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1. Renting ofrecido por Banco Santander. Renta mensual del iPhone 16 128 GB Sin Seguro 24,99€/mes. Se recibird una bonificacion de
24,99€ netos mensuales (tras aplicar la retencién segin normativa fiscal vigente, actualmente el 19%) por la contratacion de un
renting tecnoldgico a 36 meses para personas fisicas que domicilien por primera vez su némina o pension superior a 1.200<€ o cuota de
auténomos o mutualidad y la mantengan junto con la domiciliacién de dos recibos mensuales, un movimiento mensual de tarjeta de
crédito o saldo en cuenta igual o superior a 1.000€ todos los dias del mes y Bizum activo en Banco Santander. Es necesario cumplir
todas las condiciones de la promocién y adherirse a la campaina mediante el formulario a disposicion de los clientes. Promocion valida
hasta el 15/02/2025. Operacion de renting y de tarjeta de crédito sujetas a previa aprobacion por parte del banco. Consulta las bases
de la promocion en www.bancosantander.es. Al terminar tu contrato de renting puedes quedarte el iPhone 16 128 GB comprdndolo
por un valor de: 287,98€ (IVA incluido), devolverlo o contratar uno nuevo para estar siempre actualizado.
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Patricia Arozamena, su fundadora y CEO, comenta: “Ademas
de la calidad y el disefio de nuestras prendas, creo que hay
otros aspectos que nos hacen ser una marca atractiva para
nuestras clientas. Algo que nos supone un gran esfuerzo, pe-
ro que encontramos muy beneficioso, es que intentamos
mantener unos precios muy competitivos en comparacion
con otras marcas que ofrecen una calidad y disefios similares
dentro de nuestro sector”.

Riba Vidal Abogados

Un despacho multidisciplinar que desde sus inicios esta espe-
cializado en asesoramiento de empresas y directivos. En lo
que al departamento laboral se refiere, basicamente asesoran
empresas, pero siempre en coordinacion con el resto de de-
partamentos del despacho. Por este motivo, es bésico que to-
dos sus abogados tengan un profundo conocimiento del mun-
do de la empresa. Y asi lo explica en esta entrevista Juan Car-
los Angulo Valdearenas, abogado.

Expertos en vestuario técnico desde 1949, tienen como pilar
fundamental brindar el mejor servicio a sus clientes gracias a
su red comercial y su atencion a ellos, por la capacidad de
adaptarse a sus necesidades, poder trabajar tanto con peque-
fios y grandes volimenes, ademas de contar con una amplia
gama de colores v tallas, junto con un asesoramiento perso-
nalizado en técnicas de marcaje. Segdn Enrique Fernandez
Allen, director general, disponen de un centro logistico de
vanguardia en Albacete.

Velilla Group

Entidad Metropolitana de Servicios Hidraulicos

Juega un papel fundamental en el suministro de agua potable
al area metropolitana de Valéncia. Su presidente es Carlos
Mundina Gémez. El compromiso de la EMSHI siempre ha sido
garantizar el suministro de agua potable en alta a mas de 1,6
millones de personas del area metropolitana. Su principal ob-
jetivo es optimizar la gestion del agua, reforzar las infraes-
tructuras existentes y garantizar un servicio eficiente y soste-
nible, con el foco puesto en el interés general de todos los
municipios miembros.
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Adictos a la mediocridad... ;Hay retorno?
Raul Fernandez Jiménez. Jurista

Si alguien me preguntara qué me inquieta mas del hombre contemporaneo responderia que su in-
capacidad para prestar atencion a lo importante, para escuchar con interés a las personas que ama
0 para discernir lo que le provoca verdadero disfrute, puesto que estas dimensiones esenciales de
la vida humana son devoradas de manera implacable por el frenesi de las Redes Sociales y de In-
ternet.

El “Like” y el “Scroll” han fagocitado sin piedad la concepcion primigenia de las tecnologias de la
comunicacion y de la informacion como instrumentos de desarrollo a todos los niveles: cientifico,
humanistico, econémico, espiritual y social. Vivimos con la mente y el alma tan sumergidas en
pantallas que, desde que suena el despertador (de nuestro smartphone, sin duda) nos zambulli-
mos en una marea exasperante de push ups, brincamos de aplicacion en aplicacion y consentimos
con inquietante pasividad el robo de nuestro preciado tiempo, deslizando un dedo autémata en la
blisqueda de “algo” que atraiga nuestra dvida atencion para marchitarse unos pocos segundos
después. Salimos a trabajar con la mente embotada de tanta notificacion y, pese a ello, no para-
mos de hacer lo mismo en el metro, caminando por la calle, tomando el café, mientras estudia-
mos, trabajamos o quedamos con los amigos... hagamos lo que hagamos la compulsion de pegar
las fosas nasales a la pantalla se nos ha entrafiado con la garra de las adicciones mas severas.
Cualquier persona medianamente informada conoce el efecto que las redes sociales provocan en
nuestro cerebro. La dopamina es un neurotransmisor generado por nuestras neuronas y que desempefa un papel decisivo en nuestra
apreciacion del sentido de la recompensa. Cuando recibimos una notificacion o hacemos scroll en las redes sociales, nuestro cerebro la
libera de forma automética generando placer y bienestar. Esas sensaciones incentivan la consecucion de nuevas interacciones, creando
asi un circulo vicioso de gratificacion instantdnea, que alimenta exponencialmente nuestra adiccion.

Las consecuencias de esta enfermedad del scroll o scrolling (en efecto, categorizada ya como tal) son sobradamente conocidas, proba-
blemente porque en mayor o menor medida nos hemos visto afectados por alguno de sus efectos: cansancio permanente, déficit de
atencion y cuadros de ansiedad y depresion en los casos mds severos. Pero mas alla de estas consideraciones, que afectan a nuestra
salud mental, quisiera destacar otra, tan perniciosa y corrosiva como las ya mencionadas y es que nos ha convertido en adictos a la me-
diocridad. No nos hemos conformado con dilapidar nuestro preciado tiempo en una actividad insustancial, sino que nos estamos preci-
pitando por el abismo de la vulgaridad. Los avances tecnoldgicos son un logro incuestionable de la humanidad, pero no siempre nos
ayudan a crecer si su uso no es el adecuado. En este caso concreto, nos estamos dejando arrastrar por una corriente de involucionis-
mo, porque su uso indiscriminado nos vuelve dependientes, poco eficaces, lamentablemente perezosos y, sobre todo, tragicamente
pueriles.

Deambulamos por las redes sociales como lisiados intelectuales, porque prestamos atencion a elementos absurdos. Si amigo, nuestra
alma esta enferma de vulgaridad. Lo desgraciado del tema es que esta afeccion no destaca por tener unos sintomas muy evidentes y
que, a mayores, nuestro transito por la pantalla nos narcotiza convirtiendo en soportable la cochiquera de vulgaridad donde habitamos,
sin darnos cuenta de que vamos perdiendo la ilusion, la capacidad para la sorpresa, las ganas de crear algo grandioso o el deseo de me-
jorar nuestro mundo.

Estamos ebrios de distracciones chabacanas, anestesiados por la novedad vacua e infantil de las redes, en definitiva, nos hemos con-
vertido en esclavos de la mediocridad mas vanilocuente... y lo mas funesto es que a pesar de que somos plenamente conscientes de lo
insulsa y vacia que es esta vida cautiva, seguimos precipitindonos por ese precipicio gris e insipido, que no nos hace ni mas felices, ni
mas inteligentes ni, mucho menos, mejores personas.

Decia Goethe que nadie es tan esclavo como el que se cree libre sin serlo. Quiza es ahi donde reside el meollo de todo, en algo tan para-
dojicamente sencillo y, a su vez, complejo, como existir en el periodo histérico en el que se han realizado las mas trascendentales con-
quistas en el ambito de las libertades para, simultaneamente, forjar el eslabon mas pesado de la esclavitud humana, esta suerte de ani-
quilacién de la voluntad que somete sutilmente a las personas a través de una pantallita. Invento tecnoldgico que se ha tornado irresisti-
ble a nuestro interés y cuya seduccion es aparentemente invencible para nuestra voluntad. No puedo dejar de pensar que es ridicula-
mente triste contemplar esta nueva forma de servidumbre humana, como si se tratase de una pandemia irrefrenable de abulia y desinte-
rés patoldgico, que perpetla la alienacion del ser humano, su hastio y su vacio espiritual

Concluyo esta reflexion apoydndome en una sentencia del gran C.K. Chesterton: “la mediocridad, posiblemente, consiste en estar delan-
te de la grandeza y no darse cuenta”. Si alziramos los ojos de la pantalla, al menos por un instante, podriamos volver a escuchar la voz
de nuestro hijo y su sonido seria hasta musical en nuestro corazon. Podriamos navegar por las paginas de ese libro apasionante que de-
jamos abandonado en la estanteria. Trabajariamos con los cinco sentidos volcados en nuestro proyecto, descubriendo de nuevo la ver-
dad, la belleza y la bondad de nuestro mundo. Ojala nos dejaramos inspirar de nuevo por la grandeza espiritual de los que proyectaron
catedrales y universidades, de los que cruzaron los mares buscando un nuevo mundo o surcaron los cielos para pisar la luna, recobran-
do la consciencia del asombroso milagro del “ser humano”. O también, por si alguien lo desea, siempre queda la opcion de hacer scroll
hasta la ndusea y hasta que se apague la luz de nuestra vida, que por lo demas no podra ser mas que dramaticamente esclava y tediosa-
mente mediocre.
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Expertos en digitalizacion

Osmar Polo, CEO de T-Systems Iberia

Juan Comas

T-Systems es la division de servicios de digitalizacion del Grupo Deutsche Telekom, que esta presente en mas de 20 paises,
cuenta con alrededor de 28.000 empleados y ha alcanzado unos ingresos en torno a los 4.000 millones de euros en 2023.
Crea soluciones adaptadas a cada empresa para que incremente su valor, productividad y competitividad, mientras habilita
una digitalizacion eficaz y acelera su migracion al “cloud”.

Hablemos de digitalizacion. Pénganos
en contexto lo que ésta significa para
las empresas y como puede la tecno-
logia ahorrar costes a las empresas.
La digitalizacion es sindnimo de eficien-
cia y competitividad. No hablamos solo
del proceso de modernizacion tecnolo-
gica, sino también de los cambios que
la incorporacion de determinadas tecno-
logias como el Cloud o la IA introduce
en la cultura y los procesos de la em-
presa. La transformacion digital es un
proceso constante, y a medida que cre-
ce el grado de digitalizacion de una or-
ganizacion la cultura evoluciona, 10s
empleados desarrollan nuevas capaci-
dades de trabajo y se abren nuevas po-
sibilidades de generacion de negocio y
de incremento de competitividad.

La digitalizacion es por tanto una pieza
clave de la estrategia de negocio y un
motor para innovar, generar valor y ga-
rantizar la sostenibilidad de cualquier
empresa.

¢:Como valora el estado actual de la
digitalizacion en Espaiia, tanto en el
sector publico como en el privado?

En Espafia hemos realizado importantes
avances en los dltimos afios. De hecho,
el Informe sobre el estado de la Década
Digital 2024 de la UE destaca el avance
en el uso de inteligencia artificial por
parte de las empresas en Espafia (9,2%
frente al 8,0% europeo), donde el creci-
miento anual del pais (9,3%) es cuatro
veces superior al de 1a UE (2,6%).

Estos datos son indicativos de que esta-
mos haciendo las cosas bien y de que
debemos seguir en esta linea, impulsan-
do inversiones econémicas que fomen-
ten la innovacion, promoviendo un cam-
bio cultural que desarrolle la creatividad
y educando a los futuros profesionales




para crear el talento que nos permita seguir incrementando
estos niveles de digitalizacion.

En su opinion, ;qué sectores en Espaiia estan liderando la
innovacion tecnoldgica y cuéles presentan mayores desafi-
os para adaptarse a las nuevas tendencias digitales?

En los Gltimos afios hemos visto un gran impulso de digitali-
zacion en todos los sectores en general. Es cierto que hay al-
gunas industrias como la logistica o de la construccion, o sec-
tores como el transporte publico y el agricola que histérica-
mente han sido mds lentos en su adopcion tecnoldgica y han
seguido funcionando con sistemas heredados y procesos ma-
nuales, lo que genera ineficiencias en la operacion y en la to-
ma de decisiones.

Pero podemos decir que actualmente todos los sectores e in-
dustrias estan haciendo grandes esfuerzos por digitalizarse y
adoptar tecnologias emergentes como la IA para mejorar la

empresas

eficiencia. Desde las administraciones se es-
tan haciendo también muchos esfuerzos por
acelerar esta digitalizacion en las industrias
que adn estan rezagadas.

Parece que la Administracion piblica va
muy por detras. ;A qué factores cree que se
debe?

Si bien es cierto que cuanto mas pequefio es
el municipio, mas complicada es la adopcion
de tecnologias; en general, podemos decir
que la Administracion pablica espafola avan-
za a buen ritmo en su digitalizacion en todos
los niveles, desde la nacional a la regional y
local.

Desde la pandemia hasta ahora, se ha vivido
un boom digital en la Administracion, que ha
visto que para dar continuidad a sus servicios
al ciudadano y garantizar la mejor gestion de
los recursos, sobre todo en momentos de cri-
sis, la tecnologia es un aliado muy importan-
te. En los Gltimos afios se han realizado im-
portantes inversiones y se han puesto en mar-
cha proyectos muy interesantes para ayudar a
la digitalizacion de los servicios al ciudadano
y a las empresas.

La adopcion de la IA también avanza a buen
ritmo, aunque adn es un tanto incipiente y se
dirige principalmente a la optimizacion de la
gestion de los recursos publicos a través de la
analitica predictiva en el ambito de las smart
cities; o la creacion de chatbots para mejorar
y agilizar la relacion con el ciudadano.

Bajo su liderazgo, T-Systems ha logrado un
crecimiento constante y la creacion de nue-
vos puestos de trabajo. ;Qué hitos destaca-
ria en este proceso de transformacion y ex-
pansién?

En los dltimos afios hemos consolidado
nuestra posicion en el mercado ibérico con
crecimientos de negocio a doble digito afo a
afio, que hemos acompafiado ademas con el incremento del
equipo que trabajan en la compafiia y de fuertes inversiones
para reforzar nuestra infraestructura tecnoldgica.

Todo esto nos ha permitido consolidar el crecimiento de nues-
tros Centros de Valor en Granada y Reus, desde donde damos
servicio a clientes de T-Systems en todo el mundo; o poner en
marcha la region de cloud privado para el sur de Europa en
Barcelona, que junto a la plataforma FCI convierte a Espafia en
un nodo fundamental de los servicios Cloud y de Ciberseguri-
dad de T-Systems en el mundo.

Del cloud a los espacios de datos, ¢qué tecnologias disrup-
tivas considera que seran clave en los proximos afios para
impulsar la competitividad de las empresas? ;Podria pro-
fundizar un poco en el concepto “espacio de datos”?

Para nosotros el cloud es la base tecnoldgica para cualquier
proceso de digitalizacion porque permite desarrollar una infra-
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estructura tecnoldgica soélida sobre la que desplegar todas las
aplicaciones de la compafiia, y posteriormente afiadir capas de
Inteligencia Artificial y otras tecnologias exponenciales para
ayudar a mejorar la competitividad de las empresas.

La IA, por supuesto, ofrece grandes oportunidades para la op-
timizacion de las operaciones y servicios tanto de la esfera pu-
blica como del sector privado. En esta tecnologia, lo funda-
mental ahora mismo es desarrollar casos de uso, mostrar a
empresas y sectores como pueden aplicarla y qué beneficios
aporta. Desde T-Systems estamos muy enfocados en ayudar
precisamente al desarrollo de estos casos para que la integra-
cion de la IA aporte valor real a nuestros clientes.

Por su parte, los Espacios de Datos son entornos seguros en
los que los datos se comparten entre empresas y organizacio-
nes con un fin comin, bajo unos parametros concretos: siem-
pre se ha de especificar qué datos se van a utilizar, para qué,
como y durante cuanto tiempo. La creacion de estos espacios
permitird a las empresas acceder a informacion valiosa de ma-
nera segura, democratizando la innovacion y la toma de deci-
siones basadas en datos.

El proyecto GAIA-X y los espacios de datos han tomado pro-
tagonismo en Europa. ;Qué papel desempeiia T-Systems en
estas iniciativas y como cree que impactaran en la econo-
mia espaiiola?

En T-Systems hemos estado muy involucrados en la funda-
cion y desarrollo del proyecto GAIA-X como la infraestructura
tecnoldgica que debe garantizar la soberania de los datos de
los ciudadanos de la UE. Es, ademds, una infraestructura que
soporta e impulsa la creacion de Espacios de Datos, que per-
mitird a las empresas acceder a informacion valiosa de mane-
ra segura, democratizando la innovacion y la toma de decisio-
nes basadas en datos.

La IAy los espacios de datos estan transformando sectores
como la sanidad, la administracion piblica y el turismo.
¢Qué oportunidades especificas identifican en T-Systems
para estas industrias?

En areas como la salud, los Espacios de Datos permiten la
creacion de ecosistemas interconectados entre hospitales y
clinicas para compartir informacion de manera segura, o el
sector turistico, donde los espacios de datos tienen un impac-
to transformador al permitir una planifica-
cién mas inteligente y personalizada. Estos
espacios también ofrecen a las administra-
ciones una oportunidad para modernizar
servicios y mejorar la transparencia.

Segun PwC, la IA podria contribuir hasta
en un 11 % al PIB de los paises del sur de
Europa para 2030, representando el tercer
mayor impacto a nivel global, superado
Gnicamente por China y Estados Unidos. Si
esta proyeccion se materializa, las inver-
siones realizadas hoy seran fundamentales
para moldear las capacidades empresaria-
les del futuro. Por nuestra parte nos cen-
tramos en desarrollar pruebas de casos de
uso para industrias como la agricultura, la
sanidad, o en la administracion publica.
Por ejemplo, en el sector salud hemos de-
sarrollado soluciones en los que aplicamos
IA para optimizar la asignacion de recursos
y los flujos de trabajo clinicos de las UCI,
lo que permite ahorrar costes y eficientar
su funcionamiento.

La ciberseguridad y la sostenibilidad son
pilares estratégicos para T-Systems. ;Qué
enfoque diferencial ofrece la compaiia en
estos ambitos para garantizar tanto la se-
guridad como la responsabilidad medio-
ambiental?

En T-Systems entendemos la ciberseguridad
como un elemento transversal e integrado
con todos nuestros servicios. Desarrolla-
mos servicios de inteligencia de cibersegu-
ridad y estrategias Zero Trust que se sopor-
ta sobre nuestra red de Centros de Opera-
ciones de Giberseguridad (SOC) cuyo nu-




cleo central es el Cyber Defense Cen-
ter & CERT de Bonn, uno de los mas
grandes de Europa.

En términos de sostenibilidad, Deuts-
che Telekom es la primera empresa del
Dow Jones Sustainability Index y T-
Systems, como parte del grupo, tiene
unos objetivos de sostenibilidad muy
ambiciosos para ser totalmente neutros
en emisiones de carbono en 2030.
¢Cuales son los retos que afrenta el
sector tecnoldgico en los proximos
anos? ;Qué oportunidades se abren
en el futuro del sector y qué tecnolo-
gias cree van a protagonizar su desa-
rrollo?

En los proximos afios seguiremos en-
frentdndonos a retos relacionados con
la ciberseguridad, regulatorios o de
escasez de talento. La adopcion estra-
tégica y eficiente de IA serd un factor
clave para obtener ventajas competiti-
vas significativas en el corto y medio
plazo. También la computacion cudnti-
ca empieza a aparecer en el horizonte,
y, sobre todo, los equipos de seguri-
dad estan ya trabajando para preparar-
se a los cambios que traerd esta po-
tente tecnologia.

¢Cémo se plantea 2025 para T-Sys-
tems?

Nuestro objetivo serd consolidar nues-
tro posicionamiento en digitalizacion,
seguir impulsando el crecimiento de
nuestros Centros de Valor y fortale-
ciendo nuestra infraestructura para
ofrecer servicios innovadores y soste-
nibles a nuestros clientes.

¢Qué aprendizajes considera funda-
mentales para dirigir una empresa
tecnoldgica en un entorno tan globa-
lizado, teniendo en cuenta su trayectoria?

Para mi es crucial la importancia de mantener una vision es-
tratégica centrada en la innovacion continua. Es una necesidad
estratégica que debe guiar todas las decisiones empresariales.
Este enfoque requiere entender que el cambio no es una ame-
naza, sino una oportunidad para mejorar procesos, explorar
nuevos modelos de negocio y satisfacer las demandas cam-
biantes de los clientes. Las empresas deben adoptar una men-
talidad abierta al riesgo calculado, invirtiendo en investigacion
y desarrollo para estar a la vanguardia de las transformacio-
nes tecnoldgicas.

Como presidente de la Camara de Comercio Alemana para
Espaiia, ;como ve la evolucidn de las relaciones empresa-
riales entre amhos paises en términos de digitalizacion e
innovacion?

empresas

Es de vital importancia crear un ecosistema que fomente la
colaboracion entre empresas de ambos paises, facilitando el
intercambio de conocimientos y la implementacion de tecno-
logias avanzadas. Con esta estrategia podemos fortalecer las
relaciones empresariales hispano-alemanas, promoviendo
proyectos conjuntos en dreas como la Inteligencia Artificial, la
industria 4.0 y la sostenibilidad.

Tengo una vision bastante positiva sobre las relaciones empre-
sariales entre Espafia y Alemania y, desde luego, tenemos mu-
chos puntos estratégicos en comdn, como pueden ser el desa-
rrollo de talento y cooperacion empresarial, elementos esencia-
les para enfrentar los desafios del mercado global y aprovechar
las oportunidades que ofrece la transformacion digital

Fotos: Fernando Pérez
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“Navarra es una tierra atractiva
para vivir y trabajar”

Javier Taberna Jiménez,
presidente de la Camara de Comercio, Industria y Servicios de Navarra

Fernando Ramos

La Camara de Comercio, Industria y Servicios de Navarra, que acaba de cumplir 125 afos, tiene como finalidad principal
defender y representar los intereses generales de todas las empresas de Navarra, tanto sociedades como auténomos. Ja-

vier Taberna Jiménez es su presidente desde el aiio 1991.

Como presidente de la Camara de Comercio de Navarra,
;cudles considera que son los principales desafios que en-
frenta la Comunidad foral en términos de autonomia fiscal y
como se podria mejorar el sistema actual?

La Comunidad foral se encuentra entre las regiones de Espafia
que tienen la fiscalidad mas elevada para empresas y contri-
buyentes.

La medida principal para impulsar Navarra es, sin duda, un
modelo de politica fiscal que promueva y favorezca la activi-
dad econdémica, el empleo, atrayendo y fomentando las inver-
siones productivas, el ahorro, y el talento.

Navarra debe aprovechar al méximo su autonomia fiscal en
beneficio de todos los navarros. Para ello hay que desarrollar

un sistema fiscal que sea eficiente, armonizando los tres prin-
cipios basicos: la suficiencia recaudatoria, la equidad y la efi-
ciencia en los objetivos propuestos como lo estan haciendo
otras regiones vecinas como el Pais Vasco.

La Camara ha defendido reiteradamente la importancia de
mejorar las infraestructuras y comunicaciones de la regién.
¢Qué medidas cree que son prioritarias para conectar mejor
Navarra con el resto de Espafa, y como podrian influir en la
atraccion de talento y la creacion de empleo?

Dada la posicion geografica de Navarra es imperioso apostar
por la mejora de la conectividad de las empresas para que
puedan acceder con mas facilidad a sus mercados, proveedo-
res o0 materias primas. Esto implica acelerar la finalizacion del



Tren de Alta Velocidad y sus infraestructuras correspondientes
para conectar a Navarra con los grandes corredores europeos,
mejorar la conectividad aérea de Navarra y enlazar de manera
directa el aeropuerto de Pamplona con Espafia y con el resto
del mundo, renovar tramos de carretera dafiados y finalizar las
autovias que conectan con grandes capitales y centros de de-
cision empresarial.

Navarra es una tierra atractiva para vivir y trabajar. Encabeza
los rankings en renta per cdpita, calidad de vida, educacion,
etc., pero sin conexiones modernas, rapidas y eficientes con el
resto de Espafia y del mundo es practicamente imposible atra-
er talento e inversion.

¢Cudl es su valoracion sobre el impacto que las comunida-
des energéticas pueden tener en Navarra y qué papel consi-
dera que la Camara puede desempeiiar en la promocion de
estas iniciativas?

La instalacion de placas fotovoltaicas para el autoconsumo en
los tejados de edificios cedidos por los ayuntamientos de las
casi 65 localidades que conforman las comunidades energéti-
cas locales Toda Energia Navarra va a beneficiar a mas de
3.000 ciudadanos y comercios de la Comunidad foral. Ade-
mas, estds localidades contaran con un punto de recarga para
vehiculo eléctrico.

Las comunidades energéticas locales proporcionan benefi-
cios medioambientales, econdmicos y sociales en el dmbito
local donde actian. Los ciudadanos y empresas no realizan
ninguna inversion ni instalacion en sus edificios, y ademas
del consumo de energia Km 0y de la reduccion del gasto en
la factura de la luz tienen un mejor precio al realizar una ne-
gociacion conjunta de la compra de energia. La implanta-
cion de una CEL ofrece otras ventajas como la generacion
de empleo y permite un mayor desarrollo del entorno rural.
La Camara ha potenciado la puesta en
marcha de las CEL por toda Navarra a
través de los ayuntamientos y entida-
des locales, pero también estamos re-
plicando este modelo de éxito por Es-
pafia a través de la red cameral.

¢Qué iniciativas esta llevando a ca-
bo la Camara de Navarra para facili-
tar la formacién y asesoramiento en
la digitalizacidn y la Inteligencia Ar-
tificial a las empresas locales, es-
pecialmente en los poligonos indus-
triales?

La Inteligencia Artificial es una de las
mayores disrupciones tecnologicas
que ha conocido el ser humano, un
cambio de paradigma de gran rele-
vancia, con potencial de transforma-
cion de la economia, la ciencia y la
sociedad mediante la automatizacion
de procesos, la optimizacién de ope-
raciones y la toma de decisiones inte-
ligentes.

La disrupcion tecnolégica impulsada

camaras
por la IA esta poniendo en marcha una transformacion del
modelo laboral y Navarra no es una excepcion.
La Camara de Comercio de Navarra esta colaborando en esta
transformacion mediante la creacion y dinamizacion del HUB
de la IA, en colaboracidn con el laboratorio de inteligencia arti-
ficial Professor Octopus. El objetivo es buscar soluciones que
garanticen la privacidad y confidencialidad de los datos de las
compafias y sector publico, su independencia tecnoldgica y
aportar soluciones éticas y de valor afiadido, mas alla de las
herramientas generalistas. Con todo ello, la iniciativa busca
contribuir al crecimiento de la economia navarra en una época
de grandes y profundos cambios.
Por otro lado, en Navarra el modelo de las comunidades ener-
géticas locales se esta implantando en los poligonos industria-
les y estd tomando una dimension tecnoldgica. En este caso,
las CEL no sdlo reducen costes y mejoran la sostenibilidad de
las empresas, sino que también generan excedentes de ener-
gia que pueden ser canalizados hacia infraestructuras tecnolo-
gicas, como centros de datos para Inteligencia Artificial. Esto
puede convertir a los poligonos en espacios autosuficientes
capaces de integrar tecnologia avanzada con modelos energé-
ticos sostenibles. En la Comunidad foral, la CEL Toda Energia
ofrece una solucion concreta y escalable y se ha convertido en
un vehiculo de implantacion de nuevas tecnologias.
Navarra es pionera en programas de acreditacion de la ex-
periencia laboral para personas sin titulos oficiales recono-
cidos. ;Podria comentar como esta avanzando esta iniciati-
va y qué impacto esta teniendo en el mercado laboral y en
la cualificacion de los profesionales de la region?
La Camara de Comercio de Navarra es un punto de informa-
cion y gestion para empresas que quieran acreditar a sus tra-
bajadores y también a profesionales que deseen acreditar su
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experiencia laboral y obtener un titulo oficial, a través del pro-
cedimiento de evaluacion y acreditacion de competencias pro-
fesionales.

