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Resumen. Las empresas actualmente con sus acciones repercuten de forma directa en el entorno social y 
ambiental por ello es tan importante que exista un ética y responsabilidad empresarial para poder asumir 
los errores medioambientales que se producen e intentar frenarlos y mitigarlos. Muchas de las prácticas 
comerciales que se llevan a cabo por grandes corporaciones dan una imagen de respeto y cuidado con el 
entorno. En muchos casos, esta imagen solamente es una forma de llamar la atención del consumidor. En 
la práctica las empresas no son tan respetuosas como el medio ambiente y lo perjudican de forma directa. 
Una de los puntos que se deberían de tener en cuenta para cambiar esta visión podría ser abogar por un 
desarrollo empresarial sostenible apoyándose en los objetivos de desarrollo sostenible. En este trabajo 
van a confluir todas estas ideas para mostrar cómo se pueden llevar a cabo acciones, campañas o 
productos que sean beneficiosos para la sociedad y el entorno que nos rodea sin tener que poner en 
peligro los recursos y el entorno. 
Palabras clave: Greenwashing; medio ambiente; sostenibilidad; responsabilidad empresarial; desarrollo 
sostenible. 

[en] Corporate Social Responsibility and Greenwashing as business strategies: 
effects on the environment. Textile industry case 

Abstract. Companies nowadays have a direct impact on the social and environmental surroundings 
through their actions, which is the reason why it is crucial/important/essential for business ethics and 
responsibility to be able to assume the environmental problems that are produced and to try to stop and 
mitigate/reduce them. Many of the business practices undertaken by important corporations give an 
image of respect and care for the environment. In many cases, this perception is just a way of engaging 
the consumer's attention. In practice, companies are not as tipo companies are not as 
environmentallyfriendly and damage the environment directly. One of the points that should be taken 
into consideration to change this vision could be advocate to sustainable business development based on 
sustainable development goals. All of these ideas will come together in this work to show how actions, 
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campaigns or products that are beneficial to society and the environment can be carried out without 
putting resources and the environment at risk. 
Keywords: Greenwashing; environment; sustainability; corporate responsibility. 

[fr] Responsabilité sociale des entreprises et greenwashing en tant que 
stratégies commerciales : effets sur l'environnement. Cas de l'industrie textile 

Résumé. Les entreprises actuellement avec leurs actions ont un impact direct sur l'environnement social 
et environnemental, c'est pourquoi il est si important qu'il y ait une éthique commerciale et une 
responsabilité pour pouvoir assumer les erreurs environnementales qui se produisent et essayer de les 
arrêter et de les atténuer. De nombreuses pratiques commerciales menées par les grandes entreprises 
donnent une image de respect et de souci de l'environnement. Dans de nombreux cas, cette image n'est 
qu'un moyen d'attirer l'attention du consommateur. En pratique, les entreprises ne sont pas aussi 
respectueuses que l'environnement et lui nuisent directement. L'un des points à prendre en compte pour 
changer cette vision pourrait être de plaider en faveur d'un développement commercial durable basé sur 
les objectifs de développement durable. Dans cet ouvrage, toutes ces idées seront réunies pour montrer 
comment mener des actions, des campagnes ou des produits bénéfiques pour la société et 
l'environnement qui nous entoure sans avoir à mettre en danger les ressources et l'environnement. 
Mots-clés: L'écoblanchiment; environnement; durabilité; responsabilité commerciale; développement 
durable. 
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1. El medio ambiente y la empresa

El medio ambiente es un sistema que tiene un papel fundamental con diferentes 
factores.  Los cambios y transformaciones de forma radical pueden provocar cambios 
en las condiciones de vida del planeta A partir de la revolución industrial, las 
actividades humanas fueron degradando el medio, y el proceso de industrialización 
incentivo la destrucción y contaminación de ecosistemas y del entorno en general.  

En los últimos 50 años, nuestro mundo ha cambiado completamente debido al 
incremento del comercio y consumo a nivel global y por el aumento de la población 
humana, además de la rápida expansión urbanística. Todo ello ha dado lugar a 
cambios en los estilos de vida provocando una enorme degradación de la naturaleza y 
de los ecosistemas de la Tierra de los de cuales el ser humano es dependiente 
totalmente.  

