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Grandes empresas

Digitalizacion Mucha tecnologia pero poca formacion ‘Golden economy' Los mayores de 65 son una buena apuesta

El imparable
auge de la
economia azul

ABSTRACT AERIAL ART/ GETTY IMAGES

La pesca, la acuicultura, el turismo costero, la gestion portuaria, la industria naval o la edlica marina son algunas
de las cada vez mas numerosas actividades dentro de este conjunto de negocios, cuyo interés atrae a un creciente
volumen de empresas, y que gracias a las nuevas tecnologias es cada dia mas eficiente, sostenible y rentable
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Negocios en mares y
costas que crecen con
la mejor tecnologia

Las principales companias

del sector digital ofrecen big

data, inteligencia artificial
o ChatGPT para impulsar
un sector geoestrategico
que es esencial para
equilibrar los recursos

y la extraccion sostenibles

Miguel Angel Garcia Vega

na corriente de datos fluye
con las mareas, atraviesa
océanosy mares, alcanza
playas y puertos, impreg-
na a los barcos pesque-
ros y de transporte, impulsa a los ae-
rogeneradores flotantes e incluso cala
amillones de turistas de costa que ha-
ce anos que dejaron de llegar por sor-
presa. Los expertos, que tienen algo de
novelistas ala biisqueda de un buen ti-
tulo, llaman a este resumido paisaje la
economia azul. Bruselas mira a Espa-
fay traza su particular oleaje. Mueve
36.472 millones de euros e implica a
937.467 personas. Numeros de la Co-
mision Europea, pero también colores.
Este pais es el destino de su geografia.
Mas de las tres cuartas partes (8.000 ki-
lémetros) del perimetro de su peninsu-
la es litoral. Y azul se asocia, primero,
con el color de la pesca. “Los calade-
ros delaflota espanola estdn en su me-
jor momento de los dltimos 20 afnos”
La frase de Javier Garat, presidente del
Clister Maritimo Espanol (CME), ama-
rra el relato. “Se debe a la responsabi-
lidad de las empresas pesqueras, que
son las primeras interesadas en con-
servary hacer un uso sostenible de los
recursos naturales de maresy océanos’.
Habla para unas 200.000 personas y
una captura de 6.650 millones de eu-
ros. Habla desde el conocimiento dela
mar ylaarena. El turismo costero apor-

-nill

ta23.296 millones ala economia nacio-
naly 653.211 empleos, con el lastre de
la estacionalidad. Aunque habra que
aliviar la enorme presion que sufren
algunas zonas en los meses de verano.

Pero ahora el agua de las mareas
y océanos, junto con la vida marina,
también transportan datos. Convivi-
mos con la economia azul del dato. To-
do es cuantificable. Esos nimeros sus-
tentan a millones de personas y algu-
nas de las industrias mas estratégicas
del planeta. E1 95% de los datos mun-
diales viajan por cables submarinos de
fibra épticaylamar traslada el 80% del
comercio del mundo. En ese Valhalla
donde habitan las grandes cifras, las
compaiifas basadas en el océano po-
drian generar —segun el Foro Econé-
mico Mundial— mas de tres billones
de délares al afo. Sin embargo, en el
fondo, caen a plomo los nimeros. Y se
pueden condensar en una ecuacion.
La tecnologia marina del dato es la
suma de la algoritmia (machine lear-
ning)y los nuevos agentes (ChatGPT
o Google Gemini). La belleza de esta
propuesta es que todo lo mensura-
ble posee la capacidad de mejora. Por
ejemplo, anticipar los vientos fuertes
y constantes sobre las plataformas flo-
tantes marinas o emplear inteligencia
artificial (IA) para detectar fugas en
perforaciones de crudo a gran profun-
didad. Las posibles aplicaciones seme-
ja contar granos de arena en una playa.
“Tenemos un proyecto en Formentera
para analizar y mejorar la sostenibili-
dad de la isla. ;Qué namero de turis-
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tas son los adecuados? ;Se necesitan
espaciar los transbordadores? Tam-
bién se puede registrar la cantidad de
diéxido de carbono que tolera el eco-
sistema, o incluso plantear una estra-
tegia de barcos compartidos cuando
fondean’, resume Lara Calvo, respon-
sable de Oferta ESG de Minsait (Indra).

El uso de gemelos digitales alrede-
dor del océano o bases que manejany
ordenan informacién en milisegundos,
como Copernicus, cambian el verbo na-
vegar. Espafia —sostiene la experta—
puede liderar esta economia. “Aunque
hace falta unavisién de Estado: una es-
trategia a muylargo plazo que no cam-
bie segtn el turno politico y que sea
ajena a los intereses de los grupos de
presion”. El empuje se mide en atmés-
feras. Debemos comprometer —pro-
pone Lara Calvo— ala Administracion,
la academia, las empresas publicas y
privadasy a los ciudadanos. Esta idea
—un pacto de Estado— es una linea
del horizonte conocida, que incorpora
la Estrategia Maritima 2024-2050 lan-
zada por el Gobierno este afio. Una mi-
rada que se suma a la Ordenacion del
Espacio Maritimo (aprobada en 2023
porreal decreto), la cual estableci6, en-
tonces, las cinco demarcaciones —no-
ratldntica, levantino-balear, Estrechoy
Alboran, sudatlantica y marina cana-
ria— maritimas espanolas.

Biotecnologia, en alza

Aunque, tal vez, hay que viajar mas le-
jos: 1a biotecnologia en 2022 genero en
Europa solo 377 millones de euros, una
cifralejos del Valhalla. De todas formas,
hay proyectos fascinantes como iObser-
ver. Es un dispositivo electrénico que
permite identificar y cuantificar de for-
ma automatica toda la captura a bordo
de barcos pesqueros. “Se trata de un sis-
tema de monitorizacion, o sea, unas ca-
maras situadas en la cinta de criba del
barco, que, con algoritmia e IA informa
en tiempo real del tipo de captura y su
volumen’, cuenta Luis Taboada, cientifi-
cotitular del Consejo Superior de Inves-
tigaciones Cientificas (CSIC) en el Insti-
tuto de Investigaciones Marinas (Vigo).
“Esto permite algo bésico: conocer los
descartes y darles un valor econémi-
co. Por ejemplo, venderlos en la lonja”
Una personasituada en el puertorecibe
los datos y remite al instante, gracias a
la ayuda de la IA, un informe con toda
la informacion: clase de captura, volu-
men, desechos. “Esun ingreso anadido
para los pescadores’, destaca. Ademas,
la precisién ronda el 90%.