En Espafa, casi la mitad de la poblacion activa, el 48%, no
dispone de un reconocimiento formal de sus competencias
profesionales, a pesar de desempefiar su actividad laboral a
diario, lo que reduce sus posibilidades formativas y laborales.
Desde octubre de 2022 hasta la fecha, la Cdmara de Comercio
de Navarra ha gestionado 1.190 expedientes correspondientes
a 827 personas de familias profesionales como hosteleria y
turismo, administracion y gestion, electronica, comercio, etc.
La acreditacion ofrece ventajas al trabajador y a la empresa.
Por un lado, el profesional consigue un titulo con validez na-
cional y europea e incrementa sus posibilidades de empleabili-
dad. Ademas, tiene acceso a un plan de formacion individuali-
zado y gratuito que complete o aumente su desarrollo profe-
sional. Por otro lado, para la empresa supone una mejora pro-
fesional del capital humano, motiva a la plantilla, favorece la
mejora de la organizacion, adecuando perfiles a cada puesto
de trabajo y aumentando la competitividad de la empresa. Es
una via para desarrollar su responsabilidad social corporativa.
En un contexto de competencia global, ;cudles son las prin-
cipales estrategias que considera necesarias para impulsar
la internacionalizacion de las empresas navarras y en qué
acciones concretas esta trabajando la Camara?

Estamos ante un cambio en la globalizacion y, en consecuen-
cia, una transformacion de los mercados internacionales. La
deslocalizacion de productos basicos y la dependencia de la
energia y de materias primas, procedentes de terceros paises,
hace a Europa especialmente vulnerable, como se ha eviden-

ciado en los dltimos afios con
la pandemia. Por ello, nos
encontramos con la amenaza
del nuevo mercado de los pa-
ises BRICS.

Asimismo, se va a poner en
valor la cercania a los centros
de produccion (especialmen-
te de productos bdsicos), las
relaciones comerciales se
“regionalizardn” entre “alia-
dos”, y las cadenas de sumi-
nistro serdn mas cortas, con
mayor protagonismo de las
economias regionales, donde
cobrard una gran relevancia
la llamada economia circular.
Estos cambios van a alterar
las estrategias de internacio-
nalizacion de las empresas y
es necesario adaptarse a la
nueva realidad global, refor-
zando o buscando nuevos
mercados.

Por todo ello, hay que volver
a replantearse toda la estrate-
gia de la politica de internacionalizacion de las empresas nava-
rras y todo ello con el impulso de la colaboracion publico-pri-
vada. La Camara esta permanentemente buscando nuevos
destinos para las empresas, apoyandolas en todo lo que pue-
dan necesitar en cada momento y también ayudando a las em-
presas que comienzan en su etapa de internacionalizacion.
Ademas de las empresas industriales, cuyo sector represen-
tanta el 31% del PIB, también estamos trabajando por la inter-
nacionalizacion del sector servicios.

Dada su extensa trayectoria profesional y el conocimiento
que ha adquirido a lo largo de los afios, ;cuales son los
cambios mas significativos que ha observado en el sector
empresarial navarro, y como ha influido su liderazgo en la
Camara para afrontar esos cambios?

Como presidente de la Camara de Comercio de Navarra, siem-
pre he observado la gran capacidad de adaptacion de las em-
presas al contexto de cada momento, y la Camara siempre las
ha acompafado en esta evolucion y transformacion.

Las Camaras de Comercio somos muy conocidas por el apoyo
y asesoramiento la apertura de nuevos mercados y la implan-
tacion de las empresas en los mercados exteriores. Pero tam-
bién hemos estado en momentos complicados como el clima
de presion, chantaje y extorsion de ETA, el adios definitivo de
la peseta y adaptacion al euro, la creacion de empresas a tra-
vés de la Ventanilla Unica Empresarial o la adaptacion a las
nuevas tecnologias.

En estos momentos, estamos asistiendo al final de una era 'y
estamos acompafiando a las empresas a adaptase a esta nue-
va situacion mediante la implantacion de la Inteligencia Artifi-
cial, la ciberseguridad o la gestion de datos y a la lucha contra



el cambio climatico a través del fomento y estimulo de la sos-
tenibilidad de las empresas y a la independencia energética
100% limpia a través de las comunidades energéticas locales.
Como presidente, ha liderado la Camara en un periodo de
grandes transformaciones econdmicas. ;Cudales han sido
los logros de los que se siente mas orgulloso y qué metas
se ha propuesto alcanzar en el futuro cercano?

Desde el aio 1991, compatibilizo mi trabajo profesional con el
de la presidencia de la Cdmara de Comercio de Navarra. En es-
te periodo ha habido algunos momentos determinantes para
nuestra institucion. En los inicios, encontré una falta de una
legislacion cameral acorde con la Constitucion espafiola ya
que la vigente databa, ni mas ni menos, de 1911, Asi que, en
1993 y con el concurso de muchas personas, partidos politi-
cos y presidentes de Cadmaras, conseguimos que la nueva Ley
de bases de las Camaras de Comercio Espafiolas se aprobara
por unanimidad del Congreso y del Senado.

Otro momento de gran importancia se dio en el afio 2000 y
con ocasion de nuestro centenario, inauguramos nuestra
magnifica sede, patrimonio y orgullo de todos las empresas y
empresarios de Navarra.

Pero no todo ha sido un camino de rosas: en 2010 el entonces
Gobierno de Espafia y de un plumazo, elimind nuestra fuente
de financiacion mas importante (entre el 60/70% del presu-
puesto de todas las Camaras). Esta situacion nos obligo, en
primer lugar, a reducir personal, actividad y presupuestos v,
en segundo lugar, a reinventarnos, buscando nuevas fuentes
de financiacion que hiciesen viable nuestra existencia.

En estos afios también me gustaria destacar nuestra magnifica
relacion con la Confederacion de Empresarios de Navarra, la
CEN, ejemplo para muchas otras regiones espafiolas y que
siempre ha reportado beneficios para el tejido empresarial de
Navarra.

camaras
En el capitulo de transformaciones en la Camara, tengo que
referirme justamente a nuestra obligada “reinvencion”, que
nos obligd, no so6lo por necesidad, sino también por convic-
cion, a convertimos en una Camara de servicios en nuevas
tecnologias como la digitalizacion y la transformacion energé-
tica 100% verde, dirigida fundamentalmente a las pymes na-
varras.
Como ejemplos de nuestra actividad transformadora puedo
mencionar las Comunidades o la Oficina Acelerapyme que
ha ayudado y asesorado a mas de 600 empresas. Tampoco
quiero olvidarme de uno de los servicios mas demandados
por las empresas como es la Inteligencia Artificial a la que
estamos prestando muchos recursos no sdlo en su parte
positiva, que es el futuro, sino también en su lado oscuro
como son los ataques de los hackers en todas sus versio-
nes: delincuentes comunes, bandas organizadas, o incluso
de naciones poderosas y enemigas. Para ello, estamos pre-
parando una plataforma de servicios dirigidos principalmen-
te a poligonos industriales y pymes navarras y todo ello,
con el concurso de las mejores empresas de ciberseguridad
de Espafia.
¢Como cree que deberian
colaborar las empresas
navarras y el sector pi-
blico para optimizar los
recursos y mejorar la
competitividad regional?
Para acometer con éxito
toda la transformacion de
las empresas navarras y
su adaptacion a los retos
del futuro es necesaria
una colaboracion estre-
cha, intensa y leal entre el
sector pablico y el sector
privado.
El Gobierno, empresas,
instituciones como la Ca-
mara de Comercio debe-
mos acometer programas
conjuntos de innovacion,
trabajar por facilitar a las
empresas la inversion, co-
laborar en la mejora y de-
sarrollo de infraestructuras, llevar a cabo una verdadera sim-
plificacion administrativa que agilice la puesta en marcha de
nuevos proyectos empresariales, desarrollar conjuntamente
programas de formacion que solucionen las necesidades de
las empresas y apoyar iniciativas en sectores clave.
En relacion con su experiencia y larga trayectoria, ;qué
consejo daria a los jovenes emprendedores navarros gue
buscan abrirse camino en un mercado global?
Que sean curiosos, que no dejen de aprender vy, sobre todo,
que no pierdan la ilusion.
Y que se apoyen en entidades como la Camara de Comercio
de Navarra
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La seguridad integral en el entorno
empresarial: un pilar imprescindible
para el presente y el futuro

Hilario Alfaro (dcha.),
presidente de Madrid Foro Empresarial

En el entorno empresarial actual, la segu-
ridad integral se ha transformado en un
eje estratégico esencial. Esto es especial-
mente evidente en el sector sanitario,
donde la proteccion de la integridad de los
pacientes, la seguridad operativa de las
organizaciones y la proteccion de los da-
tos personales requieren medidas riguro-
sas y adaptadas a los desafios contempo-
raneos.

Las empresas, en particular las del sector
sanitario, se enfrentan a riesgos cada vez
mayores debido a la creciente digitaliza-
cion y la complejidad de las infraestructu-
ras. En el ambito sanitario, los peligros
van mas alld de los robos fisicos, involu-
crando ciberataques que comprometen la
seguridad de la informacion critica. Ade-
mas de los ataques cibernéticos, la segu-
ridad integral sigue siendo una prioridad.
En un contexto mas amplio, las politicas
de seguridad nacional influyen directa-
mente en la proteccion de infraestructuras
criticas, especialmente en el sector sanita-
rio. Los riesgos geopoliticos y las amena-
zas globales, como las pandemias o los ci-
berataques, han llevado a los gobiernos a
implementar estrategias mas estrictas pa-
ra proteger los sistemas sanitarios. De es-
te modo, las organizaciones deben contar
con sistemas robustos de ciberseguridad,
incluyendo la implementacion de normati-
vas como la Directiva NIS2 (UE
2022/2555), que busca mejorar la resilien-
cia de las redes y sistemas de informacion
frente a incidentes de ciberseguridad.

Las empresas, en par-
ticular las que operan
en el dmbito de la sa-
lud, deben adaptarse
a estas estrategias,
alineando sus planes
de seguridad con las
politicas nacionales
para garantizar una
respuesta eficaz ante
crisis que puedan
afectar tanto a la ope-
racion de sus servi-
cios y por tanto a la
proteccion de sus pa-
cientes.

Actualmente, al igual
que ocurrié a princi-
pios de este siglo por
la situacién actual,
conceptos como Fo-
od Defense, vuelven a estar en la agenda
en muchos paises y pueden afectar tanto
a las empresas agroalimentarias como a
la distribuidoras de alimentos, llegando
suponer un problema de seguridad nacio-
nal, ser un ataque a la economia o hundir
a una compafiia. Las empresas del sector
ademas de aplicar protocolos estrictos de
Seguridad Alimentaria, como los estable-
cidos en el Andlisis de Peligros y Puntos
Criticos de Control (APPCC), deberian im-
plementar los protocolos en materia de
Food Defense para garantizar que los su-
ministros sean seguros vy libres de conta-
minaciones o sabotajes.

Existe la idea generalizada de que se trata
de una falta de cultura en materia de se-
guridad integral y a menudo se subestima
la necesidad de una formacién continua.
Las empresas deben considerar la seguri-
dad como una inversién necesaria. La ca-
pacitacion no debe limitarse a la seguri-
dad fisica; también es crucial entrenar a
los empleados en el uso de nuevas tecno-
logias y protocolos frente a posibles cibe-
rataques. Los sistemas avanzados de mo-
nitoreo, el uso de Inteligencia Artificial pa-
ra detectar anomalias en los sistemas y
las herramientas de control biométrico re-
quieren que los empleados estén bien in-
formados y preparados para su uso.

En las empresas sanitarias, la seguridad
del paciente es un concepto integral que
abarca desde la prevencion de las infec-
ciones hospitalarias o de accidentes fisi-

cos, como caidas hasta la proteccion de
los datos personales, entre otros. Estos
riesgos, si no son gestionados adecuada-
mente, pueden afectar gravemente la sa-
lud del paciente y elevar los costos del
cuidado. La implementacion de protoco-
los de calidad y control estrictos es esen-
cial para minimizar estos riesgos v, al
mismo tiempo, garantizar que los profe-
sionales de la salud trabajen en un entor-
no seguro y eficiente.

En este sentido, las innovaciones tecnolo-
gicas juegan un papel clave. El uso de dis-
positivos de monitorizacién avanzados,
como sensores para detectar caidas o
cambios en los signos vitales, junto con el
desarrollo de sistemas de inteligencia arti-
ficial que predicen posibles complicacio-
nes, mejora significativamente la seguri-
dad y calidad asistencial de los pacientes.
La innovacion en el ambito de la seguri-
dad integral estd revolucionando no sélo
el sector sanitario o de la banca, sino la
deteccion y la prevencién de posibles
riesgos en el entorno de las empresas en
general. Las herramientas de ciberseguri-
dad avanzadas, combinadas con sistemas
de inteligencia artificial, estdn cambiando
la manera en que las empresas gestionan
los riesgos. La Inteligencia Artificial puede
identificar patrones de comportamiento
inusuales en los sistemas de videovigilan-
cia, por ejemplo, alertando a los respon-
sables de seguridad sobre posibles ame-
nazas antes de que ocurran. Asimismo, el
uso de sistemas biométricos para el con-
trol de accesos o la implementacion de al-
goritmos predictivos para mejorar la se-
guridad se estan convirtiendo en estanda-
res de facto.

La seguridad integral no es sélo una obli-
gacion legal, sino una necesidad estraté-
gica para garantizar la continuidad opera-
tiva, especialmente en las empresas del
sector sanitario para proteger a los pa-
cientes y salvaguardar la reputacion de las
organizaciones. La implementacion de un
enfoque integral, que aborde desde la pro-
teccion de los datos hasta la seguridad fi-
sica de los pacientes, pasando por la for-
macion del personal y la innovacion tec-
nolégica, es esencial para enfrentar los
desafios actuales y futuros. La seguridad
debe ser entendida no como un costo, Si-
no como una inversion que beneficia a to-
da la sociedad M
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Una marca atractiva en la moda

Patricia Arozamena Lopez, fundadora y CEO de ONCE28

Paloma Serrano

Patricia Arozamena Ldpez, fundadora y CEO de ONCE28, tiene un Grado en Gestién Aerondutica, por la Universidad Politéc-
nica de Madrid, especialidad en Aeropuertos y Transporte Aéreo y un Master en Professional Development por la Universi-
dad de Alcala.

¢Cual es el significado que hay detras del nombre de ON-
CE28 y como refleja la identidad de su marca?

El nombre ONCE28 tiene un significado profundo y personal
que refleja la esencia de la marca. Muchos piensan que es una
fecha, pero en realidad proviene de un versiculo del Evangelio
segun San Mateo, capitulo 11, versiculo 28, que dice: ‘Venid a
mi todos los que estais cansados y agobiados, y yo os aliviaré’.
Este versiculo es algo que me ha acompafiado en momentos
dificiles, ya que me ayuda a confiar y a dejar las preocupacio-
nes en manos de Dios. Aunque no siempre las cosas salen co-
mo uno espera, me reconforta saber que todo sucede ‘como
tiene que suceder’. Elegi este nombre porque es algo que tengo
presente todos los dias vy, al ponerlo en la marca, me permite
recordarlo constantemente. Es un simbolo de calma, confianza
y serenidad, cualidades que deseo que nuestras clientas expe-
rimenten al llevar nuestras prendas. Ademas, asi como la frase
tiene una atemporalidad que perdura a lo largo del tiempo,
nuestras colecciones también buscan esa atemporalidad, ofre-
ciendo prendas que trascienden las modas pasajeras, pero
siempre estando en sintonia con las tendencias actuales.

¢A qué tipo de clientes se dirigen principalmente y como
definiria usted a su piblico objetivo?

En ONCE28 nos dirigimos principalmente a mujeres adultas de
todas las edades que buscan prendas elegantes y atempora-
les, pero al mismo tiempo, en sintonia con las tendencias ac-
tuales. Nuestro publico objetivo esta compuesto por mujeres
que aprecian la calidad, la comodidad y el disefio, pero que
también buscan versatilidad en sus prendas, para poder adap-
tarlas a diferentes ocasiones y estilos de vida.

Creemos que nuestra propuesta atrae tanto a mujeres jovenes
que quieren estar a la vanguardia de las tendencias como a
mujeres mas maduras que buscan prendas sofisticadas y faci-
les de combinar. Nos hace especialmente felices cuando ve-
mos a madres e hijas comprando juntas, ya que refleja como
nuestras colecciones pueden abarcar distintas generaciones,
cada una con sus propios gustos, pero unidas por el deseo de
lucir bien y sentirse bien.

¢Qué criterios prioriza al elegir los materiales de sus pro-
ductos para asegurar su aceptacion en el mercado?

Al elegir los materiales para nuestras prendas, el criterio prin-
cipal que priorizamos es la calidad. Seleccionamos cuidadosa-
mente tejidos que sean duraderos, comodos y que mantengan
su apariencia y funcionalidad a lo largo del tiempo. Para noso-
tros, la calidad no sélo se refiere a la resistencia de los mate-
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riales, sino también a la sensacion que estos brindan al ser
usados, asegurando que nuestras clientas se sientan cdmodas
y elegantes. Creemos que una prenda de alta calidad tiene un
valor que trasciende las tendencias pasajeras, lo que garantiza
su aceptacion en el mercado y la satisfaccion continua de
nuestras clientas.

Ademas de la calidad y el diseiio de las prendas, ;qué otros
factores considera que son atractivos para sus clientas?
Ademas de la calidad y el disefio de nuestras prendas, creo que
hay otros aspectos que hacen que ONCE28 sea una marca
atractiva para nuestras clientas. Algo que nos supone un gran
esfuerzo, pero que encontramos muy beneficioso, es que in-
tentamos mantener unos precios muy competitivos en compa-
racion con otras marcas que ofrecen una calidad y disefios si-
milares dentro de nuestro sector. Ademads, no fabricamos gran-
des cantidades de nuestras prendas, lo que las convierte en
unidades limitadas. Esto nos permite tener una alta rotacion de
stock y, por lo tanto, ofrecer novedades con gran frecuencia,
asegurando que nuestras clientas siempre encuentren algo
nuevo y exclusivo cada vez que visitan nuestra tienda.

¢Cuales son sus objetivos a largo plazo para ONCE28 y has-
ta donde le gustaria llevar la empresa en el futuro?

Mis objetivos a largo plazo para ONCE28 estan centrados en
un crecimiento sélido y sostenible, sin perder nunca la esencia
que nos define como marca. Mi ilusion es poder expandir
nuestra presencia con tiendas en las principales ciudades es-
pafiolas, creando espacios donde nuestras clientas puedan
disfrutar de una experiencia de compra nica, en la que pue-
dan ver, tocar y probar nuestras prendas. Sin embargo, tam-
bién reconozco que el comercio online es esencial en el pre-
sente y el futuro, por lo que seguimos trabajando para fortale-
cer nuestra presencia digital y llegar a mas mujeres, indepen-
dientemente de su ubicacion.

A largo plazo, me gustaria que ONCE28 fuera reconocida como
una marca de moda que no sélo sigue las tendencias, sino que
también establece su propio estilo y valores, pero por ahora,

mi enfoque esta en disfrutar el proceso y sequir aprendiendo
cada dia. Sé que el éxito llegara de manera natural si seguimos
poniendo a nuestras clientas en el centro de todo lo que hace-
mos y evolucionando para satisfacer sus necesidades.

¢Como ha influido su formacién aeronautica y su experien-
cia en Lean Manufacturing en Airbus en su rol actual como
CEO de ONCE28?

El tiempo que pasé trabajando en Airbus, justo después de ter-
minar mi carrera, fue fundamental tanto a nivel personal como
profesional. Alli aprendi valores y métodos de trabajo que me
acompafan hoy en dia, y que, sin duda, seguiré aplicando a lo
largo de mi vida.

Aunque en ese momento no era plenamente consciente, tuve
la suerte de trabajar en el departamento de Lean Manufactu-
ring, cuyo objetivo era organizar el trabajo enfocandose en la
mejora continua y en la optimizacion de los sistemas de pro-
duccién mediante la eliminacion de desperdicios y de activida-
des que no agregan valor al proceso.

Creo que esa misma filosofia de optimizacidn, eficiencia y me-
jora constante la he trasladado a mi rol actual como CEO de
ONCE28, buscando siempre formas de ofrecer lo mejor a
nuestras clientas, manteniendo la calidad, la innovacion y la
eficiencia en cada aspecto de nuestra empresa.

¢Qué desafios ha enfrentado al pasar de la industria aero-
nautica al sector de la moda y coémo los ha superado?

Pasar de la industria aerondutica al sector de la moda ha sido,
sin duda, un cambio significativo, pero también muy enrique-
cedor. En la industria aerondutica, todo esta basado en proce-
s0S muy estructurados y técnicos, mientras que la moda es
un sector mucho mas dinamico, creativo y rapido. Uno de los
mayores desafios fue adaptarme a un entorno donde la inno-
vacion y las tendencias cambian constantemente, lo cual es
muy diferente a la estabilidad y previsibilidad que caracteriza a
la industria aeronautica.

Para superar este desafio, he tenido que aprender a ser mas
flexible y a adaptarme rapidamente a los cambios. He tenido
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que confiar en mi capacidad para aprender, escuchar y rodear-
me de un equipo talentoso que me aporte diferentes perspec-
tivas y conocimientos del sector de la moda.

¢Como equilibra la innovacidn en diseiio con las tendencias
actuales para mantener la relevancia de ONCE28 en el mer-
cado?

En ONCE28, la innovacion en disefio es clave, pero siempre
busco equilibrarla con las tendencias actuales para mantener-
nos relevantes sin perder nuestra identidad. La moda es un
sector muy dinamico, y estar al tanto de las dltimas tenden-
cias es esencial, pero nuestra filosofia se basa en crear pren-
das que tengan un toque atemporal y que, a pesar de las mo-
das pasajeras, sigan siendo elegantes y versatiles.

Para lograr este equilibrio, trabajo de cerca con el equipo de
disefio para integrar las tendencias de manera que comple-
menten nuestra vision de estilo, sin que se conviertan en lo
tnico que definan nuestras colecciones. Buscamos incorporar
elementos innovadores y frescos, pero siempre con la idea de
crear piezas que puedan durar a lo largo del tiempo, tanto en
estilo como en calidad. Este enfoque nos permite mantener-
nos relevantes en el mercado, pero al mismo tiempo ofrecer
algo anico que nuestras clientas puedan seguir disfrutando
temporada tras temporada.

¢Qué estrategias utiliza para mantener una comuni-
cacidn efectiva con sus clientes y entender sus nece-
sidades y preferencias?

Para mantener una comunicacion efectiva con nues-
tras clientas y entender sus necesidades y preferen-
cias, utilizamos diversas estrategias tanto online como
offline. En primer lugar, escuchamos activamente a
nuestras clientas a través de nuestras redes sociales,
donde siempre buscamos responder rdpidamente a
sus inquietudes vy recibir sus comentarios sobre nues-
tros productos y servicios. Esta interaccion directa nos
permite conocer sus gustos y expectativas.

Ademads, nos esforzamos por crear una experiencia
personalizada en cada punto de contacto, ya sea en
nuestra tienda fisica o en nuestra plataforma online.
Realizamos encuestas periddicas y analisis de feed-
back para entender mejor sus preferencias, 1o que nos
permite ajustar nuestras colecciones y mejorar conti-
nuamente la experiencia de compra. También organi-
zamos eventos exclusivos y experiencias de compra
en tienda, lo que nos da la oportunidad de interactuar
cara a cara y obtener una retroalimentacion mas direc-
ta sobre lo que buscan en términos de estilo, calidad y
Servicio.

Creemos que este enfoque integral, combinando la
tecnologia con el trato cercano, nos permite no solo
mantenernos alineados con las tendencias y necesida-
des de nuestras clientas, sino también sorprenderlas
con lo que esperan, e incluso con lo que no esperaban.
¢Qué papel juegan las tiendas fisicas y la presencia
en linea en la estrategia de expansion de ONCE28?
En ONCE28, tanto las tiendas fisicas como la presencia
en linea juegan un papel fundamental en nuestra estra-
tegia de expansion. Las tiendas fisicas son una parte esencial
de nuestra identidad, ya que nos permiten crear una experien-
cia Unica para nuestras clientas, donde pueden ver, tocar y
probar las prendas, y sentirse conectadas con la marca de una
manera mds personal. Esto también nos permite ofrecer un
servicio cercano y personalizado, que es uno de los pilares de
nuestra filosofia.

Por otro lado, la presencia en linea es igualmente crucial, espe-
cialmente en un mundo cada vez mas digitalizado. Nos permite
llegar a un pablico mas amplio, independientemente de su ubi-
cacion, y ofrecer una experiencia de compra comoda y accesi-
ble. Ademds, consideramos realmente importante mantener un
contacto constante con nuestras clientas a través de herra-
mientas digitales como las redes sociales, el marketing por co-
rreo electronico y los andlisis de comportamiento en linea.

A largo plazo, nuestra estrategia de expansion busca integrar
ambas modalidades de manera armoniosa, para que nuestras
clientas puedan disfrutar de lo mejor de ambos mundos. Que-
remos que nuestras tiendas fisicas sigan siendo puntos clave
de experiencia, mientras que nuestra presencia online permita
que las mujeres de todo el pais (y mds alld) accedan facilmen-
te a nuestros productos, siempre con la calidad y atencion al
detalle que nos caracteriza M



Sherpas Financieros
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Al igual que los Sherpas acompanan las expediciones,
ARMANEXT guia a las empresas en el proceso de cotizacion en
los mercados de valores.
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¢éQuieres escalar y llevar a tu PYME a la cima de su crecimiento?

Elige un Sherpa especializado en financiacion alternativa y
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"Para hacer un vino sin alcohol lo primero que hacemos es un vino de forma tradicional. Luego viene el proceso
de desalcoholizacion'”.

“El vino Win Sin Alcohol
ofrece heneficios para la salud
con todos los antioxidantes”

Beatriz Moro, presidenta de Bodega WIN, del Grupo Matarromera

José Luls Guerrero
Beatriz Moro ocupa desde 2023 la presidencia de Bodega Win, del Grupo de Bodegas Familiares Matarromera, una pionera
bodega de produccion de vino sin alcohol ubicada en Valbuena de Duero (Valladolid) y que ha adquirido ya un reconoci-
miento internacional de primer orden.
Su trayectoria profesional se ha visto influenciada por su cercania con su padre, Carlos Moro, presidente de Bodegas Fami-
liares Matarromera, a quien Beatriz describe como una figura fundamental en su desarrollo. Esta experiencia temprana en
el mundo vinicola la Ilevo a considerar a las bodegas como una "hermana pequefa” que ha visto crecer a lo largo de los
anos.
Licenciada en Publicidad y Relaciones Piiblicas por la Universidad CEU San Pablo de Madrid, Beatriz Moro también cursé
estudios en la Suffolk University de Boston (Estados Unidos). Su carrera profesional la ha llevado a desempefar importan-
tes funciones en comunicacién en empresas como TBWA, donde ejercié como directora de Arte; y en ciudades como Madrid
y Berlin.
Tras aiios de experiencia internacional, Beatriz decidio regresar al mundo del vino, colaborando estrechamente con su pa-
dre y el equipo del Grupo Matarromera, involucrandose en proyectos de comunicacion y comerciales de Win, la bodega sin
alcohol que ahora lidera.
A su regreso a Espafia, Beatriz aporta su visién global a las empresas, especialmente al proyecto Win, alineando su filoso-
fia personal con las necesidades sociales actuales.