Los recursos naturales son los que la propia naturaleza ofrece sin la intervención 
del ser humano. Hoy día estos recursos son limitados puesto que muchos de ellos se 
consiguen mediante la intervención humana y no por la propia naturaleza. Estos son 
imprescindibles para la subsistencia humana pero si se consumen a una velocidad 
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mayor de la que se regeneran, dará lugar a un colapso de recursos, y con ello su 
agotamiento. Por tanto, el nivel de uso y consumo que tenemos hoy día es inviable. 

Todas estas consecuencias visibles que están dañando al planeta han dado lugar a 
un pensamiento crítico en la sociedad y en los consumidores, y por ende, también está 
preocupando a las empresas. Empiezan a surgir intereses relacionados con la 
necesidad de proteger al medio ambiente, creando movimientos como el reciclaje o la 
re-utilización de residuos. En las empresas lo vemos reflejado mediante la creación 
de la responsabilidad social corporativa, donde se intenta hacer un compromiso real 
de la empresa hacía los problemas globales que existen. 

El medioambiente afecta directamente a la vida de las personas y la sociedad. 
Engloba valores naturales, sociales y culturales propios de un lugar determinado, 
influye directamente en la vida diaria del ser humano y la vida de las generaciones 
futuras. Toda la actividad humana y con esta se incluye a la empresarial tiene relación 
con el medioambiente puesto que consumimos recursos naturales continuamente. El 
impacto que se genera puede ser mínimo en el presente, pero a largo plazo estos 
recursos naturales se van agotando dando lugar a efectos más visibles.  

La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente 
en Estocolmo (1972) define al medioambiente como: “El conjunto de componentes 
físicos, químicos, biológicos y sociales capaces de causar efectos directos o 
indirectos, en un plazo corto o largo, sobre los seres vivos y las actividades 
humanas.”  

Con lo cual el concepto de medioambiente no es solo lo que hace referencia al 
ambiente natural sino que comprende todo lo que le rodea, como los elementos y 
procesos que se realizan diariamente derivados de la actuación de los seres humanos. 
Es lo que podemos denominar el medio ambiente construido. Por tanto, el 
medioambiente engloba a los valores naturales, sociales y culturales de una zona, 
influyendo en la vida presente y futura de los seres humanos. 

 
 

2. La responsabilidad social corporativa (RSC) 
 
Las empresas juegan un papel muy importante como actores influyentes hacia la 
sociedad y, concretamente, con los consumidores en su toma de decisiones. La 
importancia de ser consecuentes y conscientes de las actividades que se realizan y la 
forma en que se comunican es necesaria. El valor de la responsabilidad social 
corporativa (RSC) no debe ponerse solo en el enfoque de la propia empresa sino 
cómo las personas conciben su imagen. 

La ética empresarial se refiere a los comportamientos o las actuaciones que se 
consideran correctas o no dentro de la empresa y en relación a la sociedad. En 
cambio, la responsabilidad social corporativa engloba el conjunto de actividades que 
la empresa realiza para controlar el impacto de sus acciones. De esta forma una 
empresa puede actuar de forma ética siendo consciente de sus actos pero sin un 
código ético determinado.  
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De acuerdo con Alonso, López y Castrucci (2006), las empresas tomaron 
conciencia de que le deben prestar atención no solamente a las personas dentro de la 
empresa (socios o accionistas), sino también a todas las personas con las que 
mantienen relación (empleados, proveedores y consumidores). Debe de ser una 
entidad responsable de los impactos sociales y ambientales de su actividad a nivel 
interno y externo. 

Poseen responsabilidades con la sociedad, no solo con los que se relacionan con 
ella, sino con diferentes agentes sociales. Es necesaria una atención en relación a sus 
actos, para actuar de forma crítica si se percibe que hay algo incorrecto o dañino en la 
conducta. Uno de los primeros autores en conceptualizar la responsabilidad social 
empresarial fue Carroll en 1979. Para Carroll (1999), abarca las expectativas 
económicas, legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las empresas en 
un momento dado. 

La Responsabilidad Social Empresarial puede ser vista como “El conjunto de 
obligaciones y compromisos, legales y éticos, nacionales e internacionales, con los 
grupos de interés, que se derivan de los impactos que la actividad y las operaciones 
de las organizaciones producen en el ámbito social, laboral, medioambiental y de los 
derechos humanos”. (Cuesta y Valor, 2003). 