Sin duda, esta economia tiene forma
de malla. Hace falta coger aire. Incluye
acuicultura, pesca sostenible, procesa-
miento de pescado, puertos y almace-
namiento, construccion y reparacion
de barcos, proteccion, eliminaciéon de
residuos, turismo costero, bioecono-
mia y biotecnologia marina, desala-
cion, energia edlica marina, energia ed-
lica y una tecnologia de vanguardia: el
enfriamiento en aguas profundas. Cla-
ro que podria alcanzar esos tres billo-
nes de délares. Pero hay que respetar
la mar. Con datos o sin ellos. “Vemos
casos de poco control, por ejemplo, en
la captura artesanal de determinados
paises; la entrada de flotas de nuevos
operadores, normalmente chinos, que
norespetanlasmedidas de gestién ola
pesca regulada en aguas libres’, critica
un portavoz del Grupo Nueva Pescano-
va. Solo el 7% de los peces se capturan
de manera sostenible, y el porcentaje
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® “El reto es que las personas
y los océanos prosperen juntos”

Si fuera un pais, la
economia azul se-
ria la octava mayor
de todo el plane-
ta, con un valor de
mercado de 6,6 bi-
llones de délares
(5,6 billones de eu-
ros). Esta es la cifra
que firma la consul-
tora McKinsey. “Las
posibilidades son
enormes. Conservar
la biodiversidad y
alimentar a las per-
sonas si es posible.
La Organizacion de
las Naciones Unidas
para la Alimenta-
cion y la Agricultu-
ra (FAO) lo demues-
tra con su vision de
transformacion azul:

una gestion pes-
quera basada en la
ciencia que restau-
ra ecosistemas y, al
mismo tiempo, sos-
tiene los empleos y
la produccion de ali-
mentos”, relata Ma-
nuel Barange, sub-
director general de
la institucion.

El atan es un
ejemplo. Hoy, el
87% de las principa-
les poblaciones se
explotan de manera
sostenible, un giro
notable respecto a
hace una década,
cuando se hablaba
de colapso inminen-
te. La recuperacion
se logré gracias a la

cooperacion inter-
nacional y a las es-
trictas reglas cienti-
ficas aplicadas por
la Comision Interna-
cional para la Con-
servacion del Atun
Atlantico. “Este y
otros casos prueban
que resulta posible
gestionar de forma
eficaz todas las pes-
querias, pues el de-
safio no consiste en
proteger el océa-

no de las personas,
sino en asegurar
que las personas y
los océanos prospe-
ren juntos. De esto
trata la transforma-
cion azul’; zanja Ma-
nuel Barange.

proviene de 2015. Resulta muy factible
que el nimero sea hoy inferior. El pro-
posito es buscar el equilibrio. La Unién
Europea —la séptima potencia pesque-
raydeacuicultura del mundo— estéle-
jos delaautosuficiencia. Por cada 10 ki-
los de pescado que consume un ciuda-
dano europeo, mas de seis proceden de
fuera del mercado conjunto.

Pero la corriente empuja aguas
adentro una narracién que titulan los
datos. Conviene volver a puerto. “Los
astilleros estan aplicando el bigdatayla
IA para estudiar grandes voltimenes de
informacién aportando un andlisis que
puede ser aplicable en el mantenimien-
to preventivo o en la optimizacién del
diseno del buque’, desgrana Eva Novoa,
directora general de la Sociedad para
el Estudio de los Recursos Maritimos
(Soermar), una entidad respaldada por
18 de los principales astilleros media-
nosy pequenos de Espana. Y recuer-
da que el Informe de la economia azul
en la Union Europea 2025 —publicado
por Bruselas el pasado mayo— refleja
que la industria naval del Viejo Conti-
nente facturé 37.900 millones de euros
en 2023 (cifras mds actualizadas), un
17,7% mas que el ano anterior. “Espa-
na destaca, sobre todo, en el segmento
de buques complejosy especializados’,
subraya Novoa. Embarcaciones donde

la proa es la sostenibilidad y la popa la
digitalizacién. Navantia cumple con
esa imagen. Su facturacién en defen-
sa alcanz6 los 1.160 millones de euros
en 2024. La cifra —conforme a Infode-
Jfensa— supone el 1% mas, en una em-
presa donde el 70% del balance proce-
de de esta actividad. Sin duda, la firma,
controlada por el Estado, estd pagando,
con un crecimiento limitado, la enorme
competencia ahi fuera.

Cables submarinos

Es el momento de sumergirse y fundir-
se anegro, alli donde no llega la luz del
Sol. E1 95% del tréfico intercontinental
—lo hemos visto— de los datos viaja
por cables submarinos, nunca por sa-
télite. El operador Equinix estima que
el mercado de este mar profundo al-
canzard los 30.000 millones de ddlares
(25.600 millones de euros) en 2027. Es
una infraestructura dual. Tiene un uso
military civil. “La posicion geografica de
Espana ha favorecido que numerosos
cables amarren en sus costas, tanto en el
margen Atldntico como en el Mediterra-
neo, indica Arantza Ugalde, sisméloga
en el Instituto de Ciencias del Mar (Bar-
celona), dependiente del CSIC. Y cita el
proyecto Medusa. Son 8.700 kilémetros
de cable submarino que conectard —de
este a oeste— la Europa mediterraneay

el norte de Africa hasta el Atlantico. Ha-
bra diversos land points (asi se denomi-
nan en lajerga) en las costas espanolas.
Este negocio —que se realiza incluso
a8.000 metros de profundidad— atrae a
operadores como Canalink, AFR-IX Te-
lecom o Telxius (Telefénica). Tiene sus
riesgos. “La pesca de arrastre, aunque
prohibida en muchas zonas, contintia
siendo una amenaza), advierte Alejan-
dro Garcia-Gasco, ingeniero de Obras
Publicas y jefe técnico del Area de In-
genieria de Mapfre Global Risks. “M4s
comun aun es el enganche accidental
de cables con anclas de los barcos, so-
bre todo en areas turisticas, donde las
embarcaciones fondeadas de recreo se
multiplican en verano’, explica.
También es un espacio que Espa-
fia comparte con sus vecinos, uno de
ellos es Portugal. La zona econémica
exclusiva (ZEE) —mads de 1,7 millones
de metros cuadrados— y su platafor-
ma continental es una de las mayores
del planeta. En términos per capita,
cada ciudadano portugués es “due-
no” de 162 kilémetros cuadrados. La
sexta posicidn planetaria. Ademas, el
sector aporta el 5% del PIB a su eco-
nomia. Es el comienzo. Los analistas
de McKinsey aguardan que sus nu-
meros azules alcancen los 10.200 mi-
llones de euros durante 2030. “Esto
supondrd’ estima la consultora, “una
contribucién a la riqueza de la nacién
del 10%. Y surgirdn entre dos o tres uni-
cornios —grandes compaiifas valora-
das en mas de 1.000 millones de dé-
lares— debido al tirén de la pesca, la
acuicultura, las energias renovables y,
sobre todo, la biotecnologia marina”
Sélo se aprovecha menos del 1% de la
capacidad energética de los océanos.