Usted preside Bodega WIN desde 2023. Su hermana Palo-
ma dirige la Bodega EMINA. Las mujeres al poder...

En Bodegas Familiares Matarromera tenemos la suerte de
contar con una sinergia de energias masculinas y femeninas
muy equilibrada en todos los equipos, incluyendo altos car-
gos. Creo sinceramente que la diversidad aporta muchos valo-
res positivos de los que nuestras bodegas se nutren muy po-
sitivamente. En cualquier caso, es una pasada trabajar de la
mano de mi padre y de mi hermana. Dudo mucho que las co-
sas hubieran sido diferentes ahora mismo si las dos hubiéra-
mos nacido chicos.

Se evidencian cambios en el grupo Bodegas Familiares Ma-
tarromera, que sigue presidiendo su padre ;Asistimos a un
relevo generacional?

Mi padre es el fundador, presidente, alma de Bodegas Familia-
res Matarromera y tenemos la suerte de que seguira siéndolo
varios afios. Mi hermana y yo siempre hemos estado de una
forma u otra, porque es nuestra casa y el lugar donde nos he-
mos criado, y también como miembros del Consejo de Admi-
nistracion desde hace afios. Actualmente, vamos tomando
responsabilidad en ciertas areas, cambios que vienen susten-
tados por un deseo de que aportemos nuestro granito de are-
nay nuestra vision sobre la empresa.

La Bodega WIN produce un vino sin alcohol. ;No hay una
cierta contradiccion en ello?

Entiendo que puede generar cierta confusion entre algunas
personas, pero la contradiccion desaparece cuando se conoce
el proceso de elaboracion. Para hacer Win lo primero que ha-
cemos es un vino de la forma tradicional. Acudimos a la tierra,
seleccionamos nuestras parcelas y elaboramos de la misma

bodegas

forma que elaborariamos un Emina Verdejo, por lo tanto, par-
timos de vino. Lo tnico que diferencia a Win de un vino con
alcohol es que, una vez elaborado el vino, Win tiene un paso
mads posterior: la desalcoholizacion.

Hay quien piensa que el vino sin alcohol no es vino, porque
es una desnaturalizacion del producto. ;Usted qué opina?
Todos podemos tener opiniones, pero creo que lo interesante
aqui es guiarse por los expertos en la materia y 1a legislacion.
Ellos no dudan de la creacion ni la denominacion de esta cate-
goria. Efectivamente, no todos los productos deben llamarse
vino sin alcohol, sino que han de atenerse a unas caracteristi-
cas y unas cualidades especificas que asi certifiquen la proce-
dencia, la forma de elaboracion, la forma de desalcoholizacion
y por ello la autenticidad del producto. Al final de lo que esta-
mos tratando es precisamente de proteger cualitativamente la
categoria del vino sin alcohol.

¢Beber vino sin alcohol no es como engaar a su cuerpo?

El objetivo que cada uno tenga al beber un vino sin alcohol es
algo muy personal. Por nuestra parte somos muy claros. No-
sotros no somos partidarios de engafar al cuerpo, sino de nu-
trirlo y aportarle todos los beneficios que encierra una copa de
vino dejando de lado el alcohol. Con Win Sin Alcohol estamos
ofreciendo beneficios para la salud con todos los antioxidan-
tes que encierra una copa de vino y también algo stper autén-
tico y positivo para la sociedad, porque ayudamos a todas las
personas que no pueden o no quieren beber alcohol a pertene-
cer al momento del brindis. El vino en Espafia es tradicion,
historia, cultura, celebracion, maridaje y momentos que com-
partir. Nadie deberia sentirse excluido de toda esta maravilla
por no beber alcohol.

-

\

"El vino en Espafia es tradicion, historia, cultura, celebracion, maridaje y momentos que compartir. Nadie deberia sentirse
excluido de toda esta maravilla por no beber alcohol". En la foto, Beatriz Moro (d.) con su padre Carlos y su hermana Paloma.
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‘La cerveza sin alcohol también ha tenido que librar sus propias batallas, pero hoy nadie la pone en duda. Me gusta mucho hablar
de la cerveza porque es un claro ejemplo de hacia donde nos estamos dirigiendo y el potencial que tiene el vino sin alcohol".

Cierto es que la cerveza 0° grados de alcohol ha tenido un
éxito indudable en el mercado. ;Persiguen ustedes un éxito
parecido?

La cerveza sin alcohol también ha tenido que librar sus propias
batallas, pero hoy nadie la pone en duda. Me gusta mucho ha-
blar de la cerveza porque es un claro ejemplo de hacia donde
nos estamos dirigiendo vy el potencial que tiene el vino sin alco-
hol. El tren del vino sin alcohol, en este momento, es imparable
y de lo que nos tenemos que preocupar como productores y
punta de lanza de este proyecto, es en ofrecer un producto de la
maxima calidad y satisfaccion de nuestros clientes. Nos esfor-
zamos mucho dia a dia por aportar todos los beneficios cualita-
tivos y sociales que he sefialado anteriormente, pero también en
ser motor de cambio de nuestras comunidades para el cuidado
de nuestras gentes y el cuidado de nuestra tierra.

Mercados como los paises musulmanes que tienen prohibi-
do el alcohol pueden ser consumidores del vino WIN ¢Es
éste su fargef?

En definitiva, todos podemos tomar Win. Es lo bonito que tie-
ne este vino. Nuestro farget son todas las personas que quie-
ren disfrutar de un vino y deciden no tomar alcohol puntual-
mente 0 como decision general, cada uno con sus motivos
personales. Hay quien no toma vino por salud, por trabajo,
por religion o, simplemente, porque tiene que conducir o co-
rrer una maraton. En nuestro caso, todos estamos invitados a
compartir una botella de Win.

En los estados de la OCDE estamos mas acostumbrados al
vino con alcohol. Ahora bien, ;han detectado ustedes pibli-
cos en estos paises que prefieran beber vino WIN?

Sin duda hay una tendencia muy positiva en varios de los es-
tados de la OCDE; por ejemplo, EEUU es uno de los paises
mas dinamicos para el vino sin alcohol gracias a su cultura de
innovacion en bebidas y su interés por bebidas saludables.
Alemania tiene una cultura bastante consolidada en la produc-
cion de vinos sin alcohol y puedes encontrarlos ampliamente
en supermercados y tiendas especializadas. Reino Unido sigue
incrementando su interés especialmente entre jovenes adultos
interesados en opciones no alcohdlicas. Espafa también va
alegremente ampliando su conocimiento e interés por esta ca-
tegoria. De todas formas, el corazén es muy grande y no hace
falta ser muy extremista si no quieres. El 78% de las personas
que toman vino sin alcohol también toman vino con alcohol
ocasionalmente.

¢Qué porcentaje del vino que produce Bodega WIN viaja al
extranjero?

El mercado internacional es clave para el crecimiento de nues-
tra bodega Win. Nosotros exportamos el 60% de nuestra pro-
duccion al extranjero. Esto no sélo refleja la calidad con la que
elaboramos, sino nuestra capacidad para adaptarnos a entor-
nos globales con una proyeccion interesante. El restante 40%
esta destinado al mercado nacional donde cada vez mas per-
sonas valoran esta forma nueva de disfrutar el vino.



¢El pablico espaiol esta por la labor de beber el vino sin al-
cohol? ;Se esta educando en este sentido?

No todos los vinos sin alcohol son iguales, pero la muestra
mas evidente es que cuando prueban Win, les gusta y repiten,
y esto se refleja en nuestro sano crecimiento organico. Por
es0 considero que el pablico espafiol si esta por la labor de
beber y disfrutar de todo lo que el vino sin alcohol aporta. Por
otro lado, también hay mucho trabajo que hacer en cuanto al
conocimiento de la categoria. Todavia hay muchisimas perso-
nas que no saben que el vino sin alcohol existe y que es una
alternativa mas. Por ello, nos estamos esforzando mucho en
realizar esa labor de comunicacion y estamos muy agradeci-
dos por vuestro apoyo en ese sentido.

Usted, que ha trabajado en el mundo del marketing y la co-
municacion, ;jconsidera mas facil o mas dificil vender el vi-
no sin alcohol que el vino con alcohol?

Me parece mas sencillo vender un vino sin alcohol por varios
motivos. En primer lugar, no tiene ninguna restriccion; es un
producto libre. En segundo lugar, vender un vino con alcohol
se hace a veces muy complicado porque el mercado esta muy
saturado. Siempre es mucho mas dificil diferenciarse cuando
hay muchisimos intentando lo mismo que cuando hay pocos.
En ambos casos nosotros nos centramos en tender hacia la
maxima excelencia que, cuando nuestros clientes lo prueben,
disfruten y les encante. Al final, ese es el mejor marketing.
Usted ha dedicado 13 afios a proyectos enfocados en la pro-
mocion de la salud fisica y mental en Estados Unidos y Rei-
no Unido, con especial énfasis en el yoga y la meditacion.

bodegas

¢Esto como enlaza con beber vino con alcohol o sin alco-
hol?

Esa es precisamente la belleza. Enlaza en que hoy lo podemos te-
ner todo. Podemos comer maridando con una botella de Win e
irnos después a trabajar por la tarde perfectamente. Podemos ce-
nar con amigos, irnos a casa en coche y levantarnos por la mafia-
na para hacer nuestra practica de meditacion y entrenamiento
sin haber perdido nada. Podemos tener la libertad para seguir el
tipo de vida que queremos llevar sin renunciar a disfrutar.

De ordinario, ;usted qué vino hebhe?

Es cierto que bebo mayor cantidad de Win que de vino con al-
cohol, porque encaja mas con mi estilo de vida, pero no re-
nuncio a tomar una copa de vino con alcohol cuando conside-
ro oportuno.

Imagino que Bodegas Familiares Matarromera sigue inves-
tigando y evolucionando en la produccioén de vino sin alco-
hol. ;En qué momento se encuentra ahora esta investiga-
cion y por donde va el futuro?

La investigacion es uno de nuestros puntos fuertes. Llevamos
20 anos invertidos en 1+D en cuanto a vino sin alcohol se re-
fiere, porque nuestra obsesion es ofrecer el mejor vino sin al-
cohol a nuestros clientes. No es una labor que vayamos a fina-
lizar nunca. Queremos seguir mejorando, acercando las cuali-
dades organolépticas del vino sin alcohol al vino con alcohol y
que no existan diferencias en aromas y sabores. Queremos
sequir ofreciendo la maxima calidad, la maxima naturalidad.
Queremos seguir dando lo mejor de nosotros mismos y que
nuestro Win ofrezca un beneficio para nuestra sociedad Il

'Hay una tendencia muy positiva a beber vino sin alcohol en varios de los estados de la OCDE; por ejemplo, EEUU es uno de
los paises mds dindmicos para el vino sin alcohol gracias a su cultura de innovacién en bebidas y su interés por bebidas
saludables".
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tribuna

El impacto positivo de las Due Diligence
Reputacionales en las empresas

Alejandro Jiménez
Socio de Bearing Global Partners

En el complejo entorno empresarial actual,
proteger la reputacion corporativa, garantizar
el cumplimiento normativo o tener informacion
clave tanto de empresas competidoras como
de reguladores, son desafios esenciales para
las organizaciones.
Implementar un servicio riguroso de Due Dili-
gence Reputacionales se ha convertido en una
practica indispensable para gestionar riesgos,
fortalecer relaciones con Stakeholdersy garan-
tizar el éxito a largo plazo. Realizado de mane-
ra exhaustiva, es un proceso de analisis inte-
gral que evalda la integridad, antecedentes y
riesgos reputacionales de personas o corpora-
ciones:
* Analizando el historial financiero y legal (liti-
gios, sanciones, incumplimientos).
* Gorroborando la reputacion corporativa y
personal (en medios y redes sociales).
e Examinando el cumplimiento normativo (an-
ticorrupcion y antisoborno).
* Profundizando en las asociaciones con ter-
ceros (proveedores, socios, clientes).
* Indagando sobre sus précticas ESG (am-
bientales, sociales y de gobernanza).
En Bearing hemos constatado los beneficios
clave de esta herramienta estratégica en nues-
tros clientes y de su impacto en su cuenta de
resultados a través de estos @mbitos:
1.Reduccidn de riesgos legales y financieros
El incumplimiento normativo y las sanciones
regulatorias pueden generar un impacto de-

vastador en la salud financiera de una em-
presa. Segln diversos estudios, el 80% de
las empresas que implementan Due Diligence
Reputacionales reportan una disminucién
significativa en sanciones y multas regulato-
rias. Estos informes exhaustivos permiten
identificar riesgos legales vinculados a per-
sonas fisicas o juridicas antes de que se ma-
terialicen y, como resultado, las empresas
que las adoptan han logrado reducir las mul-
tas por violaciones regulatorias hasta en un
50%.

Este enfoque no sdlo protege los activos de la
empresa, sino que también mejora la seguri-
dad operativa. Las Due Diligence Reputaciona-
les permiten evaluar a socios y terceros para
garantizar que no comprometan la estabilidad
de las operaciones.

2. Proteccion de la reputacion corporativa

La reputacion corporativa es uno de los acti-
vos mas valiosos de una organizacion. Un
87% de los ejecutivos reconocen su importan-
cia y consideran que una adecuada Due Dili-
gence Reputacional puede reducir el riesgo de
dafio reputacional entre un 30% y 50%. Las
empresas que descuidan este aspecto se en-
frentan a graves consecuencias, como caidas
del 25% en el valor de sus acciones tras es-
candalos de reputacion.

Por otro lado, las organizaciones que integran
estas auditorias en sus procesos logran miti-
gar estos riesgos de manera efectiva. Esto ge-
nera confianza tanto entre los consumidores
como en el mercado, preservando el prestigio
de la empresa a largo plazo.

3. Mejora en la toma de decisiones estraté-
gicas

El éxito en la toma de decisiones depende de la
calidad de la informacion disponible. Un 67%
de los lideres empresariales aseguran que la
realizacion de Due Diligence Reputacionales
mejora significativamente su capacidad para
tomar decisiones informadas en aspectos co-
mo nuevas asociaciones, contrataciones y ad-
quisiciones.

Las empresas que utilizan estos mecanismos
tienen un 40% mas de probabilidades de al-
canzar sus objetivos de crecimiento sin sufrir
problemas operativos. La informacion recopi-
lada proporciona una base sdlida para evaluar
riesgos y oportunidades.

4. Cumplimiento de normativas internacio-
nales

En un mundo globalizado, las empresas deben
cumplir con un creciente nimero de regulacio-
nes internacionales, como la Ley de Practicas
Corruptas en el Extranjero (FCPA) de EE. UU. 0
la Ley Antisoborno del Reino Unido. Las Due

Diligence Reputacionales permiten que més
del 90% de las empresas multinacionales
cumplan con estas normativas, evitando mul-
tas promedio de 200 millones de délares por
incidentes de corrupcién en mercados interna-
cionales.

El cumplimiento normativo no sélo protege fi-
nancieramente a la empresa, sino que también
refuerza su credibilidad ante inversores y so-
cios globales.

5. Mejora de las relaciones con inversores y
stakeholders

Los inversores valoran cada vez mds el riesgo
reputacional al tomar decisiones de inversion.
El 75% de los inversores consideran cruciales
implementar politicas de Due Diligence Repu-
tacionales. Las empresas que implementan es-
tos controles atraen un 30% mas de inversion
extranjera directa y aumentan su valor de mer-
cado hasta en un 20%.

Este enfoque demuestra un compromiso con
el cumplimiento y la sostenibilidad, lo que in-
crementa la confianza de los Stakeholders y
mejora las relaciones a largo plazo.

6. Mitigacion de riesgos en fusiones y adqui-
siciones

Las fusiones y adquisiciones presentan ries-
gos inherentes, tanto legales como operacio-
nales. Las empresas que no realizan evaluacio-
nes reputacionales enfrentan un riesgo del
50% de experimentar problemas significativos
tras una fusion. En contraste, aquellas que in-
corporan Due Diligence Reputacionales tienen
un 65% mas de éxito en sus integraciones,
asegurando transiciones fluidas y libres de in-
cidentes.

Estos andlisis permiten evaluar otros riesgos
asociados a la empresa objetivo, muy diferen-
tes a los que se evaldan en las Due Diligence
Legales estdndar de bufetes de abogados o
consultoras no especializadas en investigacio-
nes corporativas, proporcionando una vision
integral que minimiza sorpresas indeseadas.

7. Gestion de riesgos de proveedores

Un drea critica de riesgo son los proveedores,
especialmente en empresas que gestionan re-
des complejas con cientos de socios. Segun el
documento, el 61% de las empresas han sufri-
do violaciones de seguridad de proveedores en
el dltimo afio. La gestion de riesgos de provee-
dores a través de programas como TPRM
(Third Party Risk Management, es fundamental
para abordar estos desafios.

Al implementar protocolos de seguridad, eva-
luaciones continuas y tecnologias avanzadas
como Inteligencia Artificial, las empresas pue-
den prevenir disrupciones operativas y garanti-
zar relaciones sostenibles con terceros
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en la elaboracion de la documentacion
necesaria para que las entidades del sector
publico liciten todo tipo de servicios publicos.

ﬂ Desatascamos su area técnica

o garantizando que sus licitaciones
estén preparadas y publicadas en
tiempo y forma

Evitamos que sus proveedores se
o desvien en la prestacion de los
servicios contratados.

3 Adaptamos las Ordenanzas

o Municipales a la normativa que
obliga a elaborar una memoria
econdmica que justifique tanto

el precio del servicio como la

cuantia de la tasa.

986 60 70 46 - 635 56 74 38
Iprados@publiconsulting.es




despachos

Despacho especializado
en asesoramiento de empresas

Juan Carlos Angulo Valdearenas, abogado de Riba Vidal Abogados

Arturo Diaz

Riba Vidal Abogados es un despacho multidisciplinar que desde sus inicios esta especializado en asesoramiento de empre-
sas y directivos. En lo que al departamento laboral se refiere, basicamente asesoran empresas, pero siempre en coordina-
cion con el resto de departamentos del despacho. Cada vez es mas comiin que un asunto laboral deba ser atendido por mas
de un departamento. Por este motivo, es basico que todos los abogados del despacho tengan un profundo conocimiento del

mundo de la empresa.

Como abogado laboralista, ;Qué percepcion tiene del pano-
rama laboral actual?

Actualmente, nos encontramos en un contexto muy complejo.
En el ambito de las relaciones laborales, durante los Gltimos

afios, ha habido muchos cambios que han provocado que los
RRHH sean un &rea estratégica de las empresas. Greo que
después de la pandemia esta situacion se ha acentuado mu-
cho mas y a los abogados se nos demanda mas ayuda y cola-
boracion en la toma de decisiones y en la evaluacion de las si-
tuaciones que se plantean en las empresas.

¢A qué cambios se refiere?

Ha habido cambios de todo tipo. Desde cambios normativos a
cambios sociales y culturales. Le pondré un ejemplo. Hasta
hace pocos afos, las empresas la dnica obligacion que tenian,
al margen de las propias del contrato de trabajo, era cumplir
con la normativa de prevencion de riesgos laborales. Actual-
mente, ademas de cumplir con dicha normativa, amplidndola
también los riesgos psicoldgicos que puedan afectar al traba-
jador, deben establecer protocolos para el cumplimiento y
control de la jornada laboral, deben tener un plan de igualdad,
deben tener un protocolo de acoso laboral, deben tener un
buzon de denuncias, deben tener en cuenta la proteccion de
datos, la desconexion digital, el uso de medios informaticos,
deben disponer de un registro retributivo actualizado anual-
mente, y asi un largo etcétera de obligaciones. Lo que se ha
venido a denominar el “compliance laboral”. Al margen de to-
do esto, tenemos también cambios normativos o jurispruden-
ciales. Asi, desde el mes de noviembre pasado, existe la obli-
gacion de dar un tramite de audiencia al trabajador antes de
ser despedido disciplinariamente. Como puede ver, las obliga-
ciones para las empresas se han multiplicado en muy pocos
afos.

Evidentemente, esto no es malo, pero quiza ha habido una hi-
peractividad normativa del Ministerio de Trabajo durante los
(ltimos afios poco coordinada. Las empresas y los abogados
hemos ido un poco a remolque de estos cambios, al haberse
producido en un corto periodo de tiempo.

De vez en cuando se publican en la prensa algunas senten-
cias judiciales un tanto sorprendentes. ;Son sélo titulares
que quieren llamar la atencion o es algo habitual en nues-
tros tribunales?

Bueno, hay un poco de todo. Todos estos cambios regulato-
rios en muchos casos han provocado resoluciones judiciales



llamativas. Muchas todavia nos sorprenden a los abo-
gados y otras, poco a poco, han sido corregidas y
aclaradas por los tribunales superiores. En muchos
casos, hay normas o interpretaciones que no quedan
definidas hasta que llegan al Tribunal Supremo y para
esto a veces pasan afios. Por ejemplo, hace varios
afnos surgieron sentencias novedosas que condena-
ban a empresas a pagar una indemnizacion adicional a
la legalmente prevista en el estatuto de los trabajado-
res. Hace muy poco el Tribunal Supremo ha dicho que
este tipo de indemnizaciones no estan reguladas en
nuestro ordenamiento.

¢Todo esto que me explica no provoca inseguridad
juridica?

En cierta medida, si. Tanto para el empresario como
para el trabajador. Pero de manera especial en el em-
presario. A los abogados que asesoramos empresas,
cada vez nos cuesta mas dar consejo 0 hacer un diag-
nostico acertado a la situacion. Tenga en cuenta que,
ademas de interpretar la ley, la cual muchas veces no
es demasiado explicita, hay que estar al tanto de la ju-
risprudencia. Hoy en dia, muchas decisiones judicia-
les ya no nos vienen solo de los juzgados y tribunales
espafioles, también nos vienen del Tribunal de Justicia
de la Unién Europea. Muchos de los cambios normati-
vas mas relevantes, en el ambito laboral, vienen moti-
vados por directivas o reglamentos de la Unidn Euro-
pea. Dar un asesoramiento acertado requiere una vi-
sién muy global y actualizada.

Teniendo en cuenta el panorama que nos ha ex-
puesto, ;Qué tipo de servicios ofrece Ribha Vidal
Abogados y como asesoran a sus clientes?

Nosotros ofrecemos un servicio integral de asesoramiento.
Colaboramos con nuestros clientes en todos los aspectos de
las relaciones laborales y los RRHH. Damos tanto el asesora-
miento juridico tradicional, como servicio de consultoria juri-
dica. El abogado laboralista tradicional de empresa, que se de-
dicaba a redactar cartas de despido y llevar pleitos, se ha visto
superado. Ahora hay que tener un conocimiento mas profun-
do de otros aspectos. Basicamente, todos los cambios norma-
tivos que le he referido antes. Todos ellos suponen nuevas
obligaciones que hay que atender y que han cambiado el tipo
de asesoramiento. Antes, lo habitual era que el cliente te lla-
mara cuando tenia un problema puntual. Ahora, la comunica-
cion es casi continua para el seguimiento de diversas cuestio-
nes, sobre todo de cumplimiento normativo.

¢Qué tipo de enfoque le dan ustedes a este asesoramiento?
En el departamento laboral de Riba Vidal Abogados, colabora-
mos con nuestros clientes en el dia a dia para ayudarles a re-
solver problemas y prever situaciones de riesgo. Intentamos
siempre anticiparnos al problema y actuar de manera preventi-
va. Esta es la mejor manera de asesorar y colaborar con nues-
tros clientes. Aunque en muchos casos no es posible y hay
que actuar sobre la marcha. En esos casos lo mejor es valorar
adecuadamente la situacion y evaluar los riesgos. En otras
ocasiones, nos toca hacer un poco de pedagogia con el clien-

te, ya que en muchos casos al empresario le cuesta aceptar o
entender los continuos cambios que se producen. El derecho
laboral es una materia muy cambiante y, a la par, de dificil re-
gulacion. Muchas veces no es tanto la relacion juridica entre
empresa y trabajador, sino la relacion humana entre personas.
En este ambito, como se podré imaginar, la casuistica es infi-
nita. Es imposible regularlo todo o proveerlo todo en una ley.
Por eso, lo que siempre recomendamos al cliente es que haga
una buena gestion y seguimiento de las incidencias que se
produzcan. Es importante tener clara la situacion para antici-
parse. También les ayudamos a evaluar los riesgos potencia-
les que puedan tener.

Después de todo lo que me ha explicado, ;cual considera
usted que es el principal problema al que se enfrentan las
empresas actualmente?

Desde la perspectiva laboral, los retos principales son cam-
bios a los que me he referido antes. Pero la problematica que
afecta mas al dia a dia de las empresas, creo que es el absen-
tismo. Este suele ser un tema recurrente en las conversacio-
nes con nuestros clientes. Al final del tercer trimestre del afio
pasado la tasa de absentismo era del 7,5%. Nunca habia sido
tan alta. Y supongo que durante el Gltimo trimestre de 2024
no se habra reducido. Imaginese, esto es como si durante el
afio pasado, casi 1.200.000 trabajadores no hubieran ido nin-
gun dia a trabajar.
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¢A qué se debe este absentismo?

Son bajas por enfermedad, bajas médicas. En muchos casos
de larga duracion, varios meses 0 incluso el maximo de un
afio y medio. Esto supone un problema para las empresas y
para nuestro sistema publico. Tenga en cuenta, que, en la ma-
yoria de esos casos, las empresas deben sustituir a esos tra-
bajadores, con el afiadido que muchas de esas bajas médicas
deben ser complementadas en cuanto al salario por la propia
empresa. Es decir, que a la empresa no le sale gratis. Debe pa-
gar por el trabajador de baja y por el que le sustituye. ES un
problema importante que afecta directamente a la cuenta de
resultados. Hay muchas empresas que estan cerrando ahora
el ejercicio 2024 y advierten que sus costes
de personal han subido por este motivo.
Tenga en cuenta que, en la mayoria de ca-
sos, el trabajador de baja debe ser reempla-
zado, bien con una nueva contratacion o
bien acudiendo a una empresa de trabajo
temporal. Esto supone un coste afiadido pa-
ra la empresa. Pero no sdlo afecta en térmi-
nos econdmicos, también en términos orga-
nizativos. Ademas, si unimos este sobrecos-
te a la inflacion, el incremento de las cotiza-
ciones y de las retenciones de la renta del
trabajador, el incremento de esta partida en
la cuenta de explotacion es importante.

¢Qué solucion nos da para este problema?
Pues esta es la pregunta mas recurrente que
recibimos de nuestros clientes y desgracia-
damente, en muchos casos, no podemos
darles demasiadas soluciones. Es evidente
que si el trabajador estd enfermo no debe
reincorporarse hasta que esté totalmente cu-
rado vy, a veces, estos procesos son largos.
El problema es que también hay mucha pica-
resca y, en ocasiones, muchas bajas médi-
cas son reactivas frente a situaciones que se
dan en la empresa. Quiero decir, que suele
pasar que un conflicto o desacuerdo entre la
empresa y el trabajador acabe en una baja
médica de este Gltimo. Esto suele suceder y
perjudica a la empresa, y, ademads, enquista
mas el posible conflicto. Aunque el problema
real es la incapacidad de las mutuas y de la
Seguridad Social de hacer un correcto seguimiento de las ba-
jas médicas. Estan deshordadas. La falta de medios junto con
el incremento de las bajas, hacen inviable un control adecua-
do. La mayoria de empresarios se sienten impotentes porque
no saben a quién acudir, desconocen qué le pasa al trabajador
y no tienen una prevision de cuando se van a reincorporar. Por
su parte, el trabajador tampoco se siente bien atendido, ya que
los casos de incapacidad permanente se revisan tarde y de
manera sistematica se deniegan. El absentismo se ha conver-
tido durante los Gltimos afos en un problema estructural, tan-
to para la administracion, mutuas incluidas, como para las
empresas.