Para otros autores la responsabilidad social tiene un papel transformador, que 
según Duarte y Torres (2005) aparece cuando la “empresa actúa de forma estratégica, 
es decir, se trazan metas para atender a las necesidades sociales, de modo que se 
garanticen las ganancias de la empresa, así como la satisfacción del cliente y el 
bienestar social”. 

Es fundamental saber por qué las empresas quieren implementar la idea de 
responsabilidad en sus actividades, ya que en muchas ocasiones no es realmente por 
convicciones propias sino, más bien, por presión de instituciones o adaptación al 
consumidor. De esta forma se crean unas prácticas y comunicaciones totalmente 
erróneas que pueden dar lugar a problemas mayores a largo plazo, tanto con los 
clientes como la sociedad, y por ende con el medio ambiente. Hay que delimitar cuál 
es la motivación para incorporar la RSC. 

 
 

3. Desarrollo sostenible  
 
El desarrollo sostenible está dejando de ser un concepto aislado solo para ciertas áreas 
determinadas para extenderse dentro de las ideas de las empresas. Aunque se pueda 
asimilar que el concepto de desarrollo sostenible y sostenibilidad sean similares 
existen connotaciones diferentes entre ellos. 

La idea de desarrollo sostenible es diferente al de la sostenibilidad ya que este se 
direcciona hacia la idea del cambio pero no siempre tiene porque ser un crecimiento 
cuantitativo de forma económica. La sostenibilidad se relaciona con la idea de un 
principio aplicable a determinados sistemas mientras que el desarrollo sostenible es la 
puesta en práctica para poder llevar a cabo esta sostenibilidad. El sistema económico 
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tradicional pone de manifiesto la incompatibilidad del crecimiento económico y el 
equilibrio ecológico. (Artaraz. M, 2002).  

Por lo cual, el desarrollo sostenible busca una respuesta a estos problemas 
conectando las diferentes dimensiones sobre las que se sostiene (económica, social y 
medioambiental). Principalmente pretende satisfacer las necesidades actuales sin 
comprometer las necesidades futuras siempre considerando todos los ámbitos. Se 
debe de tener una visión sostenible sobre la forma en la que se usan los recursos para 
dar lugar a un proceso de mejora social y ambiental, aumentando el bienestar 
individual y colectivo. 

Hay que tener en cuenta que aunque hablemos de desarrollo no equivale 
directamente a hablar de crecimiento que es la idea que normalmente se asocia, sino 
al contrario. Se busca una equidad de derechos intentando alcanzar un crecimiento 
pero no solo a la alza de forma económica sino entendido desde el crecimiento de la 
propia sociedad con valores sociales, culturales y medio ambientales.  

Para entender mejor el concepto de desarrollo sostenible vamos a definir qué se 
entiende por desarrollo, y concretamente desarrollo humano. “El desarrollo humano 
es el proceso de ampliación de las opciones de las personas. Para ampliar las 
opciones de las personas, es necesario expandir las capacidades y funciones 
humanas. En todos los niveles de desarrollo, las tres capacidades esenciales para el 
desarrollo humano son disfrutar de una vida larga y saludable, tener acceso a la 
educación y tener un nivel de vida digno. Si no se obtienen estas capacidades 
fundamentales, la variedad de opciones disponibles se limita considerablemente, y 
muchas oportunidades en la vida permanecen inaccesibles.” (P.N.U.D., 1990). 

Vemos así que el desarrollo sostenible debe actuar con base en tres pilares que se 
interconectan entre ellos. Estos pilares como hemos mencionado anteriormente son la 
dimensión económica, social y medioambiental. Esta aproximación se incluyó en el 
Documento final de la Cumbre Mundial de 2005, donde se plantea que es necesario 
un equilibrio de estos tres pilares, cohesión social, crecimiento económico y 
conservación de los recursos y del medioambiente. 

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son la puesta en acción para llegar 
a alcanzar un desarrollo sostenible a largo plazo. Según el Programa de las Naciones 
Unidas para el Desarrollo (PNUD) constituyen un llamado a la acción para erradicar 
problemas actuales de la sociedad como poner fin a la pobreza, proteger el planeta y 
de forma global mejorar las vidas y las perspectivas de las personas. El PNUD es el 
organismo encargado de implementar los Objetivos de forma real y práctica en los 
170 países y territorios asociados 

Entre los Objetivos de Desarrollo Sostenible más relevantes en relación a las 
prácticas empresariales encontramos el ODS 12: Garantizar modalidades de consumo 
y producción sostenibles. Este objetivo busca alcanzar un desarrollo donde las 
prácticas de consumo sean respetables con la vida humana y con el medioambiente. 