Generadores, a toda vela
Mientras, incesante, sopla el aire sobre
las aguas, Iberdrola ya opera en cuatro
parques edlicos marinos. Eltltimo es el
de Saint-Brieuc (Francia), con 496 me-
gavatios (MW) de capacidad. Esta arbo-
leda tecnoldgica —comentan fuentes
de la compania— ha permitido la rea-
nudacién delapescaylanavegaciénre-
creativa. A cientos de millas giran con su
reconocible sonido, zas, zas, zas, zas...,
los molinos de Baltic Eagle (Alemania),
West of Duddon Sands (Reino Unido)
y Vineyard Wind One (Estados Uni-
dos). Durante 2026 entraran en opera-
ci6én East Anglia Three (Reino Unido)y
Windanker (Alemania). Este desembar-
co—donde los aerogeneradores seme-
jan piezas de ajedrez combinando ca-
sillas blancas y negras— le ha costado
15.000 millones de euros. La cifra que
suman sus parques en marcha y cons-
truidos; ntimeros para el Valhalla.

En ese particular Olimpo, las nue-
vas plantas de combustible sostenible
seran nativas digitales. Este es el futu-
ro que prevé Moeve. Sus biocombus-
tibles —aseguran— reducen el 90% las
emisiones de diéxido de carbono, y en
el Valle Andaluz del Hidrégeno Verde
(conecta Huelvay Cédiz) trabajan enla
produccién de esta moléculay su con-
version en algunos derivados: amonia-
co o metanol verde. Un nuevo camino
sobre las aguas, porque descarbonizar
el transporte maritimo, a partir de la
electricidad, resulta muy complejo. La
IA se extiende con el oleaje en la mar.
Simula el trafico maritimo, el compor-
tamiento de las mareas o posibles de-
rrames. Prepara alos operarios frente a
momentos criticos antes de surgir.

En la foto
principal,

vista aérea de
contenedores de
carga en el puerto
de Barcelona.

Sifuera

un pais, la
economia
azul seria

la octava
mayor del
planeta, con
unvalor de
5,6 billones
de euros

El potencial
aprovechable
para Espaina
esinnegable:
mas de las
tres cuartas
partes del
perimetro de
su peninsula
eslitoral
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La empresa serinde a la
jornada laboral hibrida

Las cifras del empleo
en remoto ya superan
las de la pandemia, yla
tendencia es mejorar
aquello que ha fallado
en estos anos

Marta Villena

ras varios afnos de
avances y retrocesos,
el teletrabajo ha batido
maéaximos histéricos en
Espana, superando in-
cluso las cifras de 2020
y 2021, periodos de pandemia y pos-
pandemia. Asi lo apuntala la tltima
encuesta de poblacién activa (EPA),
publicada por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) el pasado mes de ju-
lio: el 15,4% de los empleados espaiio-

les trabajan desde sus domicilios oca-
sionalmente o mas de la mitad de los
dias de la semana laboral.

Estas cifras suponen una estabili-
zacion del teletrabajo, a través de un
modelo hibrido que lo combina con
la presencialidad. Sin embargo, toda-
viafalta un esfuerzo de digitalizaciény
un cambio de cultura empresarial pa-
ra que el empleo en remoto en Espa-
fla —donde las pymes representan el
99,8% del tejido empresarial— se im-
plemente de una manera eficaz.

Periodo de aprendizaje

La pandemia de covid obligé a instau-
rar el teletrabajo de manera inmediata
ylos siguientes afios han supuesto un
periodo de aprendizaje. Como expli-
ca Patricia Tisner, directora del Mas-
ter Universitario Direccidn y Gestién
de Recursos Humanos de la Universi-
dad Internacional de La Rioja (UNIR),
“este tiempo ha servido para que al-
gunas empresas se hayan dado cuen-

RIDVAN CELIK (GETTY IMAGES)

ta de qué es esto del teletrabajo, para
que otras fueran perfeccionando un
modelo en el que ya venian trabajan-
do, y para que, como sociedad, enten-
diéramos que la cultura empresarial
del presencialismo no estaba siendo
la mas productiva en algunos casos”

Siempre teniendo en cuenta que
no todos los empleos son suscepti-
bles de realizarse en remoto, la con-
version del modelo presencial al te-
lematico ha traido beneficios para
empresas y trabajadores. Segun el
Informe Situacién Teletrabajo y Fle-
xibilidad 2025, elaborado por la con-
sultora Robert Walters para Espana, 7
de cada 10 empleados considera que
el desempeiio de su trabajo ha mejo-
rado gracias al teletrabajo. El mismo
estudio revela que el modelo hibrido
que combina dos dias de teletrabajoy
tres de presencial es el preferido por
empresasy trabajadores. Estas cifras
demuestran que el teletrabajo debe
concebirse como parte de la estra-
tegia empresarial, segtin Mila Pérez,
profesora titular del departamento
de Management en Deusto Business
School. “No deberia plantearse co-
mo un incentivo para el trabajador,
es uno de los errores que se han co-
metido hasta ahora’, senala.

Sin embargo, existen ciertos retos
para su correcta implementacién co-
mo, por ejemplo, la confianza de las
empresas hacia sus empleados, expli-
ca Guillermo Julio S4ez, responsable
del departamento Talento, Compen-
sacién y Estudios de Mercado de Ro-
bert Walters. “Muchas empresas si-
guen mostrandose desconfiadas hacia
el trabajo en remoto de sus empleados
eimponen una presencialidad que no
tiene ningtn sentido, basada en el si-
lencio, donde no se puedan relacio-
nar entre ellos. Eso no es en absoluto
productivo’; apunta Séez. “De la mis-
ma forma, estas perdiendo una opor-
tunidad magnifica para captar talento,
es decir, personas de otras comunida-
des auténomas que no pueden traba-
jar presencial por el coste que supone
trasladarse a vivir al lugar de la ofici-
na’, anade.