¢Qué incidencia tiene sobre lo que nos esta explicando la
propuesta de reduccion de jornada que propone el gobierno?
Pues la verdad es que tiene una incidencia directa muy clara.
Stmele a lo que le he explicado un nimero menor de horas
trabajadas soportando los mismos costes. En muchos secto-
res esto serd un problema grave. Es cierto que hay algtn con-
venio que ya aplica desde hace afios la reduccion horaria que
se propone desde el Ministerio, pero en la mayoria de secto-
res este cambio tendrd una afectacion importante. La patronal
ya mostrd su oposicion desde el primer dia, indicando que, en
cualquier caso, esta reduccion de la jornada debe negociarse
por sectores de actividad. Creo que esto seria lo acertado, pe-

ro a dia de hoy esta cuestion no esta resuelta y el Ministerio fi-
nalmente optd por negociar unilateralmente con los sindica-
tos. Esto me parece un error. Hay que tener en cuenta que la
economia espafiola padece desde siempre un problema endé-
mico al presentar una productividad muy baja. Esto quiere de-
cir, que el resultado de dividir nuestro PIB entre las horas tra-
bajadas esta muy por debajo de la del resto de paises de la eu-
rozona. Gomo puede ver, parece claro que la tasa de absentis-
mo vy la reduccidn de jornada, no van a ayudar a incrementar
nuestra productividad. Creo que antes deberian tomarse otras
medidas que ayudaran a incrementarla. Veremos a ver como
se resuelve este tema M



miscelanea

Premio para Santander MAPFRE Hipoteca Inversa

Santander MAPFRE Hipoteca Inversa ha sido galardonado con
el premio “Hipotecas 2025” en reconocimiento a su apuesta y
compromiso con el desarrollo de la Hipoteca Inversa. El galar-
don fue entregado durante el XXIl Encuentro del Sector Finan-
ciero en el Mercado Inmobiliario, organizado Cesine y la revis-
ta Metros2.

La jornada reunié a mds de un centenar de profesionales
del sector bancario y financiero. Los participantes aborda-
ron cuestiones tan relevantes como las perspectivas del
mercado residencial y el hipotecario, asi como los retos,
oportunidades y la transformacion de productos, procesos
e intervinientes en el mercado hipotecario. Se analizaron
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también las tendencias en el entorno hipotecario digital y las oportunidades para hacer crecer el mercado en su conjunto.
El premio fue recogido por Trinidad Martin-Orozco y por Caros Vasallo, directora general y director comercial de Santander MAP-

FRE Hipoteca Inversa, respectivamente Il

Santander, lider en Préestamos ICO en 2024

Con 816 millones de euros de financiacion, lo que supone una
cuota del 39% en el sistema financiero espafiol, Santander ha
seguido apostando por su respaldo y cercania con pymes y
auténomos y se ha situado como entidad lider en Préstamos
ICO durante 2024. La gran mayoria de esta financiacion se
destin6 a las Lineas 1CO Empresas y Emprendedores y en me-
nor medida a la Linea ICO Internacional y la de Rehabilitacion
de Vivienda, Empresas y Emprendedores.

Esta financiacion, que se ha llevado a cabo mediante opera-
ciones con mas de 6.700 clientes, es representativa de la co-
laboracion publico-privada, en la que el ICO aporta la liquidez
necesaria y las entidades financieras asumen el riesgo y la
gestion de las operaciones. Son lineas de financiacion con las

que el Instituto de Crédito Oficial faculta fondos con la intermediacion de las entidades de crédito M

SpainCap presenta el 11l Estudio de Rentabilidad
de los fondos de capital privado en Espaia

Los fondos espafioles de Private Equity y Venture Capital
muestran una gran capacidad de resiliencia y adaptacion
en un entorno global de incertidumbre econémica. Esto
es lo que se deduce del Estudio sobre la Rentabilidad del
Capital Privado en Espafia 2023, elaborado conjuntamen-
te por el area de Strategy and Transactions de EY y Spain-
Cap, y con el apoyo de Webcapitalriesgo.

La rentabilidad en términos de Tasa Interna de Retorno
(TIR) neta para los fondos de capital privado se situé en
2023 en un 11,2% en linea con el afio anterior (2022
11,3%). El Maltiplo de Capital Invertido (TVPI) crecio del
1,5x al 1,6x, consolidando la creacion de valor para los
inversores. Entre los afios 2022 y 2023 también se ha ob-
servado una mejora del 0,5% en los fondos de Private
Equity
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Law | Economr

Legal-E
Thir

Un espacio de dialogo entre
profesionales del sector juridico,
la empresa y la administracion publica

Cristina Jiménez Savurido, presidente de Fide

Felipe Delgado

Fide se define como un “think thank” juridico econémico con una clara vocacion inclusiva, colectiva e independiente. Creen que
las mejores soluciones nacen del trabajo conjunto de grupos de individuos con diversas experiencias y conocimientos y asi al-
canzan la excelencia en el andlisis que realizan de aquellos temas que consideran de maxima relevancia en la actualidad.

¢Qué la motivé a fundar Fide y cual considera que es su
mayor aportacion al sector juridico y empresarial en Espa-
fia? ;Son ustedes un think tank al uso?

Cuando Fide nacio, en el afio 2007 no habia en Espafia un es-
pacio de reunidn para los profesionales del sector juridico, tra-
bajasen en despachos de abogados, administracion pablica o
empresas.

Este vacio constituia un obstaculo para avanzar en un analisis
profundo de las cuestiones juridicas, especialmente en el am-
bito econdmico. Muchas barreras impedian el conocimiento
de las consecuencias econdémicas de las resoluciones judicia-
les, de la regulacion.

Al principio hubo reticencia y desconfianza hacia el modelo,
parecia que los profesionales que trabajaban en el sector pu-

blico no podian o no debian reunirse con los del sector priva-
do, ni estos entre si, eran competidores.

Sin embargo, practicamente desde su inicio fue un éxito. Una
idea a la que le habia llegado su tiempo. La administracion, los
despachos de abogados, las empresas y la Academia com-
prendimos que era necesario, Util, reunirnos y conversar, co-
nocer los diferentes puntos de vista, aportando todos.

Puedo destacar la generosidad con la que desde el principio
han participado cientos de magnificos profesionales en consti-
tuir lo que hoy diriamos es un think tank, y respondo a la se-
gunda parte de su pregunta, no al uso.

Y digo no al uso, porque la regla fundamental de Fide, y he
comprobado que no existe, o al menos yo no conozco, otro
lugar de reflexion sobre derecho, economia, ciencia, tecnolo-



gia y cuestiones humanistas, absolutamente independiente.
En Fide no solo caben, sino fomentamos que se expresen, to-
das las opiniones rigurosas, expertas. La tnica regla es el res-
peto por la opinién de los demas y aqui todos encontramos un
espacio de formacion, informacion, encuentro, andlisis y de-
bate que nos enriquece y nos permite aportar a la sociedad
mucho conocimiento, mdaltiples estudios e informes (tiles pa-
ra hacer del derecho un elemento dinamizador de la economia,
de la cohesidn social.

A esto hemos incorporado encuentros cientificos y tecnoldgi-
cos que permiten a profesionales de distintos sectores, forma-
cion académica y actividad econdmica disfrutar de un lugar de
encuentro que extiende a esas dreas de conocimiento y activi-
dad lo que hemos venido haciendo durante dieciocho afios en
los temas mds estrictamente econdmicos.

Desde su experiencia como magistrada y abogada, ;qué
carencias o necesidades del ambito juridico identifico que
llevaron al nacimiento de FIDE?

Cada profesional, tiene un conocimiento y desarrolla su traba-
jo en un lugar concreto, un despacho de abogados, una ase-
soria juridica de una empresa, un juzgado, por citar sélo algu-
nos lugares, y desde ese puesto de trabajo tiene una vision del
mundo, de la actividad econdmica, de la normativa aplicable,
pero carece de la vision, diriamos de 360 grados que es nece-
saria para comprender y conocer todas las piezas del engrana-
je. Incluso cada uno dentro del sector al que podriamos decir
que pertenece, s6lo conoce una pequefa parte, tu juzgado o
tres mas, tu despacho y el de algin amigo o compaifiero, pero
el tiempo no da para mas.

Sin embargo, a través de los encuentros que he venido orga-
nizando toda mi vida, ya desde que ejercia como magistrada
en Madrid, y después en las dos instituciones de formacion
juridica que he creado antes de Fide, pude observar lo enri-
quecedor que resulta conversar con profesionales que traba-
jan en “el otro lado”, “en la competencia”, y como, a través de
encuentros regulares, en un entorno confiable, con conoci-
miento riguroso de cada tema a tratar, con respeto y generosi-
dad con los compafieros, todos nos enriquecemos profesional
y personalmente y como ademas potenciamos conjuntamente
la imagen de los profesionales del ambito juridico.

Incluso la Academia se enriquecio, porque este contacto entre
el mundo profesional y académico se regularizd y se consoli-
do, ayudando a valorarnos mutuamente.

¢Cual es el principal valor que Fide aporta a los profesiona-
les y empresas que participan regularmente en sus activi-
dades y grupos de trabajo?

Los profesionales que participan en Fide regularmente son
profesionales del maximo prestigio, con una formacion exce-
lente, con una actividad profesional exigente y exitosa, pero
todos necesitamos siempre formarnos mas y mejor. Y hacerlo
en compania o de la mano de profesionales a quienes conoce-
mos y respetamos es realmente gratificante y (til.

Ademas, el contacto con los demas te permite estar en el mer-
cado profesional, demostrar tu conocimiento, tu valia, y hacer-
lo de la mejor manera posible, no sélo entregando una tarjeta,
sino participando en los debates, en los grupos de trabajo, en

las publicaciones, etc. Para las empresas y los despachos
igualmente. Tener una informacion absolutamente actualizada
y rigurosa de los cambios legislativos, jurisprudenciales, de
las preocupaciones de otros profesionales del sector, de las
alertas que estan teniendo en cuenta sus colegas, etc. es del
maximo valor, porque el tiempo es dinero, la informacion es el
bien mds preciado.

Valoramos cada vez mas, no sélo los jovenes, la formacion y
el propésito de nuestras companias. Si tu empresa o despa-
cho te proporciona la posibilidad de ser miembro de Fide lo
valoras positivamente. Si en colaboracién con Fide, potencian
tu formacion, tu visibilidad, tu proximidad con otros profesio-
nales en otros ambitos de actividad, otros despachos, otras
empresas o0 la administracion publica, te estidn dando un aba-
nico de oportunidades y crecimiento que es dificil encontrar
de manera agrupada en otro lugar.

En su opinidn, ;qué caracteristicas comunes tienen las per-
sonas que asisten de manera habitual a las sesiones y pro-
gramas de Fide?

Inteligencia. Formacion. Experiencia. Generosidad.

Cuatro cualidades que se dan casi al cien por cien y en la
practica totalidad de ellas. Es lo que determina el éxito de Fide.
Fide no podria existir y no podria desarrollar las actividades
que todos conocen si no fuera por la excelente formacion de
sus asistentes, ya sea en calidad de ponentes, moderadores o
participantes en las sesiones.

Usted ha destacado en su trayectoria el analisis del impacto
econdmico de la regulacion y las resoluciones judiciales.
¢Qué peso cree que deberia tener este enfoque en la forma-
cion de los juristas?

Absoluto. En la vida, nos guste o no aceptarlo todo -0 casi to-
do para que nadie se ofenda- es econdémico. Si no lo es direc-
ta, lo es indirectamente.

Cuando digo esto en muchas ocasiones me dicen, no, no todo
s economia, pero cuando mencionan cuestiones que en teo-
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ria no son econémicas, empeza-
mos a ver qué recursos hacen falta
para garantizar todos esos dere-
chos, todas esas areas en las que
en teoria debemos analizar los
problemas o sus soluciones desde
una perspectiva no econémica.

No voy a entrar ahora en ese de-
bate, pero mi experiencia es que
los grandes, y probablemente,
también los pequefios conflictos,
casi siempre tienen un sustrato
econémico. Desconocerlo creo
que excluye un elemento que nos
permitird alcanzar una mejor so-
lucion.

Cuando alguien me dice que es
una cuestion de principios empie-
Z0 a echar cuentas, siempre una
cifra determina el valor, o el precio, de los principios para al-
canzar una solucidn.

Cuando analizamos los grandes derechos sociales que hemos
alcanzado y que queremos conservar 0 aumentar, tenemos
que saber cuanto cuestan y de donde salen los recursos y to-
do esto es economico.

Y también tenemos que saber cuanto cuesta y como va a in-
fluir en el mercado, en la sociedad cada resolucion judicial que
dictemos.

¢Qué retos afronta actualmente el sector juridico en Espaia
y como puede FIDE contribuir a superarlos?

Afronta los mismos retos que todos los sectores profesiona-
les. Un cambio social profundo, la irrupcion de tecnologias
que todavia no sabemos cdmo van a modificar nuestro lugar
en el mundo profesional y otras cuestiones demograficas, de
cambio global que generan mucha incertidumbre. Y manejar
la incertidumbre no es facil.

Fide también aborda temas como la inteligencia artificial,
la tecnologia y la ciencia. ;Como valora su relevancia en el
desarrollo del derecho y la economia en los préximos afios?
Van a tener una relevancia extraordinaria. Modificaran nuestro
entorno personal y profesional. Surgiran actividades economi-
cas, sectores y empresas cuyo ndcleo de actividad tendremos
que conocer para asesorar en los aspectos juridicos.

La ciencia, ha avanzado exponencialmente en el Gltimo siglo,
pero sus logros no son suficientemente conocidos por el ciu-
dadano medio ni por los profesionales de sectores ajenos a la
ciencia. Lo mismo podriamos decir de la tecnologia.

Desde su experiencia como mediadora acreditada, ;qué lu-
gar cree que ocupara la mediacion en el futuro del sistema
judicial espaiiol?

Creo firmemente en la mediacion y en otros sistemas de reso-
lucion de conflictos que impliquen a las partes interesadas en
alcanzar una solucion.

La que ellas determinen trabajando junto a cuantos asesores y
técnicos sean necesarios sera una solucion justa, adecuada,
eficaz y se cumplira.

QFide
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El éxito depende de todos nosotros. Desde Fide sin duda traba-
jamos con muchos profesionales para alcanzarlo y lo hacemos
tanto desde el Gentro de Mediacion Fide como a través de mul-
tiples actividades formativas, informes, publicaciones, etc.
¢Cuales son los préximos pasos o proyectos estratégicos
para Fide en el corto y medio plazo?

Consolidar el trabajo realizado, crecer en miembros, en activi-
dad y en dmbito geografico, pues, aunque desarrollamos acti-
vidades en Espafia, en Bruselas, en Londres y ocasionalmente
en otros paises, siempre es necesario trabajar mucho y bien
para mantener el nivel de excelencia y llegar a todos las insti-
tuciones, empresas y profesionales que permitan alcanzar los
objetivos ya comentados de fide.

Después de una destacada trayectoria como juez, ahogada
y académica, ;qué le motivé a dedicarse plenamente a la
direccion de instituciones como Fide y el Centro de Estudios
Superiores Juridico-Empresariales?

La respuesta mas rdpida y creo que mas sincera, es porque
me apasiona.

Ademas, creo que Fide hoy es la combinacion de esos tres
mundos. He atraido personalmente al principio, e institucio-
nalmente después, a Fide a muchos profesionales de los que
he conocido y valorado en esas tres fases, hemos sumado a lo
largo de los afios a empresas, instituciones y despachos. He-
mos ido ampliando horizontes en conocimientos, materias y
enfoques inexistentes en su inicio.

Si tuviera que destacar un logro especifico de Fide que re-
presente su vision y mision, ;cual seria y por qué?

Hoy Fide es una institucion con un prestigio indiscutido. Y ello
solo responde a la dedicacion y trabajo de todos sus miembros.
En el mundo actual, una institucion libre, independiente, que
nace de la sociedad civil y que sigue reuniendo cada dia a de-
cenas de profesionales que dialogan respetdandose mutuamen-
te y que construyen soluciones y propuestas para un comun
entendimiento y para promover una regulacion actualizada y
adecuada de las cuestiones mas relevantes, creo que es un lo-
gro especifico y digno de reconocimiento M



miscelanea

La entidad, que cuenta con una propuesta hipotecaria y un
equipo profesional altamente especializado, ofrece a cada per-
fil de cliente una solucién hipotecaria totalmente personaliza-
da y adaptada a sus necesidades, Asimismo, Imagin, la plata-
forma de servicios financieros para jovenes de GCaixaBank,
también dispone de su propia oferta, especificamente dirigida
a este segmento del mercado.

Del total de hipotecas concedidas, alrededor del 80% han sido
a tipo fijo, una tendencia que se ha mantenido en los dltimos
meses pese a la baja de tipos. Esto responde a que la entidad
mantiene su prioridad comercial en las hipotecas fijas por su
sencillez, transparencia y proteccion ante subidas de tipos,
una apuesta que viene haciendo desde hace una década y que
ha permitido que actualmente, sobre el conjunto de su cartera
hipotecaria, en torno al 40% sea a tipo fijo

CaixaBank incrementa sus oficinas moviles en cerca
de 1.400 poblaciones

CaixaBank garantiza la inclusién financiera con
sus oficinas maviles en cerca de 1.400 poblacio-
nes pequefas tras incrementar el servicio un
77% en un afo y es, ademas, la dnica entidad
con modelo de oficina bancaria en 459 poblacio-
nes de Espafia, dispone de mas de 4.000 oficinas
en todo el pais y tiene presencia en mas de 2.230
municipios en todas las provincias espafolas.

La entidad ofrece cobertura bancaria en un to-
tal de 1.387 poblaciones en riesgo de exclusion
financiera en el arranque de 2025, frente a las
783 localidades a las que llegaba a principios
de 2024. Con sus oficinas moviles presta servi-
cio en poblaciones en las que residen mas de
640.000 personas y un 70% de sus usuarios
tiene mas de 65 afos, lo que pone de manifies-
to el compromiso de la entidad con el colectivo
sénior M

Josep Maria Coronas Guinart,
director general de la Fundacion Bancaria “la Caixa”

Abogado, economista y abogado del Estado en excedencia, ha ejercido diversos car-
gos en la Administracion Plblica hasta el afio 2004. Ha sido secretario general de
Abertis Infraestructuras entre 2020 y 2024 y secretario de la Fundacion “la Caixa” en
2017 y del consejo de administracion de CriteriaCaixa en 2024. Sus nuevas funciones
se afiadiran a las que ya ejerce como secretario de ambos 6rganos del Grupo

El patronato de la Fundacion aprobd por unanimidad su nombramiento desde el 1 de
enero de 2025.

Isidro Fainé, presidente de la Fundacion, esta convencido que la contribucion del nue-
vo director general para afrontar los objetivos de la Fundacion en favor de los mas
vulnerables sera muy valiosa M
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empresas

Lider en vestuario corporativo
y textil publicitario

Enrique Fernandez Allen, director general de Velilla Group

Felipe Delgado
Velilla Group es una empresa familiar multinacional espafiola con 75 aiios de experiencia en el sector textil. Expertos en
vestuario técnico desde 1949, la compaiiia tiene como pilar fundamental brindar el mejor servicio a sus clientes gracias a
su red comercial y su atencion a ellos, por la capacidad de adaptarse a sus necesidades, poder trabajar tanto con pequeiios
y grandes voliimenes, ademas de contar con una amplia gama de colores y tallas, junto con un asesoramiento personaliza-
do en técnicas de marcaje.
Dispone de un centro logistico de vanguardia en Albacete, el mayor de la peninsula ibérica dedicado a textil laboral y
equipado con la iiltima tecnologia. El centro logistico esta ubicado en una parcela de 56.000 metros cuadrados. La am-
pliacidn de sus instalaciones finalizadas el pasado afio 2024, ha duplicado su tamaiio, alcanzando cerca de 27.000 metros
cuadrados construidos. Con esta ampliacion el centro tiene la capacidad de almacenar y mover mas de 24 millones de
prendas al aiio.
La compaiiia tiene oficinas en Espafa, sucursales en Francia, Italia y Portugal; filiales en Hong Kong y Vietnam, y clientes
en todo el mundo.

¢Como definiria la filosofia empresarial que ha guiado el éxi-
to de Velilla Group a lo largo de estos 75 aos de historia?

La filosofia empresarial de Velilla Group se basa en la vision a
largo plazo, la reinversion de beneficios, la adaptacion cons-
tante a las necesidades del cliente y un fuerte compromiso
con la calidad y el servicio. Estos valores, transmitidos de ge-

neracion en generacion, nos han permitido crecer desde un
pequefio taller artesanal en Madrid, concretamente en el barrio
de la Guindalera, hasta convertirnos en lideres del mercado.
Ademas, la apuesta por la innovacion, la tecnologia y la inter-
nacionalizacion son pilares fundamentales en nuestra estrate-
gia de crecimiento.




¢Qué retos y oportunidades prevé para Velilla Group en los
préximos afos en el sector del textil laboral?

El sector textil laboral esta en constante evolucion. Las necesi-
dades han cambiado y cada vez el trabajador es mas exigente,
ya no demanda Unicamente un producto para el uso laboral,
sino uno con valor afiadido que le permita sentirse comodo e
incluso estar a la moda.

Prevemos retos como la creciente demanda de productos sos-
tenibles, la competencia global y la necesidad de digitaliza-
cion. Sin embargo, estas mismas circunstancias presentan
oportunidades. La sostenibilidad es un motor de innovacion,
la expansion internacional nos permite diversificar y crecer, y
la tecnologia nos ayuda a optimizar procesos y mejorar la ex-
periencia del cliente.

La reciente ampliacion del centro logistico en Albacete re-
presenta un hito importante. ;Qué mejoras especificas
aporta esta infraestructura a la capacidad operativa de la
empresa y a la experiencia de sus clientes?

La ampliacién de nuestro centro logistico, convirtiéndose en el
mas grande de la peninsula dedicado a textil laboral, nos per-
mite gestionar un volumen mucho mayor de prendas (mas de
24 millones al afio), optimizar la logistica y reducir los tiem-
pos de entrega. Esto se traduce en una mejor experiencia para
nuestros clientes, quienes reciben sus pedidos de forma mas
rapida y eficiente. Ademas, la incorporacion de nuevas tecno-

empresas

logias nos permite un mayor control del stock y una
gestion mas precisa de los pedidos.

El hecho de tener dos marcas que actiian en dos mer-
cados diferentes exige disponer de un nivel de stock
que nos permita asegurar cualquier tipo de pedido por
grande que sea, de ahi la necesidad de ampliar el cen-
tro logistico, especialmente en cuanto a capacidad.
Con un almacén capaz de gestionar mas de 24 mi-
llones de prendas al afio, ;como garantiza Velilla
Group la sostenibilidad y la eficiencia en sus ope-
raciones logisticas?

La sostenibilidad y la eficiencia son prioritarias. In-
vertimos en tecnologia de vanguardia para optimizar
el consumo de recursos en nuestro centro logistico.
Gracias a los sistemas implantados conseguimos re-
ducir tiempo en la preparacion de pedidos y, por tan-
to, en consumo energético. Adaptamos nuestros en-
vios en funcion de los tipos de pedido y destino, con
lo que también reducimos costes y plazos de entrega.
Ademds, maximizamos nuestros recursos energéti-
cos a través de energias renovables gracias al uso de
placas solares, con las que producimos el 41% de la
energia consumida.

Ademas, en 2022 creamos el Green Project, un pro-
grama donde impulsamos todas las iniciativas que
llevamos a cabo para ser cada dia mas sostenibles.
Nuestro objetivo es ofrecer prendas que sigan velan-
do por la seguridad y confort, sin perder de vista
nuestra responsabilidad con el planeta y la sociedad,
apostando por un modelo de negocio sostenible y
comprometido. Gracias a este programa impulsamos
el “Proyecto Circular” de recogida de vestuario laboral para su
reutilizacion y reciclaje, minimizando nuestro impacto ambien-
tal. La pertenencia a Amfori y las certificaciones ISO 14001 e
ISO 14006 demuestran nuestro compromiso con la sostenibi-
lidad.

Velilla Group es lider en el mercado espaiiol de vestuario
corporative. ;Qué objetivos se han planteado para reforzar
esta posicion y avanzar en el proceso de internacionaliza-
cion?

Nuestro objetivo es consolidar nuestro liderazgo en Espafa a
través de la innovacion y la excelencia en el servicio. En cuan-
to a la internacionalizacion, buscamos expandir nuestra pre-
sencia en Europa y explorar nuevos mercados, apoyandonos
en nuestra red de distribuidores vy filiales. La adquisicion de
MUKUA, marca lider en textil promocional, y la entrada en el
capital de Qooger, marca referente en textil laboral para el sec-
tor de la hosteleria, son ejemplos de nuestra estrategia de cre-
cimiento y diversificacion.

En un sector tan competitivo, ;qué papel juegan la innova-
cion y la tecnologia en la estrategia de Velilla Group? ;Nos
podria dar algin ejemplo de como estan aplicando estas
herramientas en la actualidad?

La innovacion y la tecnologia son esenciales. Invertimos en
[+D+i para desarrollar nuevos productos y mejorar 10s exis-
tentes, adaptandonos a las necesidades del mercado. Un
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ejemplo es la implementacion de un software, que nos ha
permitido reducir en mas de un 80% las muestras fisicas de
prototipos, optimizando recursos y minimizando el impacto
ambiental.

Teniendo en cuenta su crecimiento sostenido, ;como mane-
jan el equilibrio entre la tradicién como empresa familiar y
la adaptacidn a las nuevas demandas del mercado global?
Mantenemos los valores de la empresa familiar, como el com-
promiso a largo plazo y la reinversion de beneficios, al tiempo
que nos adaptamos a las nuevas demandas del mercado. La
incorporacion de nuevas generaciones a la empresa ha aporta-
do una vision fresca e impulsado la internacionalizacién y la
innovacion, manteniendo la esencia de nuestros origenes.
Ademas, tenemos muy presentes nuestros valores corporati-
vos, que son los principios fundamentales que reflejan la
esencia, identidad y espiritu de nuestra compafiia: Dignidad,
Lealtad y Seguridad.

Velilla Group ha tenido una facturacion de 110 millones de
euros en 2024. ;Qué factores clave estan impulsando este
crecimiento?

El crecimiento se debe a la combinacion de varios factores: la
consolidacion del crecimiento de Velilla en Espafia, la expan-
sion internacional, la diversificacion de productos con la ad-
quisicion de MUKUA, la ampliacién de nuestro centro logisti-
co, y la constante apuesta por la innovacion y tecnologia. Por
supuesto, sin olvidar el compromiso con la calidad y el servi-
cio al cliente.

Desde su posicion como director general, ;cuales conside-
ra que han sido las decisiones estratégicas mas significati-
vas que ha tomado durante su trayectoria en la empresa?
Las decisiones mas significativas han sido la apuesta por la
profesionalizacion y el andlisis de cada una de las actividades
que llevamos a cabo en la compafiia, sin olvidarnos de la in-
ternacionalizacion, la inversion en el centro logistico de Alba-

cete, la adquisicion de MUKUA vy la entrada en el capital de
Qoogqer. Estas decisiones han sido clave para el crecimiento y
la diversificacion de la empresa. También destacaria la crea-
cion del “Green Project”, que refleja nuestro compromiso con
la sostenibilidad.