Las metas del ODS 12 abarcan una variedad de puntos de entrada y actores para 
promover el consumo y la producción responsables. Reconociendo el papel 
fundamental del sector privado en el cambio hacia nuevos modelos de producción y 
consumo sostenibles. Concretamente la meta 12.6 pone el énfasis en estas entidades. 
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Busca que el mayor número de empresas contribuyan a la creación de informes de 
sostenibilidad para emprender el camino hacia el desarrollo. Es una buena 
herramienta como indicador para monitorear y promover los informes de calidad que 
proporcionen datos reales, coherentes y comparables. Añadido a lo anterior, la meta 
12.1 busca la implementación de instrumentos para apoyar y alcanzar el cambio hacia 
el desarrollo sostenible, en este punto las estrategias políticas y el correcto 
funcionamiento de éstas es fundamental. En el siguiente gráfico se puede observar las 
políticas tomadas de forma global en diferentes ámbitos. 

 
 
4. El consumo responsable y la economía circular 
 
Actualmente nos encontramos con varias tendencias que pueden ayudar a frenar o 
mitigar el daño medioambiental que realizamos desde las empresas, como individuos 
y de forma colectiva como sociedad. Hemos adoptado formas de vida que dejan atrás 
los valores de los cuidados, de respeto a los recursos naturales y a la tierra. Por ello, 
planteamos unas nuevas conductas que se están llevando a cabo y que proponen 
cambios para un avance en el cual la base no sea la producción masiva de bienes, y 
por ende un deterioro del entorno. Concretamente vamos a comentar como el 
consumo responsable y la economía circular pueden ser beneficiosos para la sociedad 
y cómo las empresas pueden implantarlas en sus actividades, consiguiendo una 
sostenibilidad a largo plazo. 

El consumo responsable tiene sus inicios en el marketing verde, el ambiente 
ecológico y la sociedad de protección ambiental (Hendarwan, 2002). Para Alonso y 
Grande (2013) el consumo responsable es una actitud, un sentimiento y una creencia 
que tiene el individuo para reaccionar a la decisión de consumir o no un determinado 
bien o servicio. Podemos decir entonces que el consumo responsable es un aspecto 
social y cultural que impulsa a las personas a usar productos elaborados y 
comercializados por empresas socialmente responsables (Mohr y Webb, 2005; Recio, 
2006; Salas, 2009; Alonso y Grande, 2013 y Bianchi, Ferreyra y De Gesualdo, 2013) 

El sistema actual se basa en una economía lineal en donde la extracción de 
recursos y fabricación de productos es el eje central. En contraste encontramos la 
economía circular que se encuentra dentro del desarrollo sostenible busca una 
coherencia y desarrollo entre el crecimiento económico y la explotación del medio 
natural. 

La economía circular es la producción de bienes y servicios de manera sostenible, 
reduciendo el consumo, el tiempo, las fuentes de energía y los desperdicios. El 
objetivo básico es que en el proceso la energía y los desechos sean los mínimos, 
generando unos flujos renovables. Es un círculo en donde los productos se regeneran, 
extendiendo su vida útil y pudiendo ser reutilizables o fáciles de reparar. Así el ciclo 
de vida del producto se cierra, todos los elementos tienen una función y se 
aprovechan en las distintas etapas del proceso. Se orienta hacia una nueva visión, que 
conlleva la producción de productos desde su mismo origen, desde su diseño, y crea 
la posibilidad de nuevos negocios considerando el crecimiento económico y la 
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sostenibilidad ambiental (World Economic Forum, Switzerland. 2014). La economía 
circular se está implementando en países y en empresas. Supone una mejora no solo 
para los propios consumidores o la sociedad sino también para las propias empresas. 
Bajo este enfoque el residuo se convierte en la materia prima para crear un nuevo 
producto. 