Una nueva cultura
El afianzamiento de un modelo de
teletrabajo productivo tiene que ir
acompanado por un cambio enla cul-
tura empresarial. “Y esto implica for-
mar alos pequenos empresarios en su
mentalidad sobre la presencialidad y
cémo liderar en remoto’, senala Eva
Rimbau, profesora de los Estudios de
Economiay Empresa dela Universitat
Oberta de Catalunya (UOC).
Elinforme de Robert Walters tam-
bién apunta ala dificultad para gestio-
nar teleméaticamente, sefialando alos

Lanuevarealidad requiere
formar alos empresarios
en sumentalidad sobre

la presencialidad y c6mo
liderar a distancia

La compaiiia debe hacer

un seguimiento para que el
trabajador no desconecte de
la oficina y exigir tanto como
recompensar la dedicacion

® ;Teletrabajo
o flexibilidad
horaria?

Segun el Informe Situa-
cion Teletrabajo y Flexibili-
dad 2025, de la consultora
Robert Walters, el 80% de
los trabajadores consulta-
dos aceptaria menor sala-
rio a cambio de mayor flexi-
bilidad horaria o teletraba-
jo. Como apunta Mila Pérez,
profesora titular del depar-
tamento de Management en
Deusto Business School, no
hay que confundir flexibili-
dad horaria con teletrabajo.
“Son dos opciones distintas
con un impacto diferente en
el trabajador y, por lo tanto,
no deberian contemplarse
en las mismas politicas de
empresa’, anade Pérez. Con-
sultoras como Robert Wal-
ters trabajan para mostrar a
las empresas como este tipo
de modelos alternativos a la
presencialidad rigida conlle-
va beneficios econémicos.
Como explica su responsa-
ble de Talento, Compensa-
cion y Estudios de Merca-
do, Guillermo Julio Saez, “es
una cuestion de no desper-
diciar el talento, no perder
la posibilidad de contratar

a una persona de gran valor
para tu empresa por la im-
posicion de empezar la jor-
nada a una hora determina-
da cuando puede que ese
empleado necesite flexibi-
lidad horaria o teletrabajo
para conciliar. En la adapta-
cion ganan todos’, concluye.

problemas de comunicacién, distan-
ciamiento y problemas para evaluar
el desempefo como los principales
motivos. “Son cuestiones que se irdn
resolviendo con la digitalizacién. Mu-
chas pymes no cuentan todavia con
un plan para ello o, si ya lo estan im-
plementando, les falta tiempo para
alcanzar cuotas de efectividad’; expli-
ca Rimbau, que también cree que ha-
ce falta un cambio legislativo. “La ley
actual [Ley 10/2021, de 9 de julio, de
Trabajo a Distancia] incentiva el tele-
trabajo una vez a la semana, pero ala
vezno obliga alas empresas a adecuar
los puestos de trabajo en remoto de
sus empleados si estamodalidad no se
realiza més de un tercio de la semana
laboral; y esta condicién, con un dia,
no se cumple’; anade.

Para Patricia Tisner, los esfuerzos
deben pasar también por los departa-
mentos de Recursos Humanos de las
empresas. “En el caso de quelos tenga,
su labor debe ser promover un tipo de
empleados capaces de teletrabajar, ha-
cer seguimiento para que no haya des-
conexién con la empresay se cuide la
posibilidad de promocionar’; apunta
la experta de UNIR. En cualquier caso,
y como resume Guillermo Séez, para
que el teletrabajo funcione y se conso-
lide en una empresa “debe crearse una
politica comun para todos, directivos
y trabajadores, que se enmarque den-
tro un proyecto estratégico que tenga
sentido para el negocio”
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Indicador de riesgo de las acciones

/6 Este nimero es indicativo del riesgo del producto, siendo 1/6 indicativo de menor riesgo y 6/6 de mayor riesgo.

¢De qué te haces socio cuando
te haces socio de BBVA?

CRECIMIEMTO
o o PRESTAMOS

Te haces socio del banco
lider en rentabilidad
y crecimiento en Europa’.
Los primeros en rentabilidad.
Los primeros en crecimiento.

*Dato elaborado por BBVA a partir de los informes publicos correspondientes a junio de 2025 de los 14 principales bancos europeos comparables
(fuente: actualizacion de la presentacion a la Junta General de Accionistas de BBVA, pags. 6-7, disponible en bbva.com).

Canjea ya tus acciones de Banco Sabadell hasta el ® 7 de octubre. En pocos

minutos y sin coste, sillamas al & 800 080 032 o en cualquier = oficina
de BBVA. Seas o no cliente.

B BVA ¢Avanzamos?

Folleto disponible en cnmv.es y en bbva.com

La oferta sobre Banco de Sabadell, S.A. ha sido autorizada por la Comision Nacional del Mercado de Valores. Folleto
disponible en cnmv.es y en bbva.com, asi como en las sedes de BBVA (Bilbao y Madrid), Banco Sabadell, CNMV vy las
Sociedades Rectoras de las Bolsas de Valores. Rentabilidad total acumulada para el accionista BBVA (evolucién del precio
de la accion + dividendos) durante los afios 2020 a 2024, ambos incluidos, 153,2% (afio 2024: 22,8%, 2023: 56,5%, 2022:
15,3%, 2021: 33,6% y 2020: -14,5%). Rentabilidades pasadas no garantizan rentabilidades futuras.
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Digitalizacion con rostro
y capacitacion humanas

Ademas de invertir en
nuevas herramientas,
la transformacion
digital requiere

de programas de
formacion para no
quedar incompleta

Elena Horrillo

a digitalizacién, transfor-
macién o aceleracién di-
gital son términos que, en
mayor o menor medida, se
han vuelto habituales en la
mayoria de las empresas. Su desa-
rrollo promete aumentar la produc-
tividad, modernizar y optimizar los
procesos para resultar mas agiles en
la toma de decisiones, a la vez que se
reducen tiemposy costes. Por ello, se-
gun los datos del dltimo Eurostat, las
grandes empresas espafolas lideran
este proceso con un 34% que puede
presumir de una buena salud digital,
mientras ese porcentaje baja al 26% en
el caso delas medianasyal 21% sinos
fijamos en pymes y microempresas.
Entre las principales innovaciones
resaltan términos como internet de las
cosas (IoT), lanube, blockchain, big da-
ta, cloud computingy, por supuesto, la
inteligencia artificial (IA). Segun el in-
forme Indicadores de Uso de Inteligen-
cia Artificial en las Empresas Espafo-
las, el 11,4% de las compaiias de 10 o
mas empleados utiliza tecnologias de
IA, un 1,8% mas que el afio anterior,
aunque aun por debajo de la media
europea. Un porcentaje que se eleva a

casi la mitad en el caso de las grandes
empresas, casi 11 puntos mas que hace
tres aflos. Con estos datos hay margen
de mejora, teniendo en cuenta que no
se cumplen los objetivos al respecto de
la estrategia Espafa Digital 2025, esto
es, que un 25% de empresas usen inte-
ligencia artificial y big data.