A lo largo de su carrera, ha liderado proyectos clave en di-
versas areas. ;Qué aprendizajes ha aplicado de su expe-
riencia profesional previa al desarrollo de Velilla Group?

El afan por el dato y el enfoque al cliente son pilares que he
desarrollado a lo largo de mi carrera. La vision a largo plazo,
la gestion eficiente de recursos, la adaptacion al cambio y el
considerar a todos los equipos como piezas clave, han sido
fundamentales para liderar el crecimiento de Velilla Group.

El mercado del textil laboral esta en constante cambio.
¢Qué tendencias actuales o futuras considera que tendran
un mayor impacto en este sector?

La sostenibilidad, la digitalizacidn, la personalizacion y la de-
manda de prendas con mayor tecnicidad y funcionalidad son
las tendencias que marcaran el futuro del sector. En definitiva,
buscar prendas con valor afiadido que permitan al trabajador
cubrir sus necesidades, al mismo tiempo que velar por su se-
guridad y confort.

¢Qué mensaje le gustaria transmitir a los clientes y colabo-
radores de Velilla Group en este 75 aniversario de la com-
paiiia?

El 75 aniversario fue un hito al que no hubiéramos llegado sin
la confianza y el apoyo de todos nuestros colaboradores y
clientes.

Gracias a ellos hemos llegado hasta aqui, pero no nos confor-
mamos, queremos continuar con esta forma de trabajar hasta
que al menos cumplamos otros 75 afios mas. Nuestro com-
promiso es seguir innovando, ofreciendo productos y servi-
cios de la méas alta calidad, adaptandonos a sus necesidades y
construyendo juntos un futuro sostenible M



tribuna

Las Buenas Marcas y las Marcas Buenas

Emilio Llopis, autor de
“Marcas Buenas, Buenas Marcas”
(LID Editorial)
www.emiliollopis.es

La sostenibilidad ha dejado de ser una
opcion para las empresas; hoy es una
necesidad estratégica. En un mercado
cada vez mas consciente, los consumi-
dores no solo valoran los productos
que adquieren, sino también el impacto
de las marcas detras de ellos. En mi li-
bro “Marcas Buenas, Buenas Marcas”,
analizo como las marcas pueden inte-
grar la sostenibilidad como un motor de
diferenciacion y crecimiento.

Las “marcas buenas” son aquellas que
logran la preferencia de los clientes y se
convierten en activos valiosos para sus
propietarios. Por otro lado, las “buenas
marcas” son aquellas que, ademas de
ser reconocidas, operan con responsabi-
lidad y un compromiso genuino con el
bienestar del planeta y de la sociedad. La
buena noticia es que estos dos concep-
tos no son incompatibles; al contrario,
las marcas que mejor integren la sosteni-
bilidad en su propuesta de valor seran
las que lideren el mercado del siglo XXI.
Para muchas empresas, la sostenibili-
dad ha sido impulsada por la presion
externa: regulaciones mds estrictas, de-
mandas sociales o la emergencia de un
consumidor consciente. Sin embargo,
las compafiias que han entendido la

sostenibilidad como un valor inherente
y no como una obligacién, han conse-
guido convertirla en una ventaja compe-
titiva. Este es el caso de Laboratorios
Ferrer, que ha integrado la sostenibili-
dad no sélo en sus productos, sino
también en su modelo de negocio. Des-
de su compromiso con el medio am-
biente hasta iniciativas para mejorar el
acceso global a medicamentos esencia-
les, Ferrer demuestra que la sostenibili-
dad no es un “afiadido”, sino el ndcleo
de su estrategia.

Por su parte, Hijos de Rivera, entre cu-
yas marcas esta Estrella Galicia, ha lo-
grado liderar con su modelo sostenible
en el sector de bebidas. Su compromiso
con la economia circular, el uso de ener-
gias renovables en sus plantas y la re-
duccion de su huella hidrica son ejem-
plos claros de como la sostenibilidad
puede aplicarse de manera practica y
tangible en un negocio tradicional. Ade-
mas, Hijos de Rivera ha sabido comuni-
car estos esfuerzos de manera efectiva,
construyendo una conexion auténtica
con sus consumidores y reforzando su
imagen de marca comprometida.

En el libro presento el modelo de bran-
ding sostenible TBA (Think, Be, Act),
una herramienta practica que guia a las
empresas en la integracion de la soste-
nibilidad en su estrategia de marca. En
la fase “Think”, se evaluan los impactos
ambientales, sociales y de gobernanza,
y se define una hoja de ruta sostenible
alineada con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). La fase “Be” consiste
en integrar la sostenibilidad en la identi-
dad y propuesta de valor de la marca,
asegurando que este compromiso sea
percibido por consumidores, empleados
y otros stakeholders. Finalmente, la fase
“Act” se centra en la implementacion de
acciones coherentes y transparentes
que demuestren el compromiso de la
marca, evitando prdcticas como el gre-
enwashing.

La sostenibilidad no s6lo es un imperati-
vo ético, sino también una oportunidad
de negocio. Los consumidores, especial-
mente las generaciones mas jovenes,
buscan marcas que no sélo ofrezcan
productos de calidad, sino que también

compartan sus valores. Esto se refleja en
datos como los de Boston Consulting
Group, que indican que el 70% de los
consumidores globales considera la sos-
tenibilidad un factor clave en sus decisio-
nes de compra. Sin embargo, no basta
con hablar de sostenibilidad; las marcas
deben demostrarla con hechos y comu-
nicarla de forma clara y transparente.

Un aspecto fundamental de esta trans-
formacion es evitar el gap SAY-ACT, que
ocurre cuando una marca promete mas
de lo que entrega. La coherencia entre lo
que se comunica y lo que se hace es
clave para construir confianza. En este
sentido, companias como Ecoalf, Vicky
Foods y Schneider Electric son ejemplos
a seguir, porque no s6lo cumplen con
SuUS compromisos, sino que ademas lo-
gran involucrar a sus Stakeholders en un
propdsito comuin. Estos y mas casos
son expuestos con detalle en el libro.
Por otro lado, es importante mencionar
el desafio del gap SAY-PAY: aunque mu-
chos consumidores valoran la sosteni-
bilidad, no todos estan dispuestos a pa-
gar mas por ella. Esto implica que las
marcas deben encontrar maneras de in-
tegrar practicas sostenibles sin trasla-
dar todo el costo al consumidor, equili-
brando innovacion, eficiencia y compe-
titividad.

De cara al futuro, las marcas que quie-
ran liderar deberan adoptar la sostenibi-
lidad como parte central de su estrate-
gia. Esto implica no sdlo ajustar sus
operaciones, sino también fomentar una
cultura interna que valore y promueva
practicas responsables. La colaboracion
sera otro factor clave: trabajar con pro-
veedores, socios y comunidades para
generar impactos positivos que vayan
mas alla de los limites de la empresa.
En conclusién, las “marcas buenas” del
siglo XXI seran aquellas que han decidi-
do ser “buenas marcas”. La sostenibili-
dad, lejos de ser una moda pasajera, €s
una transformacion estructural que esta
redefiniendo las reglas del juego empre-
sarial. Integrar estos valores no sélo
asegura relevancia en el mercado, sino
que también contribuye a la construc-
cion de un futuro mas justo y sostenible
para todos M
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consultorias

Consultoria de gran nivel

Javier Cantera Herrero, presidente de Auren Consultoria

Alberto Garcia

Auren es la primera firma espafiola de servicios profesionales de auditoria, consultoria, asesoramiento legal y corporate. Traba-
ja con el objetivo de ayudar a las empresas en todas sus necesidades de negocio poniendo siempre a las personas en el centro.
Auren Consultoria es una de las divisiones de la firma que acompaiia a las empresas en sus procesos de transformacién, cam-
bio y desarrollo. Empresarios al servicio de empresarios, enfocados en construir relaciones sdlidas y duraderas con los clientes.

¢Como percibe la evolucion del mercado de consultoria en
los proximos afios?

El futuro de la consultoria estd cimentado en la incertidumbre del
entorno econémico. El consejo profesional especializado con ex-
pertos tematicos tiene un enorme recorrido en los procesos de
cambio social y tecnolégico. Y es, precisamente, la tecnologia el
gran evento diferenciador de la consultoria en el dia de hoy.

La irrupcidn de la Inteligencia Artificial (IA) hace que todo con-
sultor tiene que utilizarla como elemento potenciador de su ta-
lento. La IA no solo es algo competitivo sino potenciador el
valor humano del servicio de la consultoria. Y en poco tiem-
po, serd la consultoria con IA una condicion necesaria, pero
no suficiente, porque siempre el valor creativo humano mar-
card un elemento diferenciador.

En Auren Consultoria trabajamos cuatro grandes areas de
enorme valor estratégico. Desde la consultoria de negocios
que nos permite proponer estrategias y modelos de negocio
adaptados a la nueva situacion del mercado, poniendo hincapié
en los procesos de innovacion y emprendimiento empresarial
a través de nuestros especialistas de negocio. Por otra parte,
tenemos consultoria de personas, donde la atraccion, manteni-
miento y desarrollo de las personas se convierte en un ele-
mento basico de las empresas. Ademads, tenemos consultoria
de procesos donde orientamos con un modelo de sostenibili-
dad exclusivo a toda la empresa en sus diferentes procesos
empresariales. Y, por dltimo, tenemos consultoria tecnol6gica
donde ayudamos a la eleccion y desarrollo de la tecnologia
acompasada con los procesos y la estrategia de las empresas.
¢Cuales son los principales planes de expansion o innova-
cion que tiene Auren de cara a los proximos cinco afios?
Nuestros planes pasan por el crecimiento organico e inorgani-
co. Organico en nuestras veinticinco practicas actuales, e
inorganico sabiendo aglutinar a otras empresas de consultoria
que se unan en tematicas mas especializadas y que no dispo-
nemos actualmente dentro de Auren.

La expansion serd en cuatro niveles: nuevas practicas, nuevas
localizaciones. En Espafia (actualmente tenemos quince ofici-
nas), nuevos paises (estamos con presencia propia en trece
paises) y nuevas innovaciones. La innovacion a través de la
IA, con nuestra filosofia de sostenibilidad y profundizando y
siempre con una vision mas humana de la cultura empresa-
rial. Tecnologia, humanismo y sostenibilidad son los tres ejes
de innovacion en los posteriores cinco afios.

Como miembro del Comité Ejecutivo de Madrid Foro Empre-
sarial, ;qué objetivos y estrategias se han marcado para el
aiio 2025?

Madrid Foro Empresarial es una iniciativa de indudable valor
empresarial; una organizacion, en la que, por estatutos, no po-
demos recibir ninguna ayuda publica y lo cual nos hace enor-
memente libres. No dependemos de ninguna subvencion. Por
£s0 somos la opinion mas libre de la sociedad civil empresarial.
Este 2025 es apasionante para nuestra organizacion. Con mas
de 350 empresas que confian en nosotros y ponen su dinero




en nuestros objetivos nos hemos planteado diez lineas estra-
tégicas para mejorar el ecosistema empresarial de Madrid.
Van desde apuestas por la mejora de infraestructuras, de cam-
bios institucionales y de mejoras sociales de Madrid para ha-
cer que se cumpla el principal objetivo de crear Madrid Busi-
ness Friendly. Queremos establecer el mejor ecosistema em-
presarial europeo para atraer, retener y desarrollar la inversion
empresarial. Desde apoyar el Ave de Madrid-Lisboa, la crea-
cion de un segundo aeropuerto en la Comunidad de Madrid,
hasta defender nuestra batalla de la reinauguracion del Palacio
de Congreso de la Castellana. Pero ademas queremos crear un
Observatorio sobre el Absentismo, plantear un modelo univer-
sitario para Madrid, y también apoyar un plan de vivienda para
mejorar el acceso de soluciones de vivienda para los jovenes
en Madrid.

En fin, una gran propuesta para crear que Madrid sea un lugar
mejor socialmente, porque tiene una apuesta empresarial sana
y social para desarrollar riqueza econdémica con igualdad social.
;Podria explicarnos en qué consiste el Observatorio de
Analisis sobre el Absentismo en la Comunidad de Madrid y
que impacto se espera de este proyecto?

Este es un proyecto que hemos lanzado desde la mesa de Em-
pleo y Recursos Humanos de Madrid Foro Empresarial. Desde
hace varios afios, dos veces al afio, presentamos el Observa-
torio de Absentismo de Madrid Foro Empresarial, donde he-
mos sido pioneros en agregar informacion publica, con la de
las mutuas y la de las empresas de Recursos Humanos. Y fru-
to de esta experiencia, vimos la falta de sistematizacion de la
informacion (datos divergentes), una desidia de los agentes
sociales, tanto patronal como sindicatos, de no abordarlo con
seriedad y, ante todo, que era el “elefante en la habitacion”; to-
dos decian que era muy importante, pero nadie hacia nada.
Por esto, Madrid Foro Empresarial ha pedido una colaboracion
publico-privada a la Comunidad de Madrid para crear un “Mo-
nitor de andlisis sobre el absentismo”. Con esta iniciativa pre-

tendemos tener una homologacion de datos (hablar todos so-
bre los mismos datos), un debate social sobre el absentismo y
un elenco de medidas que los agentes sociales puedan con-
sensuar en un didlogo.

Desde su perspectiva, ;como evalia la situacion actual del
empleo en la Comunidad de Madrid y que desafios deben
enfrentarse para mejorarla?

Los avances en el empleo en Madrid observan una mejoria
cuantitativa que no nos debe obnubilar las deficiencias cualitati-
vas del mismo. Tenemos un empleo poco diversificado, muy
temporalizado y, ante todo, que no soluciona las verdaderas ne-
cesidades de recursos humanos que tienen las empresas y para-
déjicamente no conseguimos descender mas las tasas de paro.
En primer lugar, hay que diversificar el empleo apostando por
una politica industrial y tecnolégica en Madrid. En segundo lu-
gar, buscar formulas de formacion continua que hagan que las
personas compaginen formacion con empleo. Y, en tercer lu-
gar, un acercamiento a las entidades docentes publicas y pri-
vadas para formar en las verdaderas necesidades empresaria-
les, teniendo la flexibilidad y actualizacion para disponer de re-
cursos humanos formados para los retos empresariales.

El empleo en Madrid necesita de un modelo de Formacion
Profesional adecuado para las pymes madrilefias y un sistema
universitario no basado en titulaciones puras, sino en una hi-
bridacion pragmatica de conocimientos que nos permita dis-
poner de un talento competitivo por su flexibilidad de conoci-
miento.

Es autor de mas de 28 libros profesionales. ;Qué titulo ha
publicado recientemente y qué proyectos editoriales tiene
previstos para 2025?

Escribir y leer es mi vicio. Mi trayectoria como autor se centra
en la psicologia en la empresa, lo que llevo haciendo desde
hace cuarenta afos. Empecé a trabajar en Telefénica como
psicélogo en 1984, y desde entonces he sido muy feliz escri-
biendo sobre la pasion de ser psicdlogo del trabajo.
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De mis libros, los que mds se han vendido, fueron el de “Coa-
ching: Mitos y Realidades”, de 2003 y el de “Sindrome Homer
Simpson y otros sindromes”, de 2017. Entre los dltimos, tam-
bién se ha vendido mucho el de “La Salud Mental en la Empre-
sa” de 2023 y este afio pasado escribi junto a mi socio Mario
Alonso, el de “Talento, empresas y cultura”

En las proximas semanas sacaré mi treinta libro que se llama
“Si Leonardo Da Vinci fuese tu CEQ”, y estoy preparando dos
mas para los proximos afios.

Ademas de su faceta como escritor, estda muy vinculado al
ambito social y cultural. ;Qué nuevas actividades o iniciati-
vas esta promoviendo actualmente desde la Fundacion de
Personas y Empresas?

Tengo el orgullo de presidir esta Fundacion desde hace mas
de diez afios y tiene esa doble faceta social y cultural que creo
necesaria en el desarrollo integral de un empresario.

En el area social, haciendo lo que sabemos hacer, apoyar al
tercer sector en las capacidades de gestion de personas. No
tenemos un solo colectivo, sino que en cualquier &mbito y co-
lectivo apoyamos con nuestro saber hacer de recursos huma-
nos. Programas de coaching, mentoring, blisqueda de em-
pleo, apoyo psicoldgico para emprender, analisis de conduc-
tas de los empleados en las empresas etc. Siempre con una
vision que aporta soluciones centradas en el empleo y desa-
rrollo de las personas.

En el area cultural, investigando en ambito social y apoyando
iniciativas culturales en Madrid, y también en Palencia.

Desde su experiencia como docente y lider empresa-
rial, ;qué habilidades considera imprescindibles para
los futuros lideres en el ambito de los recursos huma-
nos?

Con las nuevas generaciones se incrementa la necesidad
del humanismo en las empresas. Hoy dia el compromiso
de los empleados pasa por su bienestar personal, y, por
tanto, conocer, gestionar y desarrollar dicho bienestar es
incrementar la productividad de la empresa. Con este
enorme cambio filoséfico supone la necesidad de desa-
rrollar unas nuevas habilidades del lider empresarial.

En mi préximo libro enmarco las siete habilidades, que
coinciden con los valores ya descubiertos por Leonardo
Da Vinci en su Tratado de Pintura de 1452 en una época
de Renacimiento. La irrupcion de la 1A y la nueva cultura
del trabajo de las nuevas generaciones nos llevan a un
nuevo Renacimiento social donde lo humano debe desta-
car sobre la tecnoldgico, y, por eso, los lideres deben
apostar por unas nuevas habilidades centradas en las
personas.

Usted ha trabajado como directivo en empresas de
tanta relevancia como Telefénica, Enagas y Schwep-
pes. ;Qué aprendizajes destaca de esas etapas que
hoy aplica en su rol como presidente de Auren Consul-
tores?

Mi etapa como directivo fue muy importante como pro-
ceso de aprendizaje, aunque mis dltimos veintisiete afios
como empresario han sido fundamentales como la ante-
rior etapa; eso si con los sinsabores de ser emprende-
dor. Aunque en mi caso, ya puse mi primera empresa a los
diecinueve afios y tengo un gen emprendedor por parte de mi
abuelo y mi padre, he de destacar mi etapa de directivo en es-
tas empresas. Esta experiencia en estas tres empresas, desde
los veinticuatro a los treinta y siete ailos moldearon mis cono-
cimientos como lider.

Tres grandes etapas vitales que me sirvieron para ser mejor
empresario. Greo que el ser emprendedor sin haber pasado
por estar en una empresa tiene un aprendizaje distinto. Yo
siempre he dicho que he sido un “emprendedor entrenado”.
La Plataforma de Empresas y Directivos Palentina ha sido
una iniciativa importante en su trayectoria. ;Qué objetivos
persigue esta plataforma y como ha impactado en la re-
gion?

Devolver a Palencia una ilusion empresarial fue el principal
objetivo que una serie de emprendedores palentinos queria-
mos hacer hace ya siete afos.

No somos, nada mas, ni nada menos, que un grupo de Whas-
tapp de empresarios que queremos aquella tierra. Y el objetivo
comun es apoyarnos entre nosotros y verter a Palencia las ini-
ciativas empresariales que posibiliten su desarrollo.

En estos afos hemos canalizado mas de diez iniciativas em-
presariales, hemos participado en mas de cinco proyectos
empresariales, ademas de participar en iniciativas culturales y
sociales para nuestra querida tierra palentina

Fotos: Nina Prodanova
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Certificado de AENOR a Moeve | |
moeve  AENOR

Moeve ha obtenido la certificacion de AENOR que acredita
la implementacion de su Sistema de Gestion de Diversi-
dad e Inclusion conforme a las recomendaciones de la
norma 1SO 30415. En el informe final de la auditoria, su-
perada cumpliendo ampliamente con el standard de refe-
rencia, se han destacado aspectos como el modelo de go-
bernanza de Moeve, el compromiso de la alta direccion y
la cultura inclusiva que fomenta el orgullo de pertenencia
entre su plantilla.

El equipo auditor ha destacado entre las fortalezas la Poli-
tica de Diversidad e Inclusion que emana de su modelo
de gobernanza. Asimismo, la existencia del Comité de Di-
versidad e Inclusidn, integrado por siete miembros del
Comité de Direccion de la compafiia, demuestra el compromiso de la alta direccion. Igualmente se ha valorado de forma positiva
la constitucion de las redes de empleados M

Moeve y otras empresas europeas lanzan una alianza
para la descarbonizacion

Esta alianza creada para el Corredor de Hidrogeno del suroeste
H2med, reunira a paises como Francia, Alemania, Portugal y
Espafia, reforzando el despliegue de un mercado europeo (ni-
co del hidrégeno y conectando proyectos de produccion, alma-
cenamiento y consumo de hidrégeno.

La iniciativa pretende acelerar la descarbonizacion de las re-
giones industriales mediante la implantacion del corredor del
hidrégeno del suroeste a principios de la década de 2030, con
la finalidad de impulsar una sélida cadena del valor del hidrd-
geno. Este esfuerzo refleja una vision compartida de neutrali-
dad climatica en Europa impulsada por hidrégeno renovable y
de bajo contenido en carbono y contribuye a la consecucion
de los objetivos de descarbonizacidn y transicion energética del Pato Verde y el Fitfor55 de Europa, en consonancia con los Pla-
nes Nacionales de Energia y Clima

UNESPA informa que el seguro facturd
75.161 millones de euros en 2024

Los ingresos por primas de las aseguradoras se situaron en
75.161 millones de euros a cierre de 2024, un 1,56% menos que
en el afio anterior. De la facturacion, 46.333 millones correspon-
dieron al ramo de no vida y los 28.827 millones restantes, al de vi-
da, segtin muestran los datos provisionales recabados por Investi-
gacion Cooperativa de Entidades Aseguradoras (ICEA).

La facturacion del ramo de no vida fue positiva en todas sus mo-
dalidades, al anotarse un repunte interanual del 7,78% si se com-
para con el cierre de 2023. Las primas de automdviles aumentaron
un 8,88% en los dltimos 12 meses. La aportacion de las pdlizas de
multirriesgo subi6 un 8,62%, y los seguros de salud crecieron un
7,4%. La categoria “resto no vida”, conformada en buena parte
por las pélizas empresariales, tuvo un incremento del 6,16% en el
afio |
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Optimizando la gestion del agua

Carlos Mundina Gémez, presidente de la EMSHI

Paloma Serrano

Carlos Mundina Gomez, licenciado en Derecho y con una dilatada trayectoria en la Administracién piblica, ejerce desde
septiembre de 2023 como presidente de la Entidad Metropolitana de Servicios Hidraulicos (EMSHI). También es concejal
del Area de Mejora Climatica y Gestin del Agua en el Ayuntamiento de Valéncia.

La EMSHI juega un papel fundamental en el suministro de
agua potable al area metropolitana de Valéncia. ;Cuales
son los principales objetivos de su mandato?

El compromiso de la EMSHI siempre ha sido garantizar el su-
ministro de agua potable en alta a mas de 1,6 millones de per-
sonas del area metropolitana. Mi principal objetivo es optimi-
zar la gestion del agua, reforzar las infraestructuras existentes
y garantizar un servicio eficiente y sostenible, con el foco
puesto en el interés general de todos 10s municipios miem-
bros. Para ello, hemos impulsado inversiones en redes y plan-
tas potabilizadoras con el fin de modernizar y mejorar el siste-
ma de distribucion y tratamiento del agua.

Usted ha reafirmado su compromiso con “el interés gene-
ral”. ;Qué significa esto en la practica?

Trabajar por el interés general implica asegurar que los recur-
sos hidricos sean gestionados de forma eficiente y equitativa,

sin dejar atras a ningun municipio del drea metropolitana. En
la EMSHI, esto se traduce en la mejora continua de las infraes-
tructuras, en la coordinacion con los municipios para resolver
sus necesidades especificas y en garantizar que el servicio de
agua potable sea accesible, sostenible y de alta calidad.

La captacion de agua se realiza desde el rio Turia y el Ca-
nal Jicar-Turia. ;Como garantiza la EMSHI la sostenibili-
dad de estos recursos?

Todos los recursos que captamos proceden de aguas superfi-
ciales, respetando los acuiferos y siguiendo las directrices de
la Gonfederacion Hidrografica del Jdcar, que supervisa y auto-
riza la captacion. Este modelo nos permite no solo preservar
los recursos hidricos naturales, sino también trabajar de ma-
nera sostenible. Ademas, invertimos en tecnologias avanzadas
que optimizan el uso del agua y minimizan las pérdidas duran-
te el proceso de captacion y distribucion.



Uno de los aspectos clave es la potabilizacion. ;Cual es el
proceso que sigue la EMSHI para garantizar que el agua sea
apta para el consumo humano?

La potabilizacion se lleva a cabo en dos Estaciones de Trata-
miento de Agua Potable (ETAP): El Realon, en Picassent, y La
Presa, en Manises. En estas plantas, el agua pasa por un pro-
ceso exhaustivo que incluye limpieza, desinfeccion y presuri-
zacion, cumpliendo siempre con las maximas garantias de ca-
lidad y seguridad establecidas por la normativa vigente. Este
trabajo es constante y esta respaldado por andlisis de control
periddicos que aseguran la pureza y calidad del agua.

La distribucion del agua también es un proceso complejo.
¢Qué caracteristicas tiene el sistema de distribucién metro-
politano de la EMSHI?

El Sistema Basico Metropolitano de distribucion se compone
de mas de 210 kilometros de tuberias, con didmetros que van
de 200 a 1.600 mm. A través de estas conducciones, el agua
se transporta desde las ETAP hasta los puntos de entrega de
cada municipio, donde las redes de abastecimiento local se
encargan de su distribucion en baja. Contamos, ademas, con
dep6sitos de almacenamiento y regulacion que superan los
320.000 metros cubicos, garantizando asi una gestion eficien-
te que cubra las demandas horarias y estacionales.

El cambio climatico es un desafio global. ;Como afronta la
EMSHI este reto?

El cambio climatico nos obliga a ser mas resilientes y a inno-
var en la gestion del agua. Desde la EMSHI trabajamos en tres
grandes lineas: la modernizacion de infraestructuras para evi-
tar fugas, la inversion en tecnologias de eficiencia hidrica y la
educacion ciudadana para fomentar un uso responsable del

empresas

agua. Ademas, promovemos proyectos de adaptacion climati-
ca que nos permitan garantizar el suministro en un futuro
marcado por la incertidumbre hidrica.

La sostenibilidad y la eficiencia hidrica son aspectos clave
en la gestion del agua en la actualidad. ;Como esta traba-
jando la EMSHI para implementar soluciones mas sosteni-
bles en sus procesos?

La sostenibilidad esta en el centro de nuestras decisiones. En
la EMSHI, estamos adoptando medidas para optimizar el uso
de los recursos hidricos y minimizar el impacto ambiental.
Apostamos por la digitalizacion y la mejora de la eficiencia
energética en las plantas potabilizadoras y redes de distribu-
cion. Ademas, trabajamos en la incorporacion de tecnologias
innovadoras que nos permitan reducir el consumo energético
y asegurar un abastecimiento sostenible a largo plazo. La con-
servacion y el uso responsable del agua son prioritarios para
garantizar el futuro.

La EMSHI ha aprobado un Plan de Inversiones en Redes y
Plantas Potabilizadoras. ;En qué consiste este plan?

