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Opinión

L  os bancos han proporcionado 340.000 
millones de euros de nueva financia-
ción a familias y empresas hasta octu-

bre, según los últimos datos del Banco de Es-
paña. Esta cifra dobla el importe total de los 
fondos europeos que recibirá España entre 
transferencias no reembolsables y présta-
mos. Un 80% de esta nueva financiación se 
ha destinado a las empresas, lo que refleja el 
papel fundamental del sector bancario en el 
crecimiento y la de pros-
peridad. 

Esta nueva financiación 
se ha moderado con res-
pecto a la proporcionada 
durante el año pasado, de-
bido, por un lado, al fuer-
te aumento que se obser-
vó de la demanda una vez 
superada la Covid cuando 
las familias y empresas rea-
nudaron sus proyectos de 
consumo e inversión. Por otro, se explica tam-
bién por la menor demanda de fondos regis-
trada ante la incertidumbre actual motivada 
por la subida de los tipos de interés decidi-
da por el Banco Central Europeo (BCE) pa-
ra combatir la inflación y por los riesgos geo-
políticos que se han acentuado. 

Un reciente informe de Cepyme constata 
estos dos factores: “La demanda de financia-
ción cae debido al encarecimiento de los ti-
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pos y la incertidumbre económica”. En el 
mismo sentido, una encuesta a pymes euro-
peas, desarrollada por el BCE, señala que lo 
que más pesa en sus perspectivas a futuro es 
la combinación de mayores costes y un me-
nor negocio. El acceso a la financiación, es-
pecialmente la procedente de los bancos, no 
es un problema. 

Si volvemos a poner el foco en España, la 
mitad de la financiación externa de las em-
presas proviene de las entidades de crédito, y 
la otra mitad de la deuda emitida y el capital. 
En todos los casos, registran un moderado des-
censo con un tipo de interés por debajo en 
nuestro país de la media en la zona euro.  

Por lo que respecta a los nuevos préstamos 
obtenidos por las familias, 
hasta octubre superan los 
72.000 millones de euros. 
De nuevo, el ligero descen-
so se explica por el fuerte 
aumento de la financia-
ción hipotecaria registra-
do hace un año ante la ele-
vada demanda para la 
compra de vivienda em-
balsada durante la Covid. 
En este caso, cabe resaltar 

el descenso del 2,5% del saldo vivo por la 
amortización anticipada de préstamos, de-
bida en su mayor parte por la subida de ti-
pos de interés oficiales para combatir la in-
flación. El saldo hipotecario supone casi la 
mitad del PIB y es el mejor indicador de la 
importancia que tiene la vivienda en propie-
dad para las familias españolas.  

La financiación es fundamental para im-
pulsar el crecimiento económico. Pero debe 

ser una financiación responsable y transpa-
rente como la proporcionada por los bancos. 
De hecho, el BCE vuelve a alertar sobre la 
vulnerabilidad que puede traer a la eurozo-
na la financiación no bancaria. En su último 
informe de estabilidad financiera, explica có-
mo en situaciones de estrés financiero e in-
certidumbre la tentación de encontrar finan-
ciación fuera del circuito tradicional –regu-
lado y supervisado– de los bancos aumenta. 
Una presión que puede amenazar la estabi-
lidad financiera en un contexto de menor li-
quidez llevada a cabo por los propios bancos 
centrales.  

La diversificación en las fuentes de finan-
ciación siempre es deseable, pero en momen-
tos de inestabilidad y falta de liquidez en los 
mercados financieros, la financiación ban-
caria es la que asume –en coordinación con 
las autoridades– la responsabilidad de man-
tener la financiación del gasto e inversión en 
la economía.  

Como repiten las autoridades europeas 
es fundamental tener un sector bancario sa-
no y resistente, para que pueda cumplir 
siempre con su labor de dar crédito al sec-
tor privado, especialmente en situaciones 
difíciles. 

Los bancos son una 
fuente importante 
para financiar el 
gasto en momentos 
de inestabilidad

R ecientemente conocíamos que Alema-
nia está tratando de eximir a miles de 
pequeñas y medianas empresas de pre-

sentar informes de sostenibilidad, una medi-
da que, corre el riesgo de destripar los esfuer-
zos para concienciar a las compañías de su 
impacto en el medio ambiente. Esta sensibi-
lización que pretende la directiva de Repor-
te de Sostenibilidad Corporativa (CSRD), con 
la que, hasta el momento, se obliga a las gran-
des empresas y las pymes que coticen en mer-
cados regulados a informar sobre su cadena 
de valor, ha propiciado que la sostenibilidad 
esté en auge en los discursos corporativos. 