Francisco Hortigiiela, presidente
de AMETIC, asociacién representan-
te del sector de la industria tecnold-
gica digital en Espafia, apunta al ta-
lento como motor de esta transfor-
macidn digital. “El impulso de una
formacion alineada con las necesi-
dades digitales actuales es urgente si
queremos cumplir los objetivos. Sin
las aptitudes digitales necesarias,
desde las mas bésicas hasta las mas
técnicas, cualquier estrategia por la
digitalizacién empresarial queda in-
completa’; senala Hortigiiela.

Algo que también subrayan los sin-
dicatos mayoritarios. Desde CC OO
Industria tienen claro que no se tra-
ta de incorporar el mayor nimero po-
sible de herramientas digitales en los
procesos mientras que desde UGT ven
fundamental acompanar este proce-
so de transformacién con una estrate-
giaintegral. “La tecnologia es el medio
para conseguir algo, no el fin’) explica
José Varela, responsable de IA y Digi-
talizacion de UGT, quien aboga por
“saber acompanar este proceso con
un buen programa de recualificacién
profesional y con contrataciones de
expertos en la materia”.

Tres de cada 10 grandes
compaiiias espaiiolas no han
adiestrado a sus plantillas en
TIC durante el dltimo afio

Lo cierto es que, segin los datos del
informe sobre la Década Digital 2024,
una de las debilidades de Espana es,
junto con la digitalizacion de las py-
mes, el bajo porcentaje de expertos en
TIC (Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacién) entre la poblacién
ocupada: un4,4%. “Todavia 3 de cada
10 grandes empresas espafnolas no ha
formado a ningtin empleado en TIC
durante el Gltimo afo. Y ademas es un
aspecto en el que apenas se avanza; en
latltima década, y a pesar de cémo ha
evolucionado las tecnologias digitales,
no se ha crecido ni un 10% en empre-
sas comprometidas con la formacién
continua digital’, lamenta Varela.

Ademas, desde CC OO apuntan al
elitismo de estas formaciones: “Aun-
que en las grandes empresas ya se
han iniciado programas formativos
de capacitacidn, estos se centran fun-
damentalmente en perfiles estratégi-
cos: ingenieros, técnicos de sistemas,
mandos intermedios, entre otros”. In-
sisten también en que se destina més
presupuesto a la adquisicién de nue-
va tecnologia que a la adaptacion de
perfiles profesionales mediante la for-
macién continua para su aplicacion.
Esto ademas repercute en los trabaja-
dores més veteranos, que sienten una
gran vulnerabilidad antelallegada de
estos cambios.

Brecha generacional

En la gran mayoria de las empresas
llegan a convivir hasta tres generacio-
nes dentro de los equipos. Algo que
puede ser muy beneficioso pero que
también puede conllevar tensiones.
Segun el informe Claves para Acele-
rar la Digitalizacién en Sectores Estra-
tégicos realizado por IoT Analytics y
Siemens, un 32% de los encuestados
destacd la gestion organizativa y del
cambio como su mayor obstaculo ha-
cia la digitalizacién. Ante esto, Thays
Ariza, consultora interna de Personas
y Organizacién de Siemens, tiene cla-
ra cudl es la estrategia: “La resistencia
al cambio creo que es algo natural yno
lo podemos evitar, pero por fortuna o
por desgracia no es que viene el lobo;
ellobo yahallegado. Es muy tangible,
muy facil de ensenar qué eslo que esta

pasando y cudn rdpido viene el cam-
bio de aqui en adelante’, aclara.

“La clave es aprovechar la expe-
riencia de los veteranos y dotarlos
de las herramientas digitales que les
permitan seguir siendo competiti-
vos’, explica Hortigliela, que sefala
alguna de las iniciativas méas habitua-
les para lograrlo: programas de men-
toring inverso, donde jovenes con
competencias digitales capacitan a
perfiles sénior; cursos de competen-
cias digitales adaptados a estos traba-
jadores, e iniciativas de reciclaje pro-
fesional que permiten a trabajadores
con gran experiencia sectorial adap-
tarse a la digitalizacién de su rea. Y
es que, como sentencia Vela, “sin co-
nocimiento del negocio es imposible
digitalizarlo”

® Cualificaciones
para la nueva
construccion

La construccion es uno de
los sectores menos digitali-
zados de la economia. La in-
dustrializacion, las nuevas
técnicas constructivas, la in-
teligencia artificial y la rea-
lidad aumentada se abren
paso, especialmente a tra-
vés de las grandes construc-
toras, pero al igual que en el
resto de sectores aqui la for-
maciéon —en equilibrio entre
la innovacion y los oficios—
se hace vital. “La nueva in-
dustria de la construccion
demanda personas trabaja-
doras con cualificacion, que
preserven la continuidad

de los oficios y desarrollen
competencias emergentes,
con perfiles tecnologicos y
ecoldgicos”, apunta Julio Gil,
director general de la Fun-
dacion Laboral de la Cons-
truccion, que sefala la im-
portancia de la formacion

y la recualificacion ante los
nuevos materiales y técnicas
que avanzan en el sector.

NEWSAETIEW / GETTY IMAGES



GRANDES EMPRESAS

EL PAIS, DOMINGO 21 DE SEPTIEMBRE DE 2025 7

Ciberseguridad, un blindaje imprescindible

Pese a disponer de
sistemas de proteccion
robustos, cualquier
minima brecha de
seguridad es suficiente
para dejar expuesta a
una gran corporacion

Ramiro Varea

&s alla de la mera

tecnologia, la ciber-

seguridad se ha con-

vertido —y con ra-

z6n— en una prio-
ridad estratégica para las grandes
empresas. La digitalizacién ha cam-
biado el modus operandi de muchos
delincuentes, que desde hace tiempo
centran sus esfuerzos en asediar a este
tipo de compaiiias mediante ataques
cibernéticos. Las amenazas se multi-
plican porque los métodos que utili-
zan los criminales son cada vez mas
sofisticados y daiinos, y las corpora-
ciones son conscientes de los riesgos
alos que se exponen.