Este plan tiene como objetivo mejorar y modernizar las infra-
estructuras existentes, tanto en redes de distribucion como en
las plantas potabilizadoras. Parte de la tarifa del agua se desti-
na a financiar estas inversiones, que nos permiten aumentar la
eficiencia del servicio, reducir pérdidas de agua y asegurar la
sostenibilidad del sistema a largo plazo. Es una apuesta clara
por la calidad y la modernizacion.

Durante episodios de lluvias extremas como la DANA, ;cual
es el papel de la EMSHI?

La EMSHI realiza un control exhaustivo del agua que se sumi-
nistra durante cualquier tipo de situacion, incluidas las lluvias
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extremas. En el tltimo episodio de DANA, por ejemplo, realiza-
mos mas de 240 andlisis en las plantas potabilizadoras y 128
controles en los puntos de entrega. Estos andlisis garantizan
que el agua mantenga los niveles de calidad exigidos por la
normativa, incluso en circunstancias adversas.

Fue un desafio sin precedentes. A pesar de los dafios graves
en infraestructuras clave, la EMSHI demostré una capacidad
de respuesta ejemplar, logrando restablecer el suministro en
apenas dos dias. Se adoptaron medidas inmediatas, como la
reconfiguracion del suministro, el uso de recursos alternativos
y reparaciones de emergencia, que fueron esenciales para mi-
nimizar el impacto en la poblacion.

¢Qué lecciones extraemos de este episodio para el futuro?
La DANA evidencid la necesidad de mejorar la resiliencia de
nuestras infraestructuras. La EMSHI ya trabaja en un plan de
inversiones para reforzar las conducciones, optimizar la capa-
cidad de respuesta y prevenir futuras emergencias. Ademas,
se contratara un estudio especializado y se constituira una co-
mision de seguimiento con exper-
tos para garantizar que estas me-
joras sean efectivas.

¢Qué opina sobre la coordinacién
entre las distintas administracio-
nes durante la crisis?

La coordinacion fue clave. Desde
las instalaciones del Ayuntamiento
de Valencia en Vara de Quart, se
realizaron reuniones diarias con to-
dos los actores implicados, vy la co-
municacion con los municipios fue
constante. Esto permiti6 actuar
con rapidez y eficiencia. Aprovecho
para agradecer a los vecinos su pa-
ciencia y comprension durante la
emergencia. Sabemos que fue un
momento complicado, pero hemos

trabajado incansablemente para restablecer
el servicio lo antes posible. Ahora, nuestro
compromiso es que Paiporta y toda el area
metropolitana estén mejor preparados ante
futuras adversidades.

¢Qué retos quedan pendientes tras la
DANA?

El reto mas importante es anticiparnos.
Debemos avanzar hacia un sistema hidrico
mds preparado para eventos extremos, no
sélo lluvias torrenciales, sino también se-
quias severas. Esto incluye reforzar las in-
fraestructuras, mejorar la planificacion y
mantener un enfoque centrado en la soste-
nibilidad.

Usted también es concejal del Area de
Mejora Climatica y Gestion del Agua en
el Ayuntamiento de Valéncia. ;Como
complementa este cargo con su labor en
la EMSHI?

Ambos roles son perfectamente complementarios. Como con-
cejal de Mejora Climatica y Gestion del Agua, mi labor esta
centrada en la sostenibilidad y en la gestion responsable de
los recursos hidricos en la ciudad de Valéncia. Desde la EMS-
HI, trabajo para garantizar el suministro de agua potable al
conjunto del area metropolitana. Ambas responsabilidades tie-
nen un objetivo comdn: asegurar un servicio eficiente, moder-
no y sostenible que responda a las necesidades de los ciuda-
danos.

Finalmente, ;cuales son los retos futuros para la EMSHI?
Los principales retos estan relacionados con la adaptacion al
cambio climadtico, la modernizacion de infraestructuras y la
garantia de sostenibilidad del servicio. También debemos tra-
bajar para concienciar a la ciudadania sobre la importancia de
un uso responsable del agua. Es fundamental que sigamos in-
virtiendo en tecnologia e innovacion para asegurar que la
EMSHI continde siendo un referente en la gestion hidraulica
metropolitana M
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La mejor Universidad
de Medicina Herbal en Africa

Kofi Busia, vicerrector adjunto de Pentecost University

Ramon Lara

El profesor Kofi Busia, actual vicerrector adjunto de Pentecost University en Ghana y Caballero de la Orden Nacional de Bur-
kina Faso, combina su doctorado en Quimica por Birkbeck University con una destacada carrera en Medicina Herbaria. "La
Medicina Herbal esta en mi sangre, yo entiendo su ciencia", afirma quien llega a dirigir simultaneamente los Servicios de
Atencidn Sanitaria y la Informacién de Salud en CEDEAO (Comunidad Econémica de Estados de Africa Occidental). Hoy, ade-
mads de apoyar la transformacién de Pentecost University, supervisa doctorados en University of Lincoln Malasia, enseiia a
tiempo parcial en la Universidad del Este de Londres y es editor jefe de una revista especializada en Medicina Herbal, con-
virtiendo su "retiro" en una nueva etapa de innovacion académica.

¢Cuando, donde y por quién fue fundada la Pentecost Uni-

P E NT EGQS T versity?
U va!!gl* Y Nuestra historia comenz6 en 2003, aunque nuestras raices se

: remontan a cuando éramos un centro de estudios biblicos.
Todo cambi6 cuando La Iglesia de Pentecostés (COP) impuls6
el proyecto universitario. En nuestros primeros pasos, funcio-
ndbamos bajo el ala de la Universidad de Ghana y la Kwame
Nkruma en Kumasi, por eso teniamos un rector en lugar de un
canciller.
Inicialmente, toda la actividad se concentraba en Sowutoum.
Con el crecimiento, nos dividimos en dos campus: el secular
permanecié en Sowutoum, mientras que la parte teoldgica
principal se establecié en la Region Central, PGC.
¢Con qué objetivos?
Me aventuraria a decir que todo comenzé con una vision: for-
mar pastores. La idea era crear un gran seminario teolégico. Y
vaya Si crecid; hoy contamos con sedes de estudios biblicos
repartidas por el mundo, desde Reino Unido hasta Estados
Unidos y Sudafrica.
Como nuevo vicerrector adjunto, ;cudl es su visidn sobre la
Universidad y como planea dar forma a su futuro?
Venimos de un contexto muy teoldgico, y no tiene nada de
malo. Pero debemos enfocarnos. Enfocarnos en ser competi-
tivos a escala global.
Hoy en dia, las cosas son mas faciles. Antafio si necesitabas
buscar un estudio debias buscar la localizacion del articulo,
desplazarte y comprar una copia. Mientras que ahora con la
IA'y el Internet todo estd a dos clics. Por ello la Universidad
tiene que ser conocida por su innovacion y excelencia.
Uno de los desafios con los que tengo que lidiar es cambiar la
percepcion que tiene la gente sobre la investigacion y las pu-
blicaciones. Por ello, mientras era director de la Escuela de
Postgrado, decidimos mejorar la revista “Pentvars”, para ha-
cer crecer la capacidad investigadora de la Universidad. Nues-
tro personal debe ser lo suficientemente competitivo como
para rivalizar con sus pares internacionalmente.
La idea es que la Universidad publique en revistas internacio-
nales de prestigio, para que una vez que nuestro nombre se




asiente en el gremio podamos publicar en la nuestra propia.
Ademas, si publicamos de forma local, aqui en Ghana la gente
simplemente aceptara los estudios y ya estd. Mientras que, si
publicamos internacionalmente, quizds alguien pueda usar
nuestro estudio y habremos generado un impacto.

Otro de los puntos clave serd nuestro impacto en la comuni-
dad. Ya contamos con programas donde nuestros estudiantes
de enfermeria salen a las calles a ayudar a la comunidad. Esto
es algo que deberia suceder mas a menudo.

¢Qué estrategia implementara para fortalecer la posicion
académica de la Universidad, asegurando el éxito tanto de
los programas establecidos como los nuevos?

Lo primero, es analizar nuestra oferta académica. Como uni-
versidad privada, tenemos un reto: los mejores estudiantes
suelen elegir universidades establecidas con ‘marca’, aunque
Sus programas no sean tan atractivos. Por eso necesitamos
diferenciarnos, y ahi entra nuestro Doctorado en Medicina
Herbaria.

Existen universidades, incluso en Reino Unido, que ofrecen
grados en medicina tradicional. Pero nosotros vamos mas
alla: ofrecemos un doctorado. Es un programa unico, porque,
a diferencia de la medicina convencional, esta es una ciencia
indigena, las plantas se usan diferente, por ejemplo, en Espa-
fia que en Ghana.

Ademas, ya he solicitado informacion sobre nuestras faculta-
des para identificar fortalezas y debilidades. Asi podremos me-
jorar tanto las capacidades del personal como de los estudian-
tes, sin olvidar la necesidad de crear un ambiente propicio.
¢Como planea promover la colaboracién con lideres de la
industria, organismos gubernamentales e instituciones aca-
démicas para mejorar el impacto y la reputacion de la Pen-
tecost University?

He estado conversando con el vicerrector sobre un tema cla-
ve: ¢cOmo aprovechar la poderosa marca global de la Iglesia?
Imaginen, por ejemplo, colaborar con Tobinco Pharmaceuti-
cals, cuyo GEO es miembro de la COP, para desarrollar trata-
mientos naturales contra la malaria.

El problema es que en Ghana las empresas suelen seguir un pa-
trén: copian lo que ven en Occidente sin invertir en 1+D. Esto,
claramente, no es sostenible. Por eso nosotros, como universi-
dad, tenemos una doble misién: mostrarles el valor de la inves-
tigacion y expandir nuestra mirada mas alla del continente.

Es cierto que muchas becas llegan a paises en desarrollo por
caridad, pero hay que ser estratégicos, como hace nuestro vi-

cerrector. ¢Las oportunidades? Muchas: podriamos asociar-
nos con universidades extranjeras, tal vez en Espafia, sin des-
cuidar las alianzas locales. Aunque aqui la gente puede pre-
guntarse ¢qué gano yo? en lugar de ¢qué valor tiene esto?,
pero debemos mantener las puertas abiertas a quien quiera in-
vestigar con nosotros.

Y sobre el gobierno, estan en un momento crucial: necesitan
hacer las cosas bien. Sus iniciativas requerirdn trabajar mano
a mano con universidades e instituciones. Tengo fe en que da-
ran lo mejor de si.

¢Qué medidas tomara para asegurar la sostenibilidad y el
crecimiento de la Universidad, particularmente en materia
de matriculacion, infraestructura y oportunidades de inves-
tigacion?

La sostenibilidad es un tema complejo que debemos abordar
desde mudltiples angulos. En este momento, nuestro foco esta
en construir una base financiera sélida. ;Como? Fortaleciendo
nuestra investigacion, que nos traera fondos, desarrollando
colaboraciones sostenibles y ofreciendo instalaciones de pri-
mera para atraer a los mejores talentos. También necesitamos
crear programas académicos atractivos y potenciar la tecnolo-
gia digital. Aunque, hablando de tecnologia, hay que ser caute-
losos. La educacion online ha mostrado su lado oscuro: profe-
sores que no se presentan a clase y estudiantes que hacen
trampa en los examenes.

Estoy convencido de que, si logramos equilibrar todos estos
elementos, nuestra universidad no sélo sobrevivira, sino que
prosperard en el futuro.

De sus alumnos, ;qué porcentaje hay de mujeres y extran-
jeros?

Aunque no tengo las estadisticas exactas, sé que en nuestros
programas principales hay tendencias claras: enfermeria tiene
mayoria femenina y teologia, masculina. En cuanto a estudian-
tes internacionales, tenemos algunos pocos, sobre todo de
paises francéfonos de Africa Occidental. Debo analizar estos
datos més a fondo.

El primer programa acreditado del mundo de Doctorado en
Medicina Herbaria (DHerbMed) es revolucionario. ;Qué pa-
pel cree que desempeiiara este programa en la mision aca-
démica de la Universidad y en la salud global?

Existe el dicho de que “donde Dios pone al hombre, pone re-
medios para su supervivencia”. Por ejemplo, en Africa, las
plantas para tratar la malaria son abundantes. A diferencia de
la medicina convencional, que usa ratas por su similitud gené-
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tica con nosotros, creo que con la medicina herbaria debemos
estudiar las sociedades directamente.

Por ejemplo, si tenemos artesanos que solo pueden permitirse
judias y gari como comida regular, no podemos simplemente
decirles que cambien su dieta. Mi enfoque es estudiar las co-
munidades locales, colaborar con hospitales y rastrear el ori-
gen de las enfermedades segun el estilo de vida. Asi podemos
educar a la gente sobre su dieta y estudiar cientificamente las
plantas locales que usan. No se trata sdlo de extraer molécu-
las, sino de entender las complejas relaciones entre compues-
tos. Si logramos impactar preventivamente en la comunidad,
ganaremos relevancia en la salud global.

Nuestra mision académica refleja la de la Iglesia: validamos
nuestra ciencia como ellos convierten almas, curamos cuer-
pos como ellos sanan espiritus, y traemos bienestar como
ellos traen la paz de Dios.

¢Cudles son los desafios mas significativos que enfrenta la
universidad y como planea abordarlos durante su mandato?
iLa infraestructura es crucial! Como suelo decir, sin atencion a la
infraestructura, la vision se desvanece. Pero ya estamos en mo-
vimiento: la expansion del Centro de Convencion Pentecostés
(PCC), la construccion del nuevo campus de Ingenieria en Desa-
rrollo, y planes para un campus de Salud. Esto puede convertir
el campus de Sowutoum en nuestro centro administrativo.

En cuanto a innovacion, enfrentamos dos desafios principales.
Primero, la financiacion: actualmente dependemos de la igle-
sia y las matriculas. Segundo, necesitamos mejorar el segui-
miento de nuestros graduados, algo que raramente hacemos,
para aprovechar la fuerza de nuestros antiguos alumnos.

¢Las soluciones? El profesor propone dos caminos interesan-
tes: Crear una plataforma dedicada al seguimiento de estu-
diantes y buscar entidades financieras interesadas, siguiendo
el modelo de una pequefia, pero poderosa universidad en las
montafias de Ghana que, con apenas 1.000 estudiantes, se ha
convertido en una de las mas influyentes del continente.

Como vicerrector adjunto, ;como mejorara la experiencia
tanto para el profesorado como para los estudiantes, parti-
cularmente en campos pioneros como la educacion herbal?
Mi experiencia en Reino Unido me ensefi6 una filosofia clave:
“Si aceptas que lo que tienes esta por debajo del estandar, ya
sean estudiantes o profesores, tienes que desarrollarlos hasta
un nivel aceptable, para que puedan generar mas ingresos y
asi ser mejor pagados”.

Para los profesores, debemos mejorar sus capacidades como
educadores e investigadores, asi como su habilidad para atra-
er recursos y escribir propuestas.

En cuanto a los estudiantes, debemos entender que muchos
vienen de entornos relativamente pobres. Alrededor del 70%
del alumnado recibe becas de la COP y llegan a una gran ciu-
dad como Accra con muy poco apoyo de sus familias. Por eso
debemos cuidarlos.

Aunque no podamos poner dinero en sus bolsillos, con el
Doctorado en Medicina Herbaria podriamos crear una peque-
fia clinica, que puede atender sus necesidades de atencion
médica y también ayudar a la universidad a generar informa-
cion valiosa sobre salud.

También debemos enfocarnos en darles la mejor educacion y
herramientas, para que Su paso por aqui suponga una verda-
dera transformacion. Desafortunadamente, en la mayoria de
las Universidades en Africa, Ghana incluida, muchos estudian-
tes entran y salen con certificados, pero con muy poco desa-
rrollo de habilidades.

Hablenos de su trayectoria profesional y por qué aceptd su
cargo actual.

Después de terminar la escuela secundaria, llegué a Reino
Unido como inmigrante. Estudié Quimicas mientras trabajaba,
y mi desempefio me llevé directamente a un doctorado, donde
estuve involucrado en la sintesis de moléculas prometedoras
para la comunicacion celular. Mi aspiracion era ser médico,
pero tras algunos intentos, incluyendo un breve periodo en
Granada (Caribe), encontré mi verdadero camino en la Medici-
na Herbaria en la Universidad de Middlesex.

Alli, mi experiencia y conocimiento me llevaron a ser profesor
mientras aun era estudiante. Después de una década, regresé
a Ghana, trabajando en la Universidad de Ghana hasta que ob-
tuve un puesto en CEDEAO como oficial de programa para
medicina tradicional, y posteriormente como director de Ser-
vicios de Atencion Sanitaria y director interino de Planificacion
e Informacidn Sanitaria.

Al jubilarme, la Universidad Pentecostal me ofrecid la oportu-
nidad de introducir el primer programa Doctorado en Medicina
Herbaria del mundo. En la entrevista, dejé claro que mi moti-
vacion no es el salario, sino la satisfaccion laboral y el impac-
to. Ahora soy vicerrector adjunto. Acepté el cargo con humil-
dad y entusiasmo, como he hecho con todas las decisiones
importantes en mi carrera, siempre siguiendo esa voz interior
que me dice qué es lo correcto M

Fotos: Joshua Oduro Owusu Afari
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Alianza estratégica de Naturgy

Naturgy ha firmado una alianza estratégica con Hispania Silva,
compafiia especializada en la valorizacion de residuos con
gran experiencia en el sector agroganadero, para la construc-
cion de un minimo de 20 plantas de produccion de biometa-
no, que podrian llegar hasta 30.

Las plantas que forman parte de esta alianza, que estaran dis-
tribuidas por toda la geografia espafiola y operativas antes de
2030, tendran una capacidad de generar 2,5 TWh anuales de
biometano, equivalente al consumo de 500.000 hogares. Ade-
mas, contribuiran a la descarbonizacion de nuestra economia,
con la reduccion de 450.000 toneladas de CO, equivalente a
la plantacion de 49 millones de pinos. Gon esta alianza se pro-
ducird biometano a partir de residuos orgdnicos, transforman-

do desechos en una fuente de energia limpia. Ademds, aprovechara las sinergias entre ambas compaiiias para ofrecer un enfoque
integral, al contemplar toda la cadena de valor del gas renovable, desde la gestion del residuo al biometano

Cellnex unica TowerCo en el indice DJSI Europe
por segundo afo consecutivo

S&P Global ha reconocido por segundo afio consecutivo a
Cellnex como una de las principales compafiias del sector de
las telecomunicaciones en materia de sostenibilidad, incluyén-
dola nuevamente en el Dow Jones Sustainability Index Europe
(DJSI Europe), el indice de referencia a nivel europeo y mun-
dial, en el que dnicamente cuatro compafias del sector de las
telecomunicaciones han sido incluidas este afio.

Cellnex consolida asi su posicién como (nico operador de in-
fraestructuras de telecomunicaciones presente en el indice, no
sdlo a nivel europeo, sino también a nivel mundial. La compa-
fila destaca en la dimensién ambiental por su politica y estra-
tegia en gestion ambiental y de cambio climatico; en la dimen-
sién econémica y de gobierno corporativo destacando en los

aspectos de transparencia y buen gobierno y en su andlisis de doble materialidad; y en la dimension social por sus practicas la-

borales y atencion a los derechos humanos

Kutxabank distribuye un nuevo dividendo a sus fundaciones
accionistas

La Junta General de Accionistas de Kutxabank ha acordado la
distribucion de un dividendo a cuenta a sus fundaciones ac-
cionistas -BBK, Kutxa y Vital- de 105,9 millones de euros, con
cargo al resultado obtenido en el tercer trimestre de 2024. De
esta forma, el dividendo a cuenta, con cargo al resultado al-
canzado en los nueve primeros meses del afio, se eleva a
237,7 millones de euros, después de abonar 131,8 millones
de euros con cargo a los resultados del primer semestre.
Kutxabank mantiene su compromiso de destinar el 60% de su
resultado neto de 2024 a dividendos, con el que sus fundacio-
nes accionistas contribuyen, entre otras actividades, al desa-
rrollo de obra social. El resto del resultado se focalizara en se-
guir promoviendo el crecimiento y la sostenibilidad del grupo
financiero a medio y largo plazo M
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Programa Incorpora de la Fundacion
“la Caixa”

Redaccion

El programa Incorpora de la Fundacién “la Caixa” ha promovido 42.555 contrataciones de personas en situacion de vulnera-
bilidad en 2024, reafirmando su eficiencia en el amhbito de la integracion laboral. Este resultado se ha logrado gracias al
compromiso de 16.652 empresas que han apostado por la responsabilidad social.

Aunque estamos en un momento de recuperacion econémica
y el empleo alcanza niveles récord, el acceso al mercado labo-
ral es desigual. Determinados colectivos se encuentran con
mayores dificultades para acceder al empleo y desarrollar una
actividad productiva por factores socioecondémicos, de salud,
procedencia, discapacidad, diversidad cultural, edad, por falta
de formacidn/acreditacion, entre otros.

Para romper estas barreras visibles e invisibles que dificultan
el acceso al empleo de estas personas en situacion o riesgo
de exclusion social, la Fundacién “la Caixa” impulsa, desde
2006, el Programa Incorpora con el objetivo de mejorar su in-
tegracion sociolaboral.

En todos los procesos de insercidn que impulsa Incorpora resulta
esencial el trabajo en red de 487 entidades sociales repartidas por
el territorio que, a través de los 1.182 técnicos de orientacion y
prospeccion laboral, disefian unos itinerarios personalizados que
valoran el potencial de cada persona, impulsan su autonomia y
promueven su participacion activa para mejorar su empleabilidad.

El programa Incorpora fortalece los vinculos entre el sector
social y el tejido empresarial, destacando en este proceso la
importancia de la sensibilizacion empresarial para impulsar
entornos laborales mas diversos e inclusivos.

Las empresas que participan en el programa no solo generan
oportunidades laborales para colectivos en situacion de vul-
nerabilidad, sino que también se posicionan como agentes de
cambio social, promoviendo la diversidad y la inclusion so-
ciolaboral y contribuyendo asi a la sostenibilidad social em-
presarial.

Mediante su compromiso con la insercién sociolaboral, estas
empresas contribuyen al ODS 8 («Trabajo decente y creci-
miento econdmico») y al ODS 10 («Reduccion de las desi-
gualdades»), recogidos en la Agenda 2030 de las Naciones
Unidas, abriendo nuevas vias laborales a colectivos en situa-
cion de vulnerabilidad.

“El programa Incorpora se basa en el establecimiento de alian-
zas entre las entidades sociales y el sector empresarial, que



sensibiliza sobre el valor de la diversidad en el &mbito laboral
y promueve la insercion sociolaboral de las personas en situa-
cion de riesgo de exclusion, contribuyendo asi a la concepcion
del territorio como agente de cambio”, afirma el subdirector
general de la Fundacion “la Caixa”, Marc Siman.

Gracias a este modelo de colaboracion en red, en 2024 se han
conseguido un total de 42.555 contrataciones, que represen-
tan no s6lo una puerta al mundo laboral, sino también una
nueva oportunidad para transformar las vidas de estas perso-
nas en situacion de vulnerabilidad.

Sectores tradicionales en la contratacion como son la hostele-
ria, el comercio, la limpieza, la atencion sociosanitaria, el
transporte y la logistica, pero también el de la industria o el de
actividades administrativas y servicios auxiliares han sido
esenciales para materializar estas oportunidades, en un total
de 16.652 empresas distintas.

A nivel territorial, las 42.555 inserciones facilitadas por Incor-
pora en 2024 se dividen en: 39.048 en Espana, 1.746 en Por-
tugal, 805 en Marruecos, 429 en Hungria y 527 en Polonia.

Formacidn para mejorar la empleabilidad

Para mejorar la empleabilidad de las personas que estdn en
una situacion de mayor vulnerabilidad ante el empleo, el pro-
grama impulsa acciones formativas, con la implicacién directa
de las empresas. Los Puntos Formativos Incorpora disefian
acciones formativas que permiten el desarrollo de las compe-
tencias transversales y la formacion técnico-profesional de las
personas mas vulnerables, considerando las necesidades es-
pecificas del tejido empresarial del territorio, con el objetivo fi-
nal de generar oportunidades reales de insercion en aquellos
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ambitos en los que hay una mayor demanda por parte de las
empresas.

En 2024, un total de 1.793 empresas han colaborado directa-
mente en las 307 acciones formativas que se han organizado
para un total de 5.607 personas. Las empresas participan en
las acciones formativas desde la definicion de contenidos has-
ta la imparticion de la capacitacion técnica y la realizacion de
practicas no laborales.

Las competencias digitales son también herramientas impres-
cindibles para el proceso de insercion laboral. Por ello, y con
el fin de disminuir la brecha digital entre las personas mas
vulnerables a la hora de buscar un empleo, la Fundacién “la
Caixa” y la Fundacion Accenture han impulsado la formacion
Trabajando en digital para que estos colectivos no se queden
atras. En 2024 han participado en dicha formacion mds de
7.500 personas, potenciando asi sus habilidades digitales.

Incorpora, un modelo de colaboracién que transforma vidas
El programa Incorpora de la Fundacién “la Caixa” tiene como
objetivo principal promover la inclusion laboral de las perso-
nas en riesgo de exclusion social.

Desde su puesta en marcha en 2006, mas de 438.000 per-
sonas en situacion de vulnerabilidad han conseguido un
empleo a través de Incorpora. Esto ha sido posible gracias
al trabajo en red de las cerca de 500 entidades sociales y la
colaboracion de mas de 96.000 empresas socialmente res-
ponsables de sectores diversos que ven en el Programa In-
corpora de la Fundacion “la Caixa” una oportunidad para
impulsar la responsabilidad social corporativa en integra-
cion laboral |
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“Cada uno de nuestros productos
pasa por un proceso artesanal”

Cristina Martin, directora creativa y Marc Cobler, director de operaciones de ROIK

Fernando Ramos

ROIK nacid en 2016 de una necesidad personal de encontrar carteras funcionales, compactas y bien diseiadas sin perder la
maxima capacidad de almacenaje. La mayoria de los hombres llevan en el bolsillo del pantalén su cartera y, siendo practi-
cos, llevar una cartera grande en el holsillo, ni es comodo ni es estético. “Claramente detectamos una oportunidad al ver
un vacio en el mercado en el que las carteras de hombre seguian siendo excesivamente grandes. Lo que nos diferencia de
otras marcas es que todos nuestros productos son disefios propios, estan pensados al mas minimo detalle para que sean lo
mas optimizados posibles, pero sin comprometer la estética. Ademas, fabricamos como antes de manera artesanal, pero
tenemos la mirada bien fija en el maiana”, nos dicen Cristina Martin y Marc Cobler, directora creativa y director de opera-

ciones de ROIK, respectivamente.

¢Cual es la mayor dificultad en el dia a dia de ROIK y como
la enfrentais para mantener el crecimiento sostenihle?

Una de las mayores dificultades que enfrentamos en ROIK es
lograr un equilibrio entre el crecimiento de la demanda y la
preservacion de nuestros valores de calidad y artesania. A me-
dida que la marca ha ganado popularidad, hemos tenido que
expandir nuestra produccion sin comprometer la esencia que
nos define. Cada producto ROIK pasa por un proceso artesa-
nal que requiere tiempo y precision, lo que supone un reto
adicional para cumplir con las expectativas de los clientes
mientras gestionamos los tiempos de produccion. Otro desa-
fio importante es la gestion del inventario. Actualmente, traba-

jamos con mas de 40 referencias diferentes, lo que exige una
planificacion precisa para evitar tanto el exceso como la falta
de stock. Como somos una empresa pequefa, esto implica
equilibrar cuidadosamente nuestras existencias con los flujos
de caja. Ademads, debemos tener en cuenta que nuestros pro-
ductos son hechos a mano y que desde el momento en que
realizamos un pedido a nuestro taller hasta que llega al alma-
cén, transcurren entre 5 y 6 semanas. Recientemente, hemos
implementado un software de gestion basado en Inteligencia
Artificial que nos permite prever mejor las necesidades y opti-
mizar la planificacion. Ademas, la gestion de inversiones es
clave para sostener el crecimiento del negocio. Dedicamos
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nuestros recursos a tres pilares principales: desarrollo de pro-
ducto, operaciones y marketing. En definitiva, en ROIK enfren-
tamos estos desafios con resiliencia y liderazgo, adaptando-
nos constantemente y priorizando siempre la experiencia del
cliente y la esencia de nuestra marca.

¢Como es fabricar en Espaiia y qué representa la artesania
del pueblo de Ubrique para ROIK?

Fabricar en Espafa es un orgullo y, a la vez, un compromiso.
Ubrique es conocido internacionalmente como la cuna de la
marroquineria y su reputacion esta ligada a la calidad y el de-
talle. Para nosotros confeccionar alli significa una garantia de
calidad. Contamos con auténticos maestros artesanos que han
perfeccionado su técnica a lo largo de generaciones. Cada car-
tera ROIK es el resultado de un proceso artesanal que combi-
na tradicion y modernidad. Esto significa que, aunque utiliza-
mos herramientas avanzadas para ciertos acabados, la esencia
manual sigue siendo la base del producto. Fabricar en Espafia
también refleja nuestra apuesta por mantener la produccion
local y contribuir en la economia del pais. Aunque tiene un
coste mayor comparado con producir en otros paises, cree-
mos que la calidad, el control y la conexion emocional que
ofrecemos a nuestros clientes hacen que valga la pena.

¢Qué importancia tiene la sostenibilidad en el modelo de
negocio de ROIK? ;Qué impacto tienen los productos de
piel 100% vacuno y por qué es una eleccion clave para
ROIK?

La sostenibilidad es un pilar fundamental para nosotros. To-
dos nuestros productos estdn disefiados para durar muchos
afios y no seguimos los ritmos cambiantes del sector de la
moda en los que cada pocos meses se lanza una nueva colec-
cion. En ROIK favorecemos la reduccion de consumo excesivo
y el impacto ambiental asociado a productos desechables, no-
sotros promovemos un uso consciente y duradero. Para no-
sotros la clave para la durabilidad de un producto es el mate-
rial. Por ejemplo, nuestras bandoleras para llevar el ordenador
portatil estan fabricadas con un material resistente y duradero
creado a partir de envases de plastico recicla-
dos; dando una segunda vida a un residuo y
convirtiéndolo en algo atil y duradero. En cuanto
a nuestras carteras, seleccionamos una piel
100% vacuno de gran calidad. Este tipo de piel
es resistente y flexible, lo que garantiza que
nuestras carteras mantengan su forma y funcio-
nalidad con el paso del tiempo. A nivel medio-
ambiental, optamos por piel de vacuno que pro-
viene de procesos responsables, aprovechando
subproductos de la industria alimentaria. Esto
significa que contribuimos a un modelo de eco-
nomia circular donde nada se desperdicia. Ade-
mas, en ROIK, trabajamos exclusivamente con
proveedores de cuero que cuentan con la certifi-
cacion LWG (Leather Working Group), un sello
de sostenibilidad reconocido en la industria. Es-
te estandar garantiza que todas las curtidurias
con las que colaboramos cumplen rigurosamen-
te con practicas responsables y sostenibles,

empresas

abarcando aspectos como el uso eficiente de agua y energia,
una gestion controlada de residuos, trazabilidad total en la ca-
dena de suministro y la minimizacion del impacto ambiental
de los productos quimicos en el proceso de produccion. Al
exigir esta certificacion a nuestros proveedores, en ROIK ase-
guramos que nuestros productos respetan altos estandares
ambientales y éticos, alinedndonos asi con nuestro compromi-
so hacia un futuro mas sostenible. Desde una perspectiva eco-
némica y cultural, trabajar con piel de vacuno es también una
manera de mantener viva una industria artesanal que ha sido
parte de la identidad espafiola durante siglos.

¢Como surgid la colahoracion con José Elias Navarro y qué
significa para la marca?

Recientemente hemos empezado una estrategia en la que
queremos posicionarnos y alinearnos a valores e inquietudes
que conecten con nuestro consumidor y nuestra audiencia
online con el objetivo de fortalecer nuestra marca. José Elias
Navarro es un empresario hecho a si mismo que ha redefini-
do el mundo de los negocios. Comprende a la perfeccion lo
que significa emprender: el esfuerzo, la ilusion y las preocu-
paciones que ello conlleva. Es una persona que inspira a
otros profesionales, divulgando abiertamente y con total
transparencia como es el dia a dia de llevar un negocio. Ade-
mas, siente un fuerte arraigo por nuestro pais y su industria.
Es por todo ello que es una personalidad que conecta con
nuestros valores y puede representar muy bien el espiritu de
un lider. Asi que nos pusimos en contacto y le lanzamos una
propuesta. La colaboracion se consolidé por un interés mu-
tuo por la innovacion y el disefio funcional y ambas partes vi-
mos una gran oportunidad de unir fuerzas. En diciembre de
2024 lanzamos juntos una coleccion de carteras ROIK x JEN,
la cual encarna liderazgo, vision y funcionalidad. Afortunada-
mente, ha sido todo un éxito. La planificacion estratégica,
analizar las tendencias del mercado y la audiencia son clave
para desarrollar acciones y campafias que den como resulta-
do un impacto y retorno positivo.
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empresas

¢Qué diferencias encuentran entre vender en
una tienda fisica y una tienda online?

En nuestro caso, no tenemos tiendas propias fi-
sicas, tenemos una red de distribuidores los cua-
les son tiendas multimarca. Para nosotros, la di-
ferencia fundamental radica en cémo los clientes
experimentan e interactlian con los productos.
En una tienda fisica, la experiencia es sensorial:
los clientes pueden tocar, probar y evaluar de pri-
mera mano la calidad y los acabados de nuestras
carteras. Esto genera una conexion inmediata
con el producto y facilita la decision de compra.
Por otro lado, la venta en nuestra tienda propia
online nos permite eliminar muchas de estas ba-
rreras operativas, ya que vendemos directamente
al cliente final. Llegamos a toda Europa y Améri-
ca del Norte en un solo click. En este canal, el re-
to es comunicar el valor del producto a través de
imagenes, descripciones detalladas y resefias de
clientes. Ademas, desarrollamos estrategias de
marketing digital que nos permiten conectar con
una audiencia global, algo que seria inviable con
un modelo exclusivamente fisico. Desde una
perspectiva econdmica, las tiendas fisicas apor-
tan notoriedad de marca y visibilidad. Por ejem-
plo, estar presentes en retailers clave puede posicionar a ROIK
como una marca aspiracional en el segmento premium. Este
tipo de exposicion puede ser un factor determinante para ga-
nar la confianza de nuevos clientes, quienes mas adelante
pueden recurrir a nuestra tienda online para futuras compras.
Por ultimo, el eCommerce nos ofrece flexibilidad en términos
de escalabilidad y analisis. Podemos medir en tiempo real qué
productos tienen mejor acogida, ajustar nuestras campanas
publicitarias y optimizar el inventario segun la demanda. Mien-
tras que en las tiendas fisicas se suele depender del flujo local
de clientes. En resumen, aunque ambos canales tienen venta-
jas y desafios (inicos, creemos que combinar la presencia fisi-
ca con una estrategia online sélida es la clave para construir
una marca fuerte y sostenible. Las tiendas fisicas aportan
prestigio y confianza, mientras que el eCommerce amplia
nuestra capacidad de llegar a nuevos mercados con mayor
rentabilidad.

¢Como manejan los distribuidores de wholesale para tienda
fisica? ¢Es lo mismo en el caso de marketplaces como
Amazon?

En el caso de los distribuidores wholesale para tiendas fisicas,
trabajamos de manera muy cercana con cada uno de ellos. Es-
to incluye ofrecerles formacidn sobre nuestros productos y
asegurarnos de que el entorno donde se exponen nuestras
carteras refleje la calidad de ROIK. También establecemos
acuerdos claros sobre volimenes de compra, margenes y ex-
clusividad en ciertos territorios. En Amazon, el enfoque es di-
ferente porque no hay un punto de venta fisico ni una interac-
cion directa con el distribuidor. Aqui, la clave esta en controlar
nuestra presencia mediante contenido optimizado en la plata-
forma, como descripciones claras, fotos atractivas y una ges-

tion de inventario impecable. Ademds, supervisamos activa-
mente las resefias y la experiencia del cliente para asegurar-
nos de que se mantenga alineada con nuestra filosofia de cali-
dad y atencion al detalle. De hecho, nosotros tenemos a una
persona de nuestro equipo dedicada en exclusiva a marketpla-
ces. Aunque ambos canales tienen objetivos similares, 1as es-
trategias para manejarlos requieren adaptaciones especificas.
¢Cual ha sido Ia evolucion de ROIK desde sus inicios y qué
planes de futuro tiene la marca?

Comenzamos en 2016 con un solo modelo de cartera y una vi-
sion clara: simplicidad y calidad. Ese mismo lanzamiento fue
todo un éxito. Durante estos ultimos afios, hemos ampliado
nuestra linea de productos con bandoleras para llevar el porta-
til, accesorios como la Valet para teléfonos moviles y una ma-
yor variedad de carteras incluyendo el lanzamiento de la linea
vegana. Actualmente, nos encontramos de lleno en el desarro-
llo de nuevos productos que veran la luz este afio 2025, esta-
mos ultimando la fase de disefio con prototipos y en breve co-
menzaremos con la produccion. Seran grandes novedades pa-
ra la marca, y esperamos que sean clave para ampliar nuestro
tipo de consumidor. En cuanto a desarrollo de producto se re-
fiere, queremos acortar tiempos de proceso de disefio, antes
éramos un equipo reducido y actualmente contamos con mas
personal para poder avanzar mas rapido y mejor respetando
todos nuestros estandares de disefio y calidad. Ademads, que-
remos seguir creciendo de manera sostenible y ampliando
nuestra presencia internacional. Nos gustaria consolidarnos
como una referencia en disefio funcional y responsable, siem-
pre manteniendo nuestros valores de calidad y artesania. Ade-
mas, continuaremos buscando colaboraciones que refuercen
nuestra mision y conecten con nuestra comunidad M
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nuevas tecnologias

Ayudando a potenciar su negocio

Pablo Rodrigo Caballero, fundador de NSpacio

Arturo Diaz

NSpacio nacié en 2024 para marcar la diferencia en un sector donde muchas agencias recurren a la automatizacién de pro-
cesos mediante Inteligencia Artificial sin revisién humana, lo que genera contenidos genéricos y poco efectivos. Se enfocan
en analizar datos concretos mediante herramientas avanzadas y disefian estrategias personalizadas que optimizan Ila renta-

bilidad de sus clientes.

NSpacio ofrece una amplia gama de servicios digitales.
¢Cual considera que es el mas demandado por sus clientes
y por qué?

Nuestro servicio mas demandado es el disefio web combinado
con mantenimiento SEOQ. Esto se debe a que una presencia s6-
lida en los buscadores es esencial para destacar en el entorno
digital. Disefiamos sitios web optimizados desde el inicio, cui-
dando la identidad de marca y utilizando estrategias de pala-
bras clave que aseguran una conexion directa con el publico
objetivo. EI mantenimiento SEO permite a las empresas man-
tener y mejorar su posicionamiento, garantizando resultados
sostenibles en el tiempo. Este enfoque integral es valorado por
nuestros clientes porque maximiza su visibilidad y fortalece su
competitividad en un espacio digital cada vez mas exigente.
Desde Salamanca, han logrado trabajar con empresas de
toda Espaifia. ;Qué estrategias utiliza NSpacio para mante-
ner una comunicacion efectiva y garantizar resultados per-
sonalizados para cada cliente?

Desde Salamanca, colaboramos con clientes de toda Espafa,
combinando reuniones presenciales y virtuales para asegurar
una comunicacion fluida y cercana. Nos adaptamos a las ne-
cesidades especificas de cada proyecto y, cuando es necesa-

rio, nos desplazamos para conocer de primera mano su nego-
cio. Entendemos que cada cliente es anico, por lo que lleva-
mos a cabo una auditoria integral para identificar las fortalezas
y debilidades de su negocio, lo que nos permite disefiar estra-
tegias personalizadas y altamente efectivas que se ajusten a
los objetivos y necesidades de cada negocio.

¢Qué diferencia a NSpacio de otras agencias de marketing
digital que también ofrecen servicios de SEQ, SEM y disefio
web?

Nos diferenciamos por nuestro enfoque integral y personaliza-
do, donde cada proyecto es tratado como Gnico. Entendemos
que una web no es solo un escaparate, sino el punto clave pa-
ra captar clientes potenciales. Por ello, combinamos servicios
como SEO, contenido optimizado, campafias PPC y un disefio
visual atractivo para garantizar que los visitantes encuentren
lo que buscan en cada momento.

A diferencia de muchas agencias que delegan el contenido a la
Inteligencia Artificial sin revision, en NSpacio supervisamos
cada detalle, optimizando su generacion para ofrecer resulta-
dos relevantes y tnicos. Nuestra combinacion de analisis de
datos y disefio personalizado aporta un valor real a cada pro-
yecto.



Uno de sus pilares es el uso de herramientas avanzadas co-
mo SE Ranking y Google Analytics. ;Gomo integran estas
herramientas en las estrategias de sus clientes para maxi-
mizar el retorno de inversion?

Utilizamos herramientas avanzadas como SE Ranking y Google
Analytics para analizar el mercado y la competencia, disefiando
estrategias basadas en datos que atraen trafico cualificado ha-
cia la web. Ademds, optimizamos continuamente las campafas
para asegurar que las visitas se traduzcan en conversiones,
maximizando el retorno de inversion para nuestros clientes.

En cuanto a la identidad de marca, ;qué elementos consi-
dera esenciales para crear una marca sélida y memorable
en el ambito digital?

Para una marca solida en el ambito digital, consideramos
esenciales: un logotipo adaptable, paletas de colores estratégi-
cas basadas en la psicologia del color, tipografias coherentes
con la personalidad de la marca e iconografias unicas. Estos
elementos se integran en todos los canales, tanto digitales co-
mo impresos, combinando creatividad y estrategia para garan-
tizar funcionalidad y conexion auténtica con la audiencia.

Con la creciente dependencia de la Inteligencia Artificial en
la creacion de contenido, ;como asegura NSpacio que sus
estrategias sigan siendo tinicas y relevantes?

Combinamos Inteligencia Artificial con un enfoque humano
para crear contenido Gnico y relevante. Supervisamos y opti-
mizamos cada paso del proceso, asegurando resultados per-
sonalizados y evitando contenidos genéricos. Ademas, inte-
gramos fotografias originales, videos corporativos y textos de-
sarrollados por expertos, garantizando que cada estrategia re-
fleje la identidad y los valores de nuestros clientes de forma
auténtica.

La gestion de redes sociales se ha vuelto clave para mu-
chas empresas. ;Qué enfoque utiliza NSpacio para crear
comunidades activas y comprometidas alrededor de las
marcas que gestiona?

Gestionamos redes sociales con un enfoque integral, creando
contenido estratégico y organico adaptado a la audiencia. Fo-
mentamos la participacion de los propietarios en sforigs, mos-
trando sus productos o servicios de forma cercana para gene-
rar confianza. Seleccionamos cuidadosamente el /ead magnet
para captar clientes potenciales y enlazamos contenido de va-
lor con noticias al sitio web, aumentando el trafico y fortale-
ciendo la comunidad online.

En relacién con el Kit Digital, ;como colabora NSpacio con
las empresas para aprovechar estas ayudas a impulsar su
digitalizacion?

Ayudamos a las empresas a aprovechar las ayudas del Kit Digital
mediante cuatro soluciones clave: creacion de sitios web optimi-
zados, desarrollo de tiendas online, gestion estratégica de redes
sociales y presencia avanzada en internet. No solo disefiamos e
implementamos las soluciones, sino que también guiamos a las
empresas durante el proceso de solicitud de las ayudas, asegu-
rando que aprovechen al maximo estas oportunidades.

¢Como ha evolucionado el disefio y desarrollo web desde
su perspectiva, y qué innovaciones estd implementando
NSpacio para mantenerse a la vanguardia?

El disefio y desarrollo web han evolucionado hacia la creacion
de plataformas rapidas, funcionales y centradas en la expe-
riencia del usuario. En NSpacio implementamos disefio res-
ponsivo, priorizamos la velocidad del sitio mediante la optimi-
zacion de contenidos, integramos Inteligencia Artificial para
personalizar experiencias y utilizamos redes sociales como ca-
nal estratégico para dirigir trafico. Combinamos todo esto con
estrategias de SEQ y linkbuilding para asegurar resultados vi-
sibles y duraderos.

¢Qué importancia tiene para usted la personalizacidn de las
estrategias publicitarias y como lo logra NSpacio en plata-
formas digitales?

La personalizacion es clave para conectar auténticamente con
la audiencia y maximizar el impacto de las campafias. En NS-
pacio utilizamos herramientas avanzadas para analizar datos
de comportamiento y segmentar la audiencia, creando conte-
nido adaptado a cada segmento. Implementamos automatiza-
cion inteligente para entregar mensajes relevantes en el mo-
mento oportuno, garantizando interacciones efectivas y forta-
leciendo la relacion entre las marcas y sus clientes.

¢Qué consejo ofreceria a las empresas que ain no han da-
do el salto al entorno digital, y como cree que NSpacio po-
dria facilitarles este proceso?

El primer paso es contar con una web optimizada que sirva
para atraer nuevos clientes. Desde ahi, es esencial combinar
estrategias de atraccion como SEO, contenido de valor y cam-
pafas bien dirigidas. En NSpacio disefiamos soluciones com-
pletas para conectar con tu audiencia y maximizar resultados.
Si quieren potenciar su negocio, pueden visitar nuestra pagina
web www.nspacio.com, donde estamos a su disposicion para
ayudarles
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tribuna

Aprendiendo de los mejores

Ramén Lara
Ingeniero Aeroespacial

Hace unos meses Juan Comas me en-
treg6 una tarjeta con mi nombre y deba-
jo de él habia escrito Delegado en Repu-
blica de Ghana. Pero como llegué a ese
dia, y por qué una revista tan prestigio-
sa como la suya me dio esa oportuni-
dad, todavia hoy sigo pensando: ¢co-
mo?

Dejen que me presente. Me llamo Ra-
mon y tengo 23 afios, y simplemente
soy un ingeniero al que desde hace un
tiempo se le da bien construir cosas im-
posibles y le gusta mucho hablar con
todo el mundo.

Me gradué en Ingenieria Aeroespacial y
me especialicé en Ciencia de Cohetes y
Arquitecturas, desde las microscopicas
hasta las macroscopicas (un edificio).
Me gradué a los 22 afios en Swansea,
Gales, y desde entonces todo ha sido
como una pelicula. Desde los 19 afios
he trabajado para poder estudiar y para
poder ayudar. Desde la ventanilla de un
McDonald’s, de voluntario en lugares
como el Ministerio de Educacion de Lu-
xemburgo, hasta en Transilvania, al lado
del castillo de Dracula que sale en Sco-
oby-Doo.

Estas aventuras que he vivido, desde
que deje mi hogar en 2020, me han he-
cho crecer y me han dado la capacidad

de divertirme y apasionarme por mi
trabajo.
Actualmente me encuentro en Accra,
Ghana, en mi primer trabajo de ingeniero.
Aqui me uni a la Pentecost University,
recientemente nombrada la universidad
mas innovadora de Africa, ya que no
s6lo hemos abierto programas (nicos
en el ambito de las ciencias, sino que,
ademds, estamos construyendo un
campus (nico dedicado al arte de las
ciencias, enfocandonos en la industria
4.0-5.0, con el que se cambiara el rum-
bo tecnoldgico del pais.

Mi trabajo se puede resumir en 3 puntos:

— Construir mi maquina imposible, la
cual nos permitira construir 3.000 vi-
viendas para estudiantes a base de fi-
bras vegetales modificadas natural-
mente y con geometrias especificas.
Ademas de usando |A para obtener
los procesos de manufacturacion
mas precisos y resolver todos los
problemas imposibles que me voy
encontrando por el camino. Esto es
Africa.

— Reunirme con Universidades, Empre-
sas, Bancos... para generar vinculos
con la universidad, y también ayudar-
les con sus problemas, si podemos.

— Y una peticion que hice. Dar clase a
los pre-ingenieros y a los de primer
afio, ya que vi que podia generar un
impacto en las futuras generaciones.

Desde hace tiempo, mientras me forma-
ba, me di cuenta de que 1o que mas me
gusta es tener una buena conversacion.
Una en la que, aunque sean valores pe-
quefios de vida, me ensefien algo, ya
que ain me queda mucho por aprender
y crecer. Pero depende de con quien ha-
bles, puedes aprender mas de su expe-
riencia que de una carrera entera. Y a
mi me gusta hablar con los mejores.
Por desgracia, cuando tienes 20 afos,
el poder hablar con gente de esta cate-
goria parece imposible, ya que normal-
mente tienen posiciones altas como
Cl0, COO0, CPO, CEO..., pero cuando te-
nia 21 afios, una de esas personas me
concedid su tiempo: Juan Comas, editor
de la revista Sector Ejecutivo. Y ese dia
me cambio la vida. Ese rato que me
concedio me ensefio dos cosas:

— Primero, que lo mds importante en
una buena charla son las preguntas
que haces. No sdlo las que te prepa-
ras, sino también las que surgen du-
rante la conversacion, ya que no pre-
guntar es pecar de ingenuo, porque
si no te lo explica el que mas sabe,
nadie te lo explicara igual después.
Por eso siempre que me reino con
alguien pienso “No puedo perder este
valioso tiempo que me estdan dando”,
ya que al fin y al cabo todas las rela-
ciones se basan en el tiempo que
unos sujetos pasan juntos y, sobre
todo, la calidad de ese tiempo. Al fin
y al cabo, el tiempo es la moneda
mas cara.

— Y lo segundo, si tienes un objetivo y
te preparas para ser el mejor en él,
no dudes en pedir ayuda o un rato al
CEO de la empresa mas grande que
creas que te puede ayudar, o que td
le puedas ayudar. Con constancia,
paciencia y perseverancia llegaras a
él 0 a otro. Porque hasta que alguien
no te dice que no, no existe esa pa-
labra.

Por eso desde ese dia le eché valor, em-

pecé a formarme en lo que me gustaba

y a tocar todas las puertas de la gente

que queria conocer. Y muchos me las

abrieron, quizds un mensaje o una lla-

mada. Algunos incluso me invitaron a

sus fabricas a hablar con el equipo di-

rectivo.

Por eso, ahora empiezo a trabajar en mi

carrera desde esta posicion donde pue-

do hacer lo que me encanta: construir y

hablar, gracias a que las relaciones entre

Universidades y Empresas al fin y al ca-

bo son las que ayudan a la innovacion y

el desarrollo. Y junto a la revista Sector

Ejecutivo, me gustaria no sdlo transmitir

lo que veo que pasa en las empresas

que mueven el mundo a trozos, también
quiero que todos vean hasta lo que pasa
en sitios remotos como Ghana.

Esta colaboracion como representante

de la revista quiero nos lleve a todos, en

los sectores empresariales, tecnologi-
cos y sociales a un planeta mas conec-

tado y menos desinformado M

Foto: Jesiis Jose Nahmias Alonso
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XV Edicion del Spain Investors Day:
Un Impulso Global a la inversion en Espaia

Redaccion

Inaugurada por SM el Rey Felipe VI y clausurada por el presidente del Gobierno, Pedro Sanchez, la XV edicién del Spain In-
vestors Day (SID), celebrada en Madrid los dias 15 y 16 de enero, ha reafirmado su rol como uno de los eventos mas rele-
vantes de la economia espaiiola y un escaparate de primer nivel para atraer inversiones internacionales. Durante dos dias,
se han celebrado nueve Mesas Redondas en las que se ha hablado de Espaiia como polo de atraccion inversor y se ha ana-

lizado la situacidn de la economia espafiola.

Este aiio, el evento conté con una amplia presencia institucional, y reunié a mas de 200 inversores nacionales e internacio-
nales con la asistencia de mas de 40 empresas cotizadas y 75 ponentes, consolidandose como un punto de encuentro para
abordar los planes de futuro del tejido empresarial espaiiol. Ademas, los inversores institucionales tuvieron la oportunidad
de mantener encuentros “one to one” con compaiiias de distintos sectores como el energético, el financiero, infraestructu-

ras, o el turistico.

Su Majestad el Rey Felipe VI, presidente de Honor del SID, en
su discurso de inauguracion y ante una numerosa audiencia,
destacd que “este es un foro que ejemplifica el espiritu de es-
fuerzo internacional y de apertura que se encuentra en nuestro
pais, en nuestras empresas y en la sociedad espafiola en ge-
neral”. Y explic6 que es un encuentro relevante para conectar
empresas espafiolas con inversores de todo el mundo, una
oportunidad para analizar la economia espafiola, asi como los
buenos resultados de las empresas y el buen comportamiento
de los mercados. Asi mismo, el Rey subray6 el liderazgo de
las empresas espafolas en sectores como la tecnologia, la in-

novacion y las energias renovables, y su potencia en las ex-
portaciones tanto de bienes como de servicios “que registran
niveles récord”. En este sentido, subrayé que “Espafa es un
ejemplo destacado de un pais que ha sabido mantenerse fiel a
su espiritu de apertura en tiempos convulsos”.

El discurso del presidente del Gobierno, Pedro Sanchez, puso
el broche final a las dos jornadas de intenso debate aseguran-
do que “invertir en Espafia sale a cuenta” y que “el modelo es-
pafiol funciona, algo que tenemos que reivindicar y del que
sentirnos orgullosos”. Y aprovechd la ocasion para anunciar la
creacion de un Comité de Inversiones Estratégicas que dotara



a las empresas de un “marco estable y facilitador” y
se comprometié a garantizar un entorno regulatorio
que “genere certidumbre y confianza, seguir impul-
sando una red de infraestructuras sin parangon vy
buscar no sélo el entendimiento, sino también la
complicidad con el sector privado para propiciar las
inversiones, generando valor para ambos”.

La sostenibilidad fue uno de los ejes centrales abor-
dados durante el SID, reflejando su creciente relevan-
cia en la agenda econémica y empresarial. En este
sentido, Sara Aagesen, vicepresidenta tercera y minis-
tra para la Transicion Ecoldgica y el Reto Demografi-
co, se dirigid a los empresarios con un mensaje opti-
mista sobre el futuro industrial del pais. “Espafia esta en un
momento histérico por su reindustrializacién hacia modelos
industriales sostenibles”, sefialo.

Esta edicion del Spain Investors Day se desarroll6 en un tono
general de optimismo respecto al futuro de Espafia, destacan-
do su capacidad para consolidarse como un referente econé-
mico y de inversion. A este respecto, José Manuel Albares,
ministro de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion,
afirmd que “Espafia es un pais con voz en Europa, siendo el
undécimo pais del mundo por flujos de entrada de inversion
directa extranjera en 2024, y el tercero en la UE”. En esta mis-
ma linea, Jordi Hereu, ministro de Industria y Turismo, recor-
do las positivas previsiones econdmicas para Espafia que han
lanzado organismos internacionales y Carlos Cuerpo, ministro
de Economia, Comercio y Empresa, enfatiz6 los logros econo-
micos recientes y la fortaleza de Espafia como destino de in-
version extranjera. Por su parte, Oscar Lopez, ministro para la
Transformacion Digital, subray6 la posicion de liderazgo euro-
peo de Espafa en el dmbito digital.