Sin embargo, las organizaciones se enfren-
tan a un dilema: limitarse a cumplir la nor-
mativa existente o plantearse la sostenibili-
dad como fuente de creación de ventajas com-
petitivas que pueda incrementar su rentabi-
lidad y crecimiento, llevándose a cabo desde 
un plano más natural y no tan impositivo. Una 
disyuntiva que refuerza la tarea de quienes 
defendemos el tan necesario cambio en la re-
lación de una empresa con su entorno. 

Las compañías debemos ser conscientes 
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del importante papel que jugamos en el es-
cenario global, yendo más allá del estricto 
cumplimiento de la ley e impulsar nuevos 
modelos de gestión que contribuyan a crear 
un futuro sostenible y prometedor para las 
generaciones venideras. 

Nos encontramos en un momento en el 
que el consumidor cada vez está más com-
prometido con el presen-
te y el futuro del planeta. 
Un cambio de tendencia 
que hace que, sin sosteni-
bilidad, no haya rentabili-
dad empresarial. De ahí la 
necesidad de lograr, des-
de las empresas, un equi-
librio entre los diversos 
ámbitos de la sostenibili-
dad y la rentabilidad, prio-
rizando el largo plazo y 
compitiendo en valores, pues los consumi-
dores ya no sólo adquieren productos fiján-
dose en su precio, sino también en lo que 
aporta esa compañía a la sociedad. 

Todo ello hace que empresas como Galle-
tas Gullón hayamos incorporado la sosteni-
bilidad en nuestro día a día como una con-
vicción, como una forma de hacer las cosas 
y no como un objetivo más dentro de la com-
pañía. Somos conscientes del reto climático 
al que nos enfrentamos y, por esa razón, he-

mos creado, entre otras cosas, un Grupo de 
Trabajo de Descarbonización. Es decir, un 
foro de diálogo que permite a los responsa-
bles de todos los departamentos, identificar, 
coordinar y priorizar actuaciones que faci-
liten la transición energética y reduzcan la 
huella de carbono. 

Además, estamos poniendo todos nuestros 
esfuerzos en alcanzar la 
neutralidad en carbono an-
tes de 2050 y, por eso, des-
de enero de 2023 también 
auditamos las emisiones de 
alcance 3, realizadas por 
Galletas Gullón y todas las 
atribuidas de nuestra acti-
vidad económica. Actua-
mos así porque estamos 
convencidos de que es la 
única estrategia que garan-

tiza el éxito y que debe tener no sólo el ámbi-
to ambiental, sino también el económico, so-
cial, laboral y la ética y responsabilidad; tal y 
como hacemos en la galletera. 

Conseguir el equilibrio de todos ellos en 
la estrategia de ASG, centrada en aspectos 
ambientales, sociales y de gobernanza, debe 
responder a preguntas esenciales como qué 
hay detrás de la compañía, qué hacemos y 
cuáles son nuestros valores y principios, pues 
todos ellos, sumados a largo plazo, definen 

la empresa sostenible. 
Esto nos sitúa ante tres grandes retos en la 

narrativa de la sostenibilidad: diferenciación, 
autenticidad y coparticipación, sin olvidar 
que es fundamental vincular de forma estre-
cha y convincente la sostenibilidad con el 
modelo de negocio de cada organización y 
buscar alianzas con otros actores regionales 
o nacionales que abarcan desde ONG y aso-
ciaciones a las administraciones públicas. 

En este sentido, la información juega un 
papel esencial. Las compañías ya son cons-
cientes de ello y hacen grandes esfuerzos por 
comunicar al exterior, a accionistas y consu-
midores lo que hacen, pero, en muchas oca-
siones pasan por alto un elemento clave: sus 
propios empleados. ¿Entienden la estrategia 
de sostenibilidad de la marca para la que tra-
bajan? ¿Saben qué supone la descarboniza-
ción o reducir la huella de carbono? Y lo más 
importante, ¿están alineados con la estrate-
gia de su compañía? 

Sólo de esa manera podremos incorporar 
la sostenibilidad a la estrategia empresarial 
como una convicción y caminar a través de 
ella hacia nuestros objetivos de negocio, sien-
do algo constitutivo e indisoluble de la acti-
vidad empresarial; al tiempo que devolve-
mos a nuestros stakeholders el valor que nos 
aportan y dejamos huella positiva constru-
yendo un mundo mejor.

El compromiso del 
consumidor con el 
planeta es también 
parte de su decisión 
de compra ahora

LA SOSTENIBILIDAD COMO OBJETIVO Y CONVICCIÓN

ISTOCK

El Economista
jueves, 14 de diciembre de 2023

   