En general, las organizaciones de
mayor tamaio estan mejor prepara-
das que las pymes. El problema es
que también estan mas expuestas a
los malhechores, lo que les obliga a

invertir mds recursos para detectar,
bloquear y mitigar estas agresiones.
“La proliferacién de dispositivos IoT
[internet de las cosas] que no se ges-
tionan correctamente o la migracién
a entornos en la nube, unido a una
deficiente gestion de vulnerabilida-
desy una pobre segmentacién de re-
des, hace quelos delincuentes tengan
un amplio abanico de posibilidades a
la hora de atacar a una empresa’; se-
fniala Josep Albors, responsable de In-
vestigacién y Concienciacién de ESET
Espana.

Datos preciosos

Hoy en dia, la mayoria de ataques es-
tan relacionados con el robo de infor-
macidn, sobre todo credenciales co-
mo contrasenas y datos personales.
Al acceder a este tipo de documenta-
cion, los piratas informéticos logran
introducirse en entornos corporativos
y, una vez dentro, pueden desarrollar
las siguientes fases de su ofensiva, que
puede desembocar, por ejemplo, en
el robo y cifrado de informacién con-
fidencial. Es entonces cuando chan-
tajean a la empresa que han atacado
con el pago de una cantidad elevada
de dinero a cambio de no hacer publi-
cos estos datos robados. En paralelo,
prosigue Albors, los ciberdelincuen-
tes “pueden haber cifrado varios sis-
temas de la organizacion’, lo que pue-
de ocasionar que la compaiia no pue-

da continuar con su actividad, con las
consecuentes e importantes pérdidas
econdmicas y reputacionales que eso
supone.

Pese a que no todas las empresas
estan preparadas para afrontar una ci-
beragresion, es cierto que las de ma-
yor volumen si disponen de suficiente
capacidad y medios para enfrentar-
se a una situacién de peligro como la
que supone una embestida de estas
caracteristicas. Al fin y al cabo, les va
en ello la propia supervivencia del ne-
gocio. “El problema llega cuando se
detectan afecciones masivas. Enton-
ceslarecuperacion yla respuesta de-
be hacerse de forma coordinada, por
lo que la colaboracién publico-priva-
da es esencial’; apunta el responsable
de Ciberseguridad de NTT DATA, Mi-
guel Angel Thomas. En estos casos, la
evolucion de los sistemas de defensa
es esencial para mantener el nivel de
resiliencia de estas corporaciones.

Directivos en la diana

No es casualidad que algunas de las
areas mas atacadas sean las finan-
cieras y todas aquellas las relaciona-
das con la actividad del CEO, ambi-
tos donde se gestionan directamente
las partidas econémicas. Lo normal
es que los agresores intenten enganar
mediante ataques de phishing dirigi-
dos ala alta direccién de la compaiiia
o apersonas de su confianza. “Otro de

0SCAR WONG (GETTY IMAGES)

los departamentos més amenazados
es el de innovacién, donde se suele
encontrar la propiedad intelectual de
la empresay sus secretos industriales’,

recuerda Thomas.

Y como los ciberdelincuentes son
conscientes de que cada vez es més
complicado asaltar directamente a
las grandes organizaciones, porque
las medidas de seguridad que imple-
mentan son robustas, en muchas oca-
siones pasan a colocar la diana sobre
los colaboradores externos que parti-
cipan en el desarrollo de su actividad

alolargo de todala cadena
digital.

El eslabon mas débil
Aunque los ataques sean
cada vez mas sofisticados,
en gran parte debido al uso
de la inteligencia artificial
(TA), el correo electrénico
todavia se mantiene como
la puerta de acceso prefe-
rida de los delincuentes.
La poca preparacién de los
usuarios, sumado a la falta
de herramientas de segu-
ridad, hace que la bandeja
de entrada del e-mailseaun
agujero por donde se cue-
lan gran parte de las ame-
nazas. Los expertos coinci-
den en que las personas son
adia de hoy el eslab6n mas
débil de la cadena.

La solucién pasa por la
concienciacién y la prepa-
racién. “Hay que formar a
la plantilla en materia de
seguridad, se deben refres-
car esos cursos cada cierto
tiempo y poner a prueba a
la gente para ver si se han
impregnado de esos cono-
cimientos. Estos pasos evi-
tan que haya muchisimos
problemas en el futuro’, in-
cide el cofundador y CEO
de Barbara IoT, David Pu-
rén. Esta start-up especia-
lizada en el desarrollo de
software industrial ha pa-
tentado un programa in-
formatico que ayuda a sus
clientes a gestionar la se-
guridad de los dispositivos
del internet de las cosas.

® Un sector
que crece a
doble digito

El mercado de la ciberse-
guridad movera este afo
alrededor de 213.000 mi-
llones de dolares, segun
prevén los analistas de
la consultora Gartner.

La cifra alcanzara los
240.000 millones en
2026. Unos mayores pre-
supuestos de defensa, el
aumento de las amena-
zas, la creciente presion
regulatoria y una mejor
concienciacion dentro
de las empresas man-
tendran un alto nivel de
gasto a medio y largo
plazo, sostienen los ex-
pertos. En Espana, esta
industria se situd en los
2.500 millones de eu-
ros en 2024, con un cre-
cimiento del 14% con
respecto al aino anterior.
Mas descomunales son
aun los nameros del ci-
bercrimen —entre 9y

10 billones de délares—,
que representa el 1,5%
del PIB mundial. “Esta-
mos ante un paradigma
curioso: la ciberseguri-
dad avanza rapido, pero
la ciberdelincuencia es
todavia mas veloz”, ad-
vierte David Purén.

“La cuestion no es si te van a hackear
0no; es cuando va a ocurrir, porque va
a pasar seguro alguna vez en la vida,
sobre todo en una empresa’; sostiene

este ingeniero.

Después de los empleados, el se-

gundo punto mads vulnerable de las
organizaciones tiene que ver con
la desactualizacién de sus sistemas
operativos. Para Purén es fundamen-
tal disponer de un plan de respuesta
aincidentes, y activarlo cuando llegue
el momento. El primer paso es conte-
ner el ataque. A continuacién, debe
comunicarse a todas las partes impli-
cadas: trabajadores, autoridades, re-
gulador, cuerpos de seguridad... Y, por
altimo, recuperar los sistemas y eva-

luar el impacto.