El ambito de la salud también tuvo un protagonismo destaca-
do en el Foro con la intervencion de la ministra de Salud, Mo-
nica Garcia, quien enfatizé el papel de Espafia como referente
en investigacion biomédica. Durante su discurso, la ministra
destacd “que Espafia sea una potencia en ensayos clinicos no
es una casualidad, sino el resultado de un sistema muy fértil,
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que tiene detras a un sistema nacional de salud robusto y con
profesionales muy cualificados”.

Desde una perspectiva europea, el vicepresidente del Banco
Central Europeo, Luis de Guindos, analizé el contexto actual
de incertidumbre econdmica, aunque admitié que, a pesar de
ello, existen condiciones favorables para el crecimiento en el
medio plazo. “El BCE mantiene su compromiso de estabilizar
la inflacién en torno al 2% en el medio plazo”, asegurd, des-
pués de haber realizado cuatro recortes de tipos desde junio
del afio pasado.

Por su parte, el alcalde de Madrid, José Luis Martinez-Almeida,
puso en valor a la capital como destino inversor y rentable. Asi,
avanzo que los inversores “van a encontrar condiciones de es-
tabilidad y certidumbre”, en un claro mensaje de confianza en el
que también menciond la colaboracion publico-privada, la segu-
ridad juridica y la “competitividad fiscal” como garantes en la
Madrid de ese ecosistema atractivo para la inversion extranjera.
Este evento también cont6 con la participacion de destacadas
autoridades econdmicas nacionales, como el recién nombrado
presidente de la Comisién Nacional del Mercado de Valores
(CNMV), Carlos San Basilio, el CEO de BME, Juan Flames y el
director de la Oficina de Asuntos Econdmicos y G20, Manuel
de la Rocha.

En definitiva, el Spain Investors Day se ha consolidado, un
afio mas, como una cita imprescindible para fortalecer la con-
fianza en Espafia como destino
estratégico de inversion, fomen-
tando el didlogo entre sectores
clave y potenciando las oportu-
nidades de crecimiento econd-
mico sostenible. En palabras de
Benito Berceruelo, presidente
del SID y GEO de Estudio de Co-
municacion, “el principal objeti-
vo del foro es reforzar la con-
fianza en la economia espafiola.
Este evento no sdlo permite pro-
yectar nuestras fortalezas como
destino inversor, sino también
fomentar un didlogo constructi-
vo entre los principales actores
econdmicos nacionales e inter-
nacionales” M
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Vinas del Jaro y el Grupo Iberian

Es un mirador natural en lo alto de una
loma, dentro del término municipal de
Pesquera de Duero, en Valladolid, y en
la denominacion de origen Ribera del
Duero. Ha dejado de llover y el ambien-
te huele a espliego, a romero, hasta a
eneldo. Rafael Cruz de Aguilar, el direc-
tor general del grupo de bodegas Ibe-
rian, acompafiado de Francisco Sanz,
responsable de vifiedos y de campo,
junto con un grupo de periodistas, dis-
frutamos de un paisaje vinicola tipico de
esta zona de la Ribera.

Desde lo alto se explican los diferentes
suelos en donde crecen las cepas de la
finca El Quifion, de 48 hectareas, en cu-
yo centro se haya la bodega Vifias del
Jaro que hemos venido a visitar. Es una
buena zona para los amantes del vino
de Ribera del Duero. A la derecha se ex-
tiende la finca de Hacienda Monasterio;
enfrente la bodega y los vifiedos de De-
hesa de los Canonigos. A la izquierda,
las propiedades vinicolas de Tinto Pes-
quera; justo detrds, la finca Sanchomar-
tin de la bodega Emilio Moro, cuyas ins-
talaciones junto con las de Tinto Pes-
quera y Nexus se observan ya en el
pueblecito cercano. Se esta esperando

Enrique Calduch

que el Ayuntamien-
to de Pesquera les
dé la autorizacion
definitiva para ter-
minar de construir
una pequefia plata-
forma en el mirador,
donde el responsa-
ble de enoturismo
de Vifiedos del Jaro
quiere subir a los
visitantes y ofrecer-
les un vino, delante
de ese espectacular
paisaje.

Una vez bajado a la
bodega con los “to-
do terreno”, la eno-
loga Beatriz Arranz,
nos lleva a la nave
de elaboracion, y
luego a la de crianza, y nos da a catar
directamente de los depdsitos y de las
barricas para valorar como estan avan-
zando los vinos que elaboran. El mas
sencillo es el “Vifas del Jaros Roble”
del que producen 150.000 botellas,
aproximadamente la mitad de lo que ha-
ce toda la bodega. Un vino que aparece
muy frutal, floral en nariz; y una boca
sabrosa y salina muy agradable. Luego
El Jaros, a secas, la marca clave de la
casa, directo, franco, muy frutal, de
muy buen paso, largo y persistente. A
continuacion, su vino de marca Chafan-
din, que como curiosidad toma el nom-
bre del que fue en el siglo XIX un ban-
dolero de la zona. Un vino serio, intenso
elegante, fruta negra madura, con tonos
de cacaos de la madera; y una boca se-
dosa, sabrosa, con nervio. Por ultimo,
la joya de la casa, el Sed de Cana, de
una gran complejidad donde dominan
los tonos minerales y balsdamicos. Com-
pletan los vinos de la bodega un blanco,
de la variedad albillo mayor, fermentado
en barrica, de momento de poca pro-
duccion, pero muy interesante.

Luego, sentados a la mesa para comer
en los espaciosos salones de la bode-

ga, la endloga saca también los vinos
de otras dos bodegas de las que el
Grupo Iberian son también propieta-
rios. Una esta en la cercana denomina-
cion de origen Toro, donde elaboran
Yaso Flor y Yaso Matteria. Este ultimo,
el alta gama, es un vino muy especial,
con grado y potencia en donde domi-
nan en nariz la fruta muy madura,
guindas en aguardiente; robusto, golo-
S0 y concentrado en boca. Luego estan
los vinos de la Bodega Cal Grau, con
22 hectareas de viiiedo en la D.0. Q.
Priorat, donde elaboran los vinos Clos
Badaceli y el méds poderoso de todos,
Les Ones, expresivo y con los contun-
dentes aromas a grafito de punta de 13-
piz, que le da una enorme personali-
dad, con una boca rotunda, mediterra-
nea, pero fresca.

Rafael Cruz de Aguilar esta satisfecho.
Hace pocas semanas, terminando el
2024, saltd la noticia de que Iberian ha-
bia comprado Valenciso, una prestigio-
sa bodega ubicada en plena Rioja Alta.
Llamé poderosamente la atencion por-
que la firma, fundada en 1998 por Luis
Valentin y Carmen Enciso, va viento en
popa y que tiene un enorme reconoci-
miento por la calidad de sus vinos. Por
lo visto fue un empefio personal de Er-
nesto Tinajero, el propietario del Grupo
Iberian, un potente empresario mejica-
no con inversiones en Espafa, y un
gran enamorado del mundo del vino.
Ahora ya tienen practicamente de todo:
Ribera del Duero, Toro, Priorat y Rioja,
y todos con vinos buenos. La gracia,
ademds, estd, en que cada vino tiene su
tipicidad, menos en Priorat que trabajan
con la variedad carifiena, en las otras
tres bodegas la base es la tempranillo, y
son todo un cursillo, porque en cada
uno de los diferentes vinos se reconoce
su procedencia, la casta de Ribera, la
potencia de Toro, la influencia de la Sie-
rra Cantabria en la frescura de los rio-
jas. Y en Priorat, por su parte, esa mi-
neralidad que lo hace tan personal tanto
a su vino como ala zona M
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Enrique Calduch

Latarce Seleccidn 2021

Segun se entra a la ciudad de Toro pro-
cedente de Tordesillas, y justo al princi-
pio, antes de cruzar el arco, se encon-
trardn con un restaurante moderno,
bien plantado y con unas instalaciones
interiores decoradas con buen gusto.
Si, es un restaurante, pero también una
bodega. Se trata de Latarce, fundada en
2006 al calor del boom de la denomina-
cion de origen Toro cuando, tras el de-
sembarco de Vega Sicilia y Bodegas
Mauro en la zona, se convirtid en la
nueva tierra de promision para docenas
de bodegas de todo el pais. En el afio
2019 inauguran el restaurante; y es en
el 2021 en que dan un salto afinando

en la calidad de sus vinos con la llega-
da de los Latarce Seleccion y Gran Se-
leccion. Veamos el primero, el Selec-
cion 2021 elaborado cien por cien con
tinta de Toro, ha tenido una crianza de
16 meses en barrica nueva de roble, y
presenta una nariz de frutos negros
maduros, tonos balsamicos y recuer-
dos claros de la madera. La boca es
opulenta, potente y concentrada. P.V.P.
40 euros. También cuenta con un curio-
s0 vino blanco de la variedad verdejo
fermentado en barrica, pero pertene-
ciente a D.0. Toro, con las tipicas ca-
racteristicas de la variedad, presencia
de anisados y frutas tropicales, en na-
riz; y una boca fresca y de buena aci-
dez. P.V.P. 38 euros M

150 aiios del nacimiento del brandy Fundador

Con un excelente libro editado por Abalon Books, y escrito
por el reconocido periodista jerezano Javier Benitez, Bode-
gas Fundador ha querido conmemorar el 150 aniversario del
nacimiento del primer brandy espafiol. Fue en 1874 cuando
Pedro Domecq Lustau, tuvo la idea de, al estilo de Cognac,
elaborar en su bodega jerezana este destilado vinico y enve-
jecido en botas que han contenido vino generoso. El libro,
cargado de fotos histdricas, narra al principio los primeros
pasos dados por el brandy, una bebida que practicamente no
se conocia en Espafia; pero que tuvo un éxito inmediato y

enseguida triunfé en todo el pais. Otras bodegas jerezanas
acudieron también a elaborarlos. Muy interesante la parte del
impulso publicitario de los afios 70, fundamentalmente, con
el famoso slogan “estd como nunca”, o las divertidas cam-
pafias de Don Pedrito. Ligado a la historia de Bodegas Do-
mecq, en el ano 2006 la firma fue adquirida por el Grupo
Emperador, con sede en Filipinas, que es uno de los mayores
elaboradores y distribuidores de brandys y destilados del
mundo entero. En la bodega de Jerez elaboran también toda
la gama de vinos generosos bajo la marca Harveys. Los
ejemplares del libro se pueden adquirir en librerias gaditanas
y en la bodega W
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Autor: Luis Manuel Lopez Roman
Editorial: Desperta Ferro

Esta novela recrea la infancia de una
figura que, como tribuno de la plebe,
cambiaria la res publica romana para
siempre. Fue tribuno de las legiones
en Africa y empez6 a forjar una carre-
ra militar que lo llevé a protagonizar
algunas hazafias y a encajar algunas
humillaciones. De las calles de una
Roma donde conviven altivos patri-
cios con miriadas de desposeidos, pedagogos griegos y sena-
dores de relumbrdn, a ser el primero en escalar los altos mu-
ros de una Cartago condenada a la destruccion, el joven Tibe-
rio aprendera el valor de la amistad, pero también el regusto
amargo que deja la traicion, dos ensefianzas que marcaran
una vida que encarn6 todas las contradicciones de esa Roma
que de ciudad se trocaba a imperio.

Los iiltimos guanches

Autora: Ana Salamanca

Editorial: Pamies

En una época en la que el mundo to-
davia no es redondo, el joven David
Levi suefia con dejar el barrio judio
de Salamanca para explorar los rin-
cones mas remotos del planeta. Cree
conseguirlo cuando Coldn llega a la
ciudad, pero la Junta de expertos re-
chaza la expedicion a las Indias y sus suefios naufragan, por
lo que acabara embarcandose rumbo a Canarias, y nada mas
llegar queda cautivado por Gazmira, una indomita aborigen.
Aunque en ella laten el espiritu y el coraje del pueblo guanche,
finalmente se ofrece como intérprete para que la conquista de
La Palma y Tenerife sea menos sangrienta.

Cuando el hielo deje de crujir

Autor: Santiago Diaz Morlan
Editorial: Pamies

31 de diciembre del afio 406 d. C. Van-{=
dalos, alanos y suevos aprovechan que s
el cauce del Rin se congela para cruzar
en masa el /imes del opulento Imperiof
occidental. Licia, una joven aristocrata, |
y Quinio, un general al mando de las le-
giones enviadas por Estilicon para guar-
dar la frontera, unen entonces sus destinos. Pero terminan se-
parandose y comienzan, cada uno por su lado, sendos viajes
que los llevaran a vivir el tragico destino del Imperio. Ella a
través de Galia e Hispania y él desde Germania a Italia. El cer-
co y caida de Roma en el afio 410 d. C. volvera a unir sus vi-
das empafadas por la guerra.

SANTIAGO DIAZ MORLAN
Pamies

El sol brillara manana

EL SOL
Autora: Ana Hernandez Sarria
Editorial: Suma

Mar de Cortés, Baja California, marzo
de 2021. Miguel practica apnea en
medio de un azul infinito, magico y
plagado de criaturas. De pronto un
arpon le atraviesa el hombro y le
rompe la arteria subclavia. La escena
queda grabada en video. Miguel pier-
de mucha sangre y entra en coma. Su familia recibe la noticia
en Madrid. Clara, la pequefia de sus hermanas, estd conmo-
cionada. Hay algo oscuro en ese video. Asi que decide viajar a
México para encontrar algo de luz. Par descubrir la verdad so-
bre su hermano. Una historia deslumbrante sobre el poder del
amor y del valor de ser fiel a uno mismo.

BRILLARA

&

Salieri. El hombre que no maté a Mozart

Autor: Ernesto Monsalve

Editorial: Rialp

El 5 de diciembre de 1791 fallecia en
Viena Wolfgang Amadeus Mozart. Su
cortejo funebre fue seguido por los
varones de la familia y por un tnico
mdasico, que también le habia visitado
horas antes de expirar: Antonio Salie-
ri. Pocos dias después el nuevo em-
perador reorganiza su Cappella, des-
plazando a Salieri, y se origina un ru-
mor por toda la ciudad: el compositor italiano habria asesina-
do a Mozart por celos. Se inician asi dos siglos de mitos, fic-
ciones literarias, peliculas, series, dramas, Operas 0 musica-
les, que consolidan un relato de envidia y crimen pasional. En
esta primera biografia completa de Salieri en castellano el au-
tor aborda esta contradiccion.

El “problema” Puccini

e
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Autora: Alexandra Wilson

Editorial: Acantilado

Pocos compositores parecen tan
esenciales en el repertorio operistico
como Giacomo Puccini, favorito del
publico mundial, si bien su conside-
racion entre criticos y académicos
actuales es desigual, division de opi-
niones que ya sufrié en su tiempo el
propio musico. Su obra se inscribi¢ en el centro de la profun-
da crisis de identidad nacional que, tras la unificacidon, atenazé
a ltalia a principios del siglo XX, y convirtié a Puccini en un
“problema”; mientras que para unos era el simbolo de la deca-
dencia finisecular, para otros era el emblema de la nueva ita-
lianidad y el progreso. Este fascinante libro es el primer estu-
dio en profundidad de sus dperas.



Historia de las instituciones espaiiolas

Autores: Thomas Baumert, Carmen
Paradinas y Andrés Sanchez Padilla
Editorial: ESIC

Este libro ofrece de forma sucinta y
bien contextualizada la evolucion de
las instituciones espafiolas desde los
primeros asentamientos humanos en
la Peninsula hasta la actualidad. Para
ello, en cada capitulo se combina la
exposicion del contexto histdrico de
un periodo con la descripcion de sus instituciones mas carac-
teristicas, complementandola con la explicacion de los princi-
pales simbolos de Espafia y su historia.

Esta segunda edicion revisada y ampliada, incorpora, entre
otros, una seleccion de trabajos empiricos al capitulo intro-
ductorio, lo que optimiza el resultado de su estudio.

Revolucion retail

Macued Siera Valpuests
fesé Manusl Porzod Casade

Autores: Manuel Sieira Valpuesta y REUOLUI%IENI.AIL

José Manuel Ponzoa Caado ,
Editorial: ESIC i
La obra pretende acercarse a un sec-
tor abocado a una evolucion, al acer-

camiento a una realidad marcada por
nuevos parametros de comportamien-
to, al uso masivo de los teléfonos in-
teligentes, 0 a nuevos estilos de vida que han supuesto autén-
ticas revoluciones en los procesos comerciales.

Los autores proponen esta obra no para estudiar el funciona-
miento de las empresas que buscan su razén de ser en el co-
mercio electrénico, sino como una guia para aquellos comer-
ciantes que, ademas de integrar su comercializacion online,
estan dispuestos a adoptar su estructura de tiendas fisicas a
las nuevas demandas exigidas por el e-commerce.

Katana

KATANA

Eutor: Enric Lladé

Editorial: Kolima

La mente es una espada. Sirve para
cortar. Con su filo separamos la de-
recha de la izquierda, lo bueno de lo
malo, lo justo de lo injusto, el amigo
del enemigo... Bien estd entonces
que sepamos emplearla. Porque
quien corta lo que no toca, cuando
no toca o donde no toca, al final se acaba cortando asi mismo.
Los malos cortes, cuantos menos, mejor.

El libro es un manual de esgrima mental. Expeditivo, afilado y
profundo. Como una buena estocada. Una guia para aquellos
que desean adentrarse en el camino del buen corte. Un viaje
autodescubrimiento para aprender a usar con pericia el pode-
roso filo de la mente.

EL PODEROSO FILO
DE LA MENTE

ENRIC LLADD [w]
i

libros
Cultura y valores de la empresa. Una revision desde
la ética
Autores: Jonatan Caro Rey, Francis-
co Javier Martinez Contreras y Galo
Bilbao Alberdi
Editorial: Piramide
Los conceptos de “cultura” y “valo-
res” que vertebran la presente refle-
xion son no solamente amplios, sino
esencialmente difusos. Y, sin embar-
go, a pesar de su indeterminacion ter-
minoldgica -o precisamente por ello-
son omnipresentes en el lenguaje empresarial y organizativo.
A pesar de la dificultad de su delimitacion conceptual y, por
ello, de su supuesta menor operatividad, la cultura organiza-
cional y los valores que la configuran constituyen la clave de
boveda del andlisis ético y de las entidades. Nuestro discurso
ético se despliega solamente en dos capitulos.

CULTURAY VALORES
EN LA EMPRESA.

UNA REVISION
DESDE LAETICA

Autoliderazgo

o° L L
AUTOLIDERAZGO

Autores: Marina Palacin Lois y Arén
Alma Beardo

Editorial: Piramide

Es una obra esencial para aquellos que
buscan comprender y liderar grupos
de manera efectiva. Aborda de manera
integral los procesos que ocurren en
los grupos, proporcionando a los lec-
tores las herramientas necesarias para entender las compleji-
dades de las interacciones grupales, para diagnosticar con pre-
cision las dindmicas presentes e implementar estrategias de
conduccidn saludables y eficaces. Los autores han compilado
un conjunto de herramientas y técnicas grupales presentadas
en sencillas claves altamente poderosas como estrategias de
mejora del autoliderazgo, técnicas para la conduccion de gru-
pos e indicadores para diagnosticar las dificultades.

_ m¥
L

La
CAaves pAre

PIRAMIDE

Por qué deberias tener a un fildsofo en tu empresa

Autora: Pilar Llacer - S
Editorial: Almazara Flar-Lison
A lo largo de las tres secciones que POR Q“E
componen la obra, la autora propone ﬂEBH“HS
una serie de rasgos distintivos de la }IEI%ESH“‘I‘#E“
actitud filoséfica que todo lider debe- TU EMPRESA
ria adoptar: la curiosidad, la amistar,

la necesidad de estacionarse, la creati-
vidad, la ejemplaridad, la humildad y t :: -
el pensar de raiz y la voluntad de

cuestionarse. Segun la autora, estos elementos son funda-
mentales para afrontar los desafios actuales del mundo em-
presarial y en la sociedad, marcados por la rapida evolucion
tecnoldgica y los cambios en las expectativas de los trabaja-
dores, especialmente en las nuevas generaciones.
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La desorganizacion es la perdicion
de una persona ocupada

José Miguel Sanchez.
Psicdlogo Organizacional
y Deportivo. Asesor de Directivos,
Conferenciante, Profesor de IE
Business School y Coach
Ejecutivo. Autor de los libros
“El viaje del lider”,
“La experiencia de resetearse”
y “Poderoso como un nifio”.
www.jmiguelsanchez.com

¢Te ha pasado alguna vez que has tenido
la sensacion de que no llegas a todo lo
que quieres hacer, de que te distraes con
facilidad o de que te olvidas de temas re-
levantes que deberias haber solucionado?
Probablemente te ha ocurrido como a la
mayoria de nosotros, que durante ese
tiempo sientes que partes de tu vida se
desmoronan y se complican sin que pue-
das hacer mucho para salir del caos en el
que te encuentras.

Para que este afio no te ocurra eso, te
propongo varias acciones que puedes co-
menzar a hacer y que si conviertes en ha-
bitos, seran rutinas poderosas que haran
tu vida mas equilibrada. Lo que te voy a
proponer funciona siempre que pongas
autodisciplina o, dicho de otro modo, au-
tocuidado, porque el principal beneficiado
serds tu mismo.

Ninguno de nosotros nacid con el gen de
la organizacion inoculado, aunque todos
podemos pensar en una persona que co-
nocemos que parece que traia la capaci-

dad para ser organizada de serie. Pues es-
ta demostrado que no es asi, a ser organi-
zado también se aprende.

Lo que necesitamos es conocer y aplicar
una serie de reglas basicas que convirta-
mos en habitos y que podamos utilizar en
todos los @mbitos de nuestra vida.

La primera, es tener claro que los dias
duran 24 horas para todos nosotros. Las
personas que son capaces de encontrar 1
6 2 horas mas al dia, lo consiguen porque
gestionan mucho mejor su tiempo. Es de-
cir, son capaces de priorizar mejor. Para
conseguirlo, no vayas como loco de tarea
en tarea, sino que has de decidir con ante-
lacién, bien al principio del dia o al final
del mismo, cudl o cudles son las dos tare-
as 0 proyectos, como maximo, que tienen
que quedar finalizados en el dia. Una vez
hecho, planifica tu agenda alrededor de
ellos, dejando suficiente tiempo para que
los termines en esa misma jornada.

La segunda, es distinguir lo urgente de
lo verdaderamente importante. No dejes
nunca que una tarea pequefia, por muy
urgente que pueda parecer, te saque de
hacer lo que te has puesto como priorita-
rio para ese dia.

La tercera, es aprender a seleccionar y,
por tanto, a rechazar. Elegir implica saber
decir no y, por supuesto, aprender a que
no podemos hacer o llegar a todo. Pre-
guntate cada vez que entre una tarea nue-
va si ésta es mas relevante, de cara a la
consecucion de tus objetivos del dia o in-
cluso del afio, que la que estds haciendo
en este momento.

La cuarta, es no procrastinar. No dejes
las cosas para luego o para mafana. Si
son parte de tus metas para el dia, hazlas
y terminalas para sentir el placer del tra-
bajo bien hecho.

La quinta regla, es alinearte con tus bio-
rritmos. Si, por ejemplo, eres una persona
que estda mas fresca por las mafanas, tra-
ta de sacar las tareas mas tediosas en
€s0s momentos y deja la tarde para traba-
jos que te son mds satisfactorios o con
los que te sientes mejor realizandolos.

La sexta, es la regla del n-1. Siempre es
preferible dejar algo menos de tiempo pa-
ra una tarea de lo que realmente podria
llevar, que dejar de mas. Asi podras deci-
dir si le dedicas unos minutos mas o la
cortas y te pones a hacer algo diferente.
Cuando ponemos mads tiempo del que de-
beriamos a una tarea o reunion éstas aca-
ban haciéndose duefias de dicho tiempo y

esto redunda siempre en més desorgani-
zacion.

La séptima, es tener un sitio para cada
cosa y cada cosa en su sitio. Si cada dia
al llegar a casa dejas las llaves en el mis-
mo lugar, a la mafnana siguiente lo mas
probable es que alli sigan. Esta regla se
aplica también para los archivos, mails,
tareas y proyectos. Cada uno de ellos de-
be tener su lugar donde poder encontrar-
los rapidamente cada vez que los necesi-
tes. Por supuesto, esta regla sirve, ade-
mas, para tener ordenado tu lugar fisico
de trabajo.

La octava, es delegar. Como dije al prin-
cipio, no podemos hacer ni llegar a todo,
por tanto, encontremos qué tareas o res-
ponsabilidades podemos pasar a nuestros
compaferos, colaboradores o incluso fa-
miliares para no tener la sensacion de que
todo el peso de lo que tiene que ocurrir en
el dia cae sobre nosotros.

La novena, es que no te dejes llevar por
las distracciones o interrupciones.
Cuando estés inmerso en una tarea im-
portante dedicale todo tu foco a hacerla.
Olvidate del mail, del teléfono o de cual-
quier otra distraccion que pudiera sacarte
de tu estado de concentracion. Si la inte-
rrupcion se produce en tu lugar de trabajo
fisico, por parte de un compafiero, cola-
borador o jefe, aplica la regla nimero 3.
La décima y (ltima, es que no debes olvi-
dar dejar tiempo para las cosas que te
gustan. En definitiva, hablamos de organi-
zarnos como un reloj, pero dejando tiempo
cada dia para aquellas areas que nos pro-
ducen una satisfaccion personal y que no
tienen por qué tener un objetivo especifico
mas alla de hacernos sentir bien. Dejar
tiempo para uno mismo, para el deporte,
estar con amigos o simplemente para des-
conectar de todo, es clave para afrontar
con motivacion y compromiso el dia si-
guiente. Si no encontramos a lo largo del
dia tiempo para estas cosas que nos hacen
felices, iremos arrastrando un cansancio
diario que al final de la semana sera casi
insoportable y hara que rindamos peor, que
sintamos que nuestra vida se desmorona y
que demos paso, de nuevo, al caos en ella.
Para la mayoria de nosotros, organizar
nuestro dia y cumplir con el 80-90% de
las cosas que nos habiamos propuesto,
genera una satisfaccion y un rendimiento
tan elevados, que merece la pena dejar
paso al orden en nuestra vida para hacerla
mas equilibrada
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5% CEPSA se transforma en

" _

Estamos acelerando nuestra
transformacion estratégica
para impulsar un futuro con
mds energias sostenibles
basadas en moléculas verdes.

) Venta de cerca del 70% de nuestros
activos de produccion de petroéleo.

) Construyendo el mayor complejo de
biocombustibles 2G del sur de Europa.

) Desarrollando el Valle Andaluz del
Hidrégeno Verde.

Creando una de las mayores redes
de carga eléctrica ultrarrapida en
el conjunto de Espaia y Portugall.

Aun nos queda mucho camino por delante,
pero seguiremos dando pasos para que en
2030 mas de la mitad de nuestro negocio
provenga de actividades sostenibles*

Este futuro
tiene futuro

EIH:

nmr

Descubre més en
moeveglobal.com [E#

Moeve ha vendido cerca del 70% de sus activos de producciéon de petréleo desde 2022. Complejo de biocombustibles que F"a
a las instalaciones que ya operan una nueva planta que construye Moeve y sus socios, con una inversion asociada de 1.200 A
Nuestro objetivo es producir hidrégeno verde con una capacidad de 2.000MW en 2030, el mayor proyecto presentado en Europa
hasta la fecha. Mds de 200 puntos de recarga conectados y 400 construidos en 2024.

*Segun la taxonomia interna de Moeve para la clasificacion de sus actividades sostenibles.
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