 
 
5. Greenwashing 
 
En los últimos años los productos con el etiquetado de sostenible, naturales, 
responsable, bio, etc se ha incrementado en todos los sectores. Estos conceptos con 
valores positivos han pasado a los bienes de consumo. Las empresas o instituciones 
realizan campañas o productos que realmente no son acordes a las ideas de un 
consumo ético, pero el marketing y la publicidad lo venden como tal, es lo que se 
conoce como “Greenwashing”. Pudiendo dar lugar a confusión por parte del 
consumidor y una desconfianza general en caso de que se realice de forma continuada. 
Sin embargo, en numerosas ocasiones, debido a una falta de conocimiento en el sector 
o desinformación, el consumidor no sabe la realidad que hay detrás de estas 
estrategias. Por lo cual cree que es un producto ecológico, ético o respetuoso. De esta 
manera es muy importante que los consumidores estén informados y que la 
legislación de responsabilidad social en las empresas sea veraz, ambos actores tienen 
una importancia vital.  

El Greenwashing ha tomado más importancia en estos últimos años debido 
principalmente porque la sociedad está siendo más consciente de los efectos negativos 
que pueden tener el hiperconsumismo como el calentamiento global y la pérdida de 
recursos naturales. Como resultado se están llevando a cabo hábitos para evitar esta 
contaminación. Además también se ha visto cómo los productos que adoptan 
prácticas que favorecen al medioambiente suelen tener una mayor venta y acogida por 
parte de los consumidores.  

Como definición del concepto podemos hacer referencia a que el Greenwashing es 
un mensaje selectivo de información positiva sin dar completamente la información 
negativa para crear una imagen corporativa más positiva (Lyon y Maxwell, 2011). Es 
decir, consiste en elegir una serie de características del producto y añadirle 
connotaciones positivas, aunque la empresa o el producto, como tal, no las tenga.  

En pocas palabras, las empresas y las organizaciones deberían evitar realizar 
prácticas que se relacionen con el greenwashing. En un primer momento puede dar 
beneficios, pero finalmente, al descubrir que esta práctica está desprovista de ética 
daña, puesto que perjudica directamente a su imagen además de la repercusión 
ambiental y social que genera a largo plazo. 

De igual manera el greenwashing pone en riesgo la veracidad de las políticas de 
RSC. No solo cuestiona la comunicación corporativa, social o ambiental de la 
empresa, sino que también afecta a la confianza de los consumidores. Una buena 
comunicación de RSC puede ser una buena práctica pero el greenwashing atenta con 
las ideas y valores que se pueden representar para la empresa. 
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6. Industria textil 
 

La industria textil o de la moda se relaciona directamente con el consumismo, la 
contaminación del planeta y la explotación laboral. La moda está optando por una 
nueva forma de hacer ropa de una manera sostenible y con respeto en todas las fases 
de su producción. La moda sostenible o slow fashion es aquella que une a la moda 
ética, en la que se incide en el aspecto más social como a la moda ecológica, que 
presta más atención a la naturaleza. 

Hoy día el ritmo de compras en ropa es alarmante, las temporadas han pasado a la 
historia, prácticamente cada dos semanas hay nuevas prendas en las tiendas. Usamos 
la ropa casi a un ritmo de usar y tirar, comprando un 60% más que hace una década. 
El modelo dominante en el sector es el de fast fashion o moda rápida, que ofrece 
cambios constantes de colecciones a bajos precios e incentiva a comprar y desechar 
ropa frecuentemente. Además, la mayoría de estas prendas duran casi unos meses 
teniendo una calidad muy baja. 

Las multinacionales están tomando medidas y para ello están creando campañas de 
concienciación o con líneas de ropa más sostenible. La transparencia hacia los 
consumidores también es un objetivo. Las marcas comienzan a informar 
públicamente y garantizan que sus proveedores proporcionan datos de sus vertidos. 
Por ejemplo, H&M lanzó en 2010 su colección Conscious H&M, en donde el algodón 
para realizar esas prendas es de producción ecológica, usa poliamidas y poliésteres 
reciclados. También el grupo Inditex (Zara, Oysho, Pull & Bear, Stradivarius, entre 
otras marcas) tiene colecciones de ropa más “limpia” fabricadas con algodón 
orgánico o reciclado, lana reciclada y fibras sintéticas elaboradas con botellas de 
plástico. Mango se ha comprometido a que la mitad del algodón que utilice en 2022 
sea de origen sostenible.  