La cuestion
es cuando
tevana
hackear,
porqueva
aocurrir
seguro,
sobre todo
en empresas,
advierte un
experto
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El edificio Pereda de Ciudad Grupo Santander en Boadilla del Monte (Madrid). FOTOS: BANCO SANTANDER

El secreto de un modelo
inteligente, diverso
y en continuo crecimiento

En un contexto geopolitico y economico incierto, Banco Santander apuesta por
diversificar sus negocios y expandir sus fronteras, una via para hallar nuevas
oportunidades y protegerse de la volatilidad de los mercados. Sin perder de vista los
dos grandes debes empresariales y sociales del siglo: la digitalizacion y la sostenibilidad

M Diversificar negocios, tanto en naturale-
za como en localizacién, con el objetivo de
encontrar nuevas oportunidades de mer-
cado y protegerse de la volatilidad de los
tiempos que corren. Esa es la filosofia de
Banco Santander: crecer, seguir creciendo
siempre, pero de manera inteligente y con
visién largoplacista.

La apuesta de la entidad bancaria espa-
nola, presente en diez mercados mundiales
clave y con una red de mas de 176 millones
de clientes, cobra especial sentido en un
contexto global de gran incertidumbre, en
el que el panorama geopolitico y econémi-
co parece cambiar a cada instante. Por eso
mismo, el banco diversifica su actividad en-
tre Europa, Estados Unidos y América Lati-
na, una via para encontrar el equilibrio en-
tre los mercados emergentes, de gran po-
tencial, pero con mayores niveles de riesgo,
y los maduros, ya consolidados y garantes
de una mayor seguridad.

“El 99% de la poblacién mundial es-
t4 fuera de Espana, y mas del 99% del PIB

mundial sigue estando en el exterior. Por
tanto, las oportunidades siguen ahf’, afir-
mo Jaime Uscola, responsable de Negocio
Internacional de Santander Espana, en el
altimo Foro Futuro, organizado reciente-
mente por la compaiiia financieray el me-
dio especializado Cinco Dias.

Expansion internacional

Esta politica de diversificacion se refleja en
una capacidad de compensar los altibajos
de los ciclos econémicos y los tipos de in-
terés a ambos lados del Atldntico. Preci-
samente, para reforzar su negocio en Eu-
ropa, Banco Santander acaba de adqui-
rir TSB en Reino Unido, que se integrara
con Santander UK para mejorar la posi-
cién competitiva del grupo en un mercado
caracterizado por la estabilidad y la baja
morosidad.

Banco Santander evoluciona. Lo hace
adaptandose a los multiples desafios y ne-
cesidades que plantea un panorama cada
vez mds voluble y cambiante. En la actua-

lidad, la entidad estructura su actividad en
torno a cinco negocios globales: Retail &
Commercial, Digital Consumer Bank, Cor-
porate & Investment Banking, Wealth Ma-
nagement & Insurance y Payments. Con
esta reorganizacion, el banco ha pasado
de ser una suma de filiales a convertirse
en una méquina global que opera con un
mismo pulso en todos los mercados.

La apuesta tiene un sentido claro:
cuando una solucién funciona en un pais,
se escala de inmediato al resto. Por ejem-
plo, un producto de pagos digitales desa-
rrollado en Europa puede implantarse ca-
si en tiempo real en Latinoamérica. Y una
innovacidn en financiacién de consumo

Elbanco ha pasado de ser una
suma de filiales a convertirse en
una maquina global que opera
con pulso en todos los mercados

en Estados Unidos encuentra eco en los

clientes europeos. Esta inmediatez mul-
tiplica la capacidad de crecimiento y per-
mite ganar eficiencia.

Estabilidad, la meta final

Pero el crecimiento, y por tanto la estabili-
dad, no depende solo de los niimeros, sino
de la arquitectura del propio modelo. En el
balance de Banco Santander hay paises yne-
gocios con sensibilidad positiva a los tipos
de interés, como Europa, donde la rentabi-
lidad del negocio bancario mengua cuando
los tipos bajan. Sin embargo, existen otras
naciones, como Brasil, con sensibilidad ne-
gativa a los tipos de interés, lo que se tradu-
ce en margenes mas altos cuando los tipos
caen. Esa coreografia de geografias y nego-
cios convierte la volatilidad en oportunidad.
Y son esos movimientos, precisamente, alos
que hay que atender continuamente para
asegurar la buena marcha futura.

Para reforzar el balance del grupo e in-
crementar el margen de seguridad en fases
de incertidumbre econémica, Banco San-
tander ha adoptado instrumentos como la
cartera ALCO -bonos soberanos que ac-
tan como colchdn en periodos de tipos
ala baja- y ha mantenido el coste del ries-
go bajo control. Los activos rentables en el
balance ya superan el 85%, la meta fijada
para 2025, un hito que anticipa rentabili-
dad futura. Todo ello se traduce en confian-
za, tanto paralos accionistas como paralos
millones de clientes que buscan seguridad
en su banco.

La filosofia de diversificacién de Banco
Santander lleva una década de éxitos. Y ha
demostrado no ser una mera estrategia de-
fensiva, sino una forma de ganar clientes y
cuota de mercado incluso en tiempos con-
vulsos. Una estrategia para blindar el creci-
miento ante cualquier coyuntura.
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Esto es todo lo que la IA puede hacer (y esta
haciendo) por mejorar en atencion al cliente

Desde copilotos para incrementar la inmediatez y la proximidad hasta analisis
del habla. Asi esta cambiando la Gltima tecnologia la actividad de Banco Santander

B La inteligencia artificial (IA) se abre ca-
mino en el tejido empresarial espafiol. Es
imparable: cerca de la mitad de compa-
fifas nacionales ya usa esta tecnologia, se-
gun un reciente estudio de Randstad Re-
search y auspiciado por la CEOE. Bajo este
escenario, Banco Santander ha entendido
que, en su sector, la ventaja competitiva ya
no se mide solo en términos financieros,
sino tecnoldgicos. Por eso ha lanzado una
estrategia de data & Al-first -reforzada a
través de acuerdos con companias como
OpenAl-, que persigue un objetivo senci-
llo, pero tremendamente diferencial: que
cada decisiéon y proceso esté permeado por
el potencial que proporciona la IA.

Unadelasventajas del uso delalA esque
los resultados son inmediatos y tangibles. Asi
sucede, por ejemplo, en los centros de aten-
cién de Banco Santander, donde los llama-
dos copilotos de IA ya participan en un 40%
delas interacciones con clientes, agilizando
gestionesy ahorrando mas de 100.000 horas
anuales a los equipos de trabajo.

En Esparia, los sistemas de speech analytics
-que analizan como hablamos- procesan al
ano unos diez millones de grabaciones de
voz, identificando los motivos de contacto,
los niveles de satisfaccién ylas posibles opor-
tunidades de negocio, lo que ayuda a refinar
aun mas la calidad del servicio. Ademaés de
las aplicaciones maés clésicas de la IA, aque-
llas de uso diarioy orientadas a multiplicarla
productividad, esas que permiten llevar a ca-
bo en segundos procesos que en la era prelA
podian conllevar horas.

Una entidad nativa en esta tecnologia
La idea de fondo es que la IA conviva con
el expertise humano. Y que se ocupe, prin-
cipalmente, de lo rutinario, de los proce-
sos mdas maquinales, para que las personas
se concentren en los aspectos del negocio
mads importantes y estratégicos. De hecho,
seguin el mencionado estudio de Randstad
Research, las tareas que mas absorbe la IA
estan relacionadas con lo automatico o lo
menos creativo: el andlisis y prediccién de
datos, la optimizacién de tareas adminis-
trativas y la automatizaciéon de procesos
productivos, entre otras.

La IA esta transformando de manera
transversal los modos empresariales. Ban-
co Santander ha abrazado este cambio
sin abstracciones, de forma concreta, con
acciones que impulsan el uso de la IA en
multiples &mbitos de su operativa, desde
la atencion al cliente hasta la seguridad, la

Los ‘speech analytics’, que
analizan como hablamos,
procesan unos diez millones
de grabaciones de vozal aio

Mas del 20% de las alertas de
ciberseguridad se gestionan
con sistemas de IA que detectan
amenazas en tiempo real

Los espacios Santander Work Café, sélida referencia del ‘coworking; son también escaparate y altavoz de las tiltimas tendencias tecnoldgicas.

Los cinco pilares de una estructura

agil, flexible y de respuesta inmediata

DISTRIBUCION DE BENEFICIOS POR AREA DE NEGOCIO (MM€)

73
2,7
1,7 1,6
L .
RETAIL & CiB DIGITAL WEALTH
COMMERCIAL CONSUMER MANAGEMENT
& INSURANCE

PAYMENTS

CONTRIBUCION A LOS INGRESOS DEL GRUPO POR AREA (%)

WEALTH MANAGEMENT
& INSURANCE
\ cB
PAYMENTS
\

6%

RETAIL /
& COMMERCIAL

_ DIGITAL
CONSUMER

RETAIL & COMMERCIAL

La base de la estructura, el
contacto diario con millones

de clientes que confian en el
banco para sus operaciones mas
cotidianas.

DIGITAL CONSUMER BANK
Tiene un peso decisivo en la
financiacion al consumo y
automoviles y marca el paso
del grupo en Estados Unidos y
Europa, con la filial Open Bank
como buque insignia.

CiB

Es la banca corporativa 'y de
inversion, que acompana a
las grandes empresas en su
expansion global, con un pie
firme en Europa y otro en
Ameérica.

WEALTH MANAGEMENT

& INSURANCE

La banca privada, encargada de
gestionar patrimonios y disenar
soluciones aseguradoras para
blindar el futuro.

PAYMENTS

El area que anticipa la revolucion
de los pagos digitales, un sector
que esta redefiniendo la banca,
con PagoNxt y Global Cards como
aplicaciones principales.

eficiencia y la organizacién interna. Para
conocer y maximizar el potencial de esta
tecnologia, la entidad ha puesto en marcha
capsulas de aprendizaje, talleres y hacka-
thons (seguimiento intensivo de programa-
ciénydesarrollo). A partir de 2026, ademas,
se estrenara un plan formativo obligatorio
para toda la plantilla, con un médulo es-
pecifico sobre el uso responsable de la IA.

;En qué ambitos se puede ver ya el im-
pacto de esta tecnologia? Por ejemplo, en
el de la seguridad, donde maés del 20% de
las alertas de ciberseguridad se gestionan
consistemas de IA capaces de detectar yres-
ponder a amenazas en tiempo real. O en el
de los populares asistentes virtuales, mate-
ria en la que la colaboracién de Banco San-
tander con OpenAl ha permitido desplegar
ChatGPT Enterprise a gran escala: en solo
dos meses, 15.000 empleados obtuvieron ac-
ceso a la herramienta, con prevision de al-
canzar los 30.000 a finales del afio. Almismo
tiempo, la entidad est4 desarrollando proto-
tipos de asistentes virtuales para gestionar la
contratacion de productos, resolver opera-
ciones de inicio a fin y ofrecer experiencias
altamente personalizadas en tiempo real.

Medidas que han propulsado la eficien-
cia operativa y propiciado un ahorro de
200 millones de euros en 2024. Y que es-
tan revolucionando, tanto en forma como
en fondo, la operativa de Banco Santan-
der, que tiene varios objetivos estratégi-
cos en mente: erigirse como una entidad
que integra esta tecnologia en todos sus
negocios, adoptarla para escalar solucio-
nesy construir, de la mano de alianzas co-
mo OpenAl, Microsoft, Amazon, un nuevo
ecosistema empresarial. Y convertirse asi
en un banco nativo en IA.
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Una economia sénior a toda marcha

El envejecimiento de la
poblacion no es solo un
desafio social, también
un motor econémico
que impulsa el negocio
de una gran diversidad
de empresas

Vera Castell6

as personas de 60 anos o

mads ya superan en nume-

ro a los menores de cinco,

segin la OMS. En 2050, los

mayores de 65 duplicardn a
los nifos. Con este panorama, la Gol-
den Economy —actividades, produc-
tos y servicios destinados a la pobla-
cién sénior— ya no es una promesa,
mueve miles de millones.

Esta generacién de personas ma-
yores que engloba hoy a casi 10 mi-
llones de espaiioles, y que en 2055 po-
drian suponer el 30% de la poblacién,
se ha convertido en un activo econé-
mico de primer orden. Con cada vez
mas esperanza de vida —21,7 anos
a partir de los 65—, mads salud y, en
muchos casos, capital disponible para
gastar en su propio bienestar, esta co-
horte esté reconfigurando industrias
enteras como la sanidad, las asegura-
doras, la tecnologia, la vivienda o el
ocio. Es mas, los expertos auguran que
llegard a convertirse en el area econé-

mica que mas crezca en las préximas
décadas.

Detras de este impulso “estd la me-
jora de su poder adquisitivo y su deci-
sién de invertirlo en su propia salud y
bienestar’, subraya José de Juan Sabo-
ya, presidente de la Asociacién Espa-
fola de la Silver Economy (AEDESE).
Efectivamente, los nuevos jubilados
en Espana disponen de mas dinero
que muchos trabajadores. La pension
mediarozo6 en agostolos 1.507 eurosy
las nuevas altