pendiente de los ajustes tras las
decisiones del Ministerio, y no siendo procedente ningin gasto de promocién no cubierto por esa subvencién, u
ofra del importe de la misma, y traténdose de un gasto puntual no anual, no es relevante en el estudio la cifra
concreta. Su saldo es cero y la cuenta de explotacién no se ve afectada.
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TESORERIA PREVISIONAL

OPCIONA TESORE RiA PREVISTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS 7.700 21.894 24.786 24.142 26.980 4.000
cuotas de socios 5.000 7.000 9.000 10.000  12.000
cuotas consumidores 1.500 3.000 4.500 6.000 7.500
publicidad 1.200 2.400 2.400 2.400 2.400
comisiones 400 1.000 2.000 3.000 4.000
subvenciones 9.094 7.886 3.742 2.080
GASTOS 17.194 21.286 21.642 23.480 24.560
alojamiento del portal 540 540 540 540 540
mantenimiento dominios 170 170 170 170 170
apoyo técnico externo 350 350 350 350 350
gestion ordinaria portal 10.560  10.560 10.560 10.560 10.560
gestién plataforma 864 3.456 6.912 8.640 8.640
viajes coordinacién 110 110 550 660 1.100
gestién admon plataforma 1.600 1.600 2.560 2.560 3.200
promocién consumidores 3.000 4.500
RESULTADO -9.494 608 3.144 662 2.420 4.000
acumulado/necesidad  |-9.494 |-8.886  -5.742  -5.080 -2.660 1.340

En lo tesoreria solamente hay dos ingresos que se desplazan en el tiempo, el de los proveedores que entendemos
como resultado de un ejercicio en el que se liquidan los rappels de ventas y el de las subvenciones. Ambas han
sido desplazadas 12 meses generando en el peor momento una necesidad de 9.494€.

Conocer el verdadero desplazamiento es realmente complicado sin tener una prevision de las fuentes de
subvencién. No funcionan igual las Obras Sociales que las Administraciones, de la misma manera que también
podemos diferenciar las Administraciones entre locales, autonémicas, estatales o europeas. Los dos primeros afios
son los que financieramente tienen una mayor necesidad. Esto deberéd situarnos en un incremento de costes en la
cuenta de explotacién por los gastos financieros. La magnitud de estos costes, en el caso de trabajar sobre

desplazamientos de 12 meses serian:

6,50% ANO1 ARO2 ANO3 ANO 4 ANOS5 e
periodo
617 578 373 330 173 2.071
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Estos gastos no estdn trasladados a la cuenta de explotaciéon. En el caso de que no se pudieran evitar, deberian
trasladarse y sumar las necesidades de subvenciones. Entendemos que se puede reducir el tiempo de espera en
funcién de la subvencién y que ademds, podemos recurrir a financiaciones de costes mds reducidos, incluso sin
coste, negocidndolos con las entidades socias o aquellas que trabajan en el sector de la financiacién solidaria. No
obstante, en la hoja de cdlculo adjunta si se ha considerado el coste financiero para tener el dato informativo del
caso més negativo. Hay que tener en cuenta que, una vez pasado el umbral, con el margen generado durante el
periodo, ya no es necesario recurrir a la financiacién exterior.
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ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) ha alcanzado una gran importancia dentro
de la direccion estratégica de las empresas desde hace varios afios. Su obijetivo es lograr concretar, en un grdfico
o tabla resumen, la evaluacién de los puntos fuertes y débiles de una empresa, accién o estrategia (competencias
o capacidades para generar y sostener ventajas competitivas) con las amenazas y oportunidades externas que
poseen.

Pasaremos a continuacién a explicar brevemente en qué consiste un andlisis DAFO y los elementos que la
componen.

* Debilidades, también llamadas puntos débiles: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectivo de la estrategia de la organizacién, constituyen una amenaza para la organizacién y deben, por tanto, ser
controladas y superadas.

* Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantacién de una estrategia, o
bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su
implantacién, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

* Fortalezas, también llamadas puntos fuertes: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas v,
consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para explotar oportunidades.

* Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la organizacién, o bien
representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.

Las fortalezas y debilidades internas son importantes ya que pueden ayudarnos a entender la posicién competitiva
de nuestra empresa, accién o estrategia en un entorno de negocio concreto. Un primer paso, por tanto, consiste
en analizar el ambiente competitivo que rodea a la empresa, accién o estrategia. Se debe decidir cudles son las
variables (factores criticos de éxito -FCE-) apropiadas a utilizar segin los mercados y segmentos en los que
compite.

Una vez definidos los FCE se debe realizar un proceso de andlisis comparativo con las mejores empresas, acciones
o estrategias competidoras. Este proceso puede, incluso, identificar nuevas oportunidades que hasta la fecha no se
hayan contemplado.

Por Gltimo, se establece un grdfico que recoge las posibles estrategias a adoptar. Este grdfico se lleva a cabo a
partir de la elaboracién de una matriz de 2 x 2 que recoge la formulacién de estas estrategias mds convenientes.

En esta matriz DAFO por columnas se establece un andlisis del entorno (19 columna: Amenazas, 2% columna:
Oportunidades) y por filas el diagnéstico de la empresa (1€ fila: Puntos fuertes, 2 fila: Puntos débiles ).

MATRIZ DAFO
PUNTOS FUERTES AMENAZAS
PUNTOS DEBILES OPORTUNIDADES

El desarrollo préctico de la matriz se completa analizando de forma aislada cada cuadrante. Es decir, si se elige el
primero (1-1: Puntos Fuertes-Amenazas ) se tendrdn que identificar cada uno de los puntos fuertes que se poseen y
cada una de las amenazas que posee del exterior, de forma que cada interseccién deberd ser analizada para
estudiar las consecuencias y las acciones que, de dicha situacién, puedan derivarse. Con esta informaciéon se
podrd ir orientando la futura formulacién de la estrategia a adoptar.

Pero no podemos olvidar que un andlisis DAFO correcto y afin a la realidad existente se debe realizar teniendo en
cuenta las peculiaridades de la actividad asi como de la informacién econémica del sector. A continuacién se
mostrard una aproximacién al andlisis DAFO del Consumo Responsable en la sociedad actual basédndonos en la
informacién que desde la Comisién se ha ido generando, volcando y compartiendo a lo largo de los Gltimos afios.
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MATRIZ DAFO

* Puntos fuertes:
- Crecimiento del
Responsable.

- Trato cercano y personal

sector del Consumo

como valor

diferencial.
- el componente cultural es un elemento
distintivo  muy  importante  para  los

consumidores y productores.

- Reparto a domicilio o en los centros de
trabajo.

- Buena reputacién en el sector.

- Productos y servicios diferenciados.

- Existencia de una base inicial minima de
consumidores convencidos y concienciados.

- Confianza desde la cercania.

- Eliminacién de la especulacién en la gestion
del mercado.

- Via de diferenciacién del producto.

- Libre transmisién del conocimiento 'y
capacidad de cooperacién.

- Reconocimiento del valor
acciones.

social de las

* Amenazas:

- Crecimiento de la competencia a través de las
grandes superficies.

- Dada la actual crisis econémica se esté
produciendo una menor inversién en la cesta de
la compra y eso puede repercutir negativamente
en el Consumo Responsable.

- Hdbitos de consumo insostenibles que generan
el agotamiento de los recursos naturales.

- Los productos justos deben ser competitivos en
precio frente a los insolidarios.

- Introducir productos nuevos, a los que los
consumidores no estdn acostumbrados, es uno
de los mayores retos que posee el sector.

- Intoxicacién de la terminologia por el uso que
hace la gran empresa capitalista de los mismos.

* Puntos débiles:

- Escasa unidad entre los productores.

- Escasa homogeneidad entre los territorios.

- Falta de concienciacién en la sociedad.

- Su expansién territorial es, por el momento,
algo limitada en muchos territorios.

- AlGn quedan conceptos erréneos en la
sociedad sobre el Consumo Responsable
(productos mds caros, etc.)

- Escasez de productos y/o servicios que adn
no se encuentran representados en el
Consumo Responsable.

- Escasez de puntos de venta directos. Los
consumidores demandan en muchos casos ver
los productos, compararlos, etc. Las compras
por internet aln no son del todo aceptadas
por los consumidores.

- Desconfianza en los pagos por internet.
- Necesidad de wuna gran inversién
campafias de publicidad y marketing.

- Falta de informacién. Existe mucha
informacién pero es escasa o desordenada.

en

* Oportunidades:

- Aprovechar la coyuntura que nos ofrece la
actual crisis econémica para expandir el
mensaje del Consumo Responsable.

- El Consumo Responsable contempla una
expansién a nivel estatal.

- Posibilidad de nuevos clientes: dada la
creciente inmigracién, disponer de productos
tipicos del pafs de origen de estos clientes,
puede favorecer su adhesién y compromiso.

- La ciudadania puede convertir su capacidad
de compra en un importante instrumento de
presién.

- Constatacién de la
consumo.

- Valoracién del producto local a rafz del paro
generado por la externalizacién.

insatisfaccién ante el

- Capacidad de  empoderamiento  del
consumidor frente al mercado.
- Trato despersonalizado y generacién de

impotencia de las grandes compafias con el
consumidor, telefonias, bancos, eléctricas, etc.

- Informacién compleja en los etiquetados de los
productos del mercado ordinario.

- Implantacién de la RSE en las empresas.

- Mayor facilidad en la comunicacién.

- Insatisfaccién general del ciudadano con el
sistema de valores imperante en la sociedad
actual.

- BUsqueda de espacios con valor por el
ciudadano.

Del andlisis DAFO realizado se deberdn desprender las estrategias a adoptar y que se desarrollan a largo de todo
el documento. Bdsicamente comprenden:

* 1-1: Estrategias defensivas: cuando se estd preparado para enfrentarse a amenazas.

* 1-2: Estrategias ofensivas: es la posicién en la que todos quisieran estar. Pe. deben adoptarse estrategias de
crecimiento.

* 2-1: Estrategias de supervivencia: esto ocurre cuando hay que enfrentarse a amenazas externas sin las fortalezas
internas necesarias para luchar contra la competencia.

* 2-2: Estrategias de reorientacién: se plantean oportunidades que pueden aprovecharse pero sin embargo se
carece de la preparaciéon adecuada. En este caso se deben establecer programas de acciones especificas y
reorientar las estrategias anteriores.

59



ANEXO ICONOGRAFIA

lconos para etiquetaje a falta de adaptacién grdfica.

CALIDAD ECOLOGIA

SOLIDARIDAD IGUALDAD

PRECIO

SOBERANIA ALIMENTARIA
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INICIO
CONTACTA
ACCESIBILIDAD

onsumoresponsable e

ARAGON i

buscar P

2 INICIO =2

INFORMACION
] 27 de Noviembre, Dia sin Compra 2010_

FORMACION El Dia Sin Compra es un dia simbélico contra nuestro modelo de consumo, social y

ambientalmente insostenible. Este dia sirve para recalcar que necesitamos otros 364 dias

HERRAMIENTAS de un cnnm@ critico y sostenible.
Por ello, el Dia Sin Compras te recomendamos gue compres nuestro nuevo producto NADA.... (+)

MERCADO SOCIAL |

b a
bar vegetariano

&

:Qué me pongo, qué necesito?_ l'Iﬂl'I‘Iiﬂ
solidaria
F

En nuestra sociedad de consumo, es facil llegar a ser victimas de los que considera “consumo
compulsive™ comprar por comprar, en lugar de hacerlo para satisfacer una necesidad o deseo. Ir de
compras se convierte en una actividad de ocio, de maneraq ue casi no concibimes que podamos dar
un paseo sin comprar nada por el camino. ... (+)

PROYECTOS EN MARCHA I

® blogs e boletin La UE aprueba un nuevo etiquetado _

Y consumo inférmate antes
responsable de consumir

R

La UE aprueba un nuevo etiquetado obligatorio sobre el nivel de eficiencia energética de los
electrodomésticos

Un nuevo etiquetado obligatorio aprobado por el pleno del Parlamento Eurcpeo identificara el
nivel de eficiencia energética de electrodomésticos como lavadoras, frigorificos y aparatos de aire
acondicionado que se comercialicen en el mercade comunitario ... (+)
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