Por ejemplo, Inditex es una marca global de diseño, distribución y venta de moda. 
Su objetivo principal es ofrecer ropa, calzado, complementos y artículos para el hogar 
a precios accesibles, con una buena calidad, diseño y sostenibilidad. Su actividad se 
intenta desarrollar dentro de un marco de respeto y transparencia, teniendo como base 
los Derechos humanos y generar un impacto positivo en el consumidor, sociedad, la 
industria y el entorno ambiental. 

Para Inditex la sostenibilidad es un factor determinante a alcanzar a largo plazo. 
Vemos así cómo contribuyen y se están adaptando a las necesidades del mercado, la 
situación medioambiental y social. Esta visión se realiza para proteger, impulsar, 
desarrollar y colaborar, creando valor y generando un impacto positivo en la sociedad. 

La creación de todos estos retos por parte de Inditex contribuye a crear una cultura 
sólida de sostenibilidad en todas las áreas. Para que la cultura de sostenibilidad llegue 
a todo los empleados independientes de su puesto y función, se realizan acciones de 
formación en oficinas, tiendas y centros logísticos, para que todos los empleados 
conozcan las bases en las que se sostiene la sostenibilidad. Por ejemplo, al realizar 
formaciones Zero Waste, se les da la oportunidad a los empleados de saber y tener la 
información necesaria para separar correctamente los residuos y poder darles una 
nueva vida, a materiales como el plástico o el cartón. 
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Entre otras de las iniciativas que tienen encontramos el Programa Closing the 
Loop. Es una iniciativa en relación a los residuos de ropa que como comentamos en 
un inicio es un problema importante si no se llevan a cabo buenas medidas. Se basa 
en recoger productos o materiales usados de los consumidores y buscarles una 
alternativa al vertedero. Se implanta el mecanismo de recoger, rehusar y reciclar. Se 
está implementando este programa en colaboración con organizaciones sociales como 
Cáritas y empresas de procesamiento de materiales y logística. Esta iniciativa como 
primera idea puede ser buena y estar bien, el problema está en que muchos 
consumidores no confían en el uso que le pueden dar después la propia empresa por 
ello comúnmente se suele donar ropa a ONG en vez de llevarlas a las tiendas y que 
estas hagan de intermediarias. Con esta estrategia se avanza hacia la economía 
circular y se completa el ciclo de vida del producto. 

 
 
7. Conclusiones 
 
Desde el comienzo de la comunicación empresarial, en el pasado siglo, las empresas 
han intentado esbozar una imagen respetuosa con el medioambiente y la sociedad. La 
problemática ambiental se empezó a tener en cuenta en un momento donde las 
empresas y el sistema económico actual comenzaron a desarrollarse. La importancia 
vital en este tema se empezó a reconocer alrededor de los años 60 cuando en el 
mundo el movimiento ecologista tomó más impulso.  

Los desastres naturales, la destrucción de ecosistema, el aumento del nivel del mar, 
los continuos incendios, aumento de temperaturas globales, etc. Todas estas 
consecuencias son solo algunas de la repercusión directa de un deterioro y una 
degradación ambiental, que se fundamenta en los actos del ser humano con el entorno.  

Con todo ello, todas las prácticas que se realizan pueden dar lugar a confusión al 
consumidor y sociedad puesto que en ocasiones no se sabe si es una simple 
adaptación o una intención por construir una línea en el camino del cambio. Así, las 
prácticas de greenwashing, una vez que las hemos analizado, son claramente una 
herramienta negativa y nada beneficiosa. Pero esto no debería de desvirtuar las 
acciones que si son reales o que intentan gestión o dar un paso hacía la sostenibilidad.  

A modo global, las acciones como la RSC o contribución a los ODS se ven como 
estrategias que no sirven para nada y que solo es porque se exige. A pesar de ello, hay 
que tener claro que por poco o pequeño que sea el aporte, se intenta, y el trabajo 
dentro de la empresa para la realización de esas estrategias supone un trabajo que a la 
larga puede ir a más y aumentar. Con esto quiero decir que aunque sea pasos 
pequeños, lo importante es planteárselo y saber que se puede cambiar. Una reflexión 
y análisis de la situación puede derivar en prácticas más beneficiosas que si 
directamente se obvia el problema.  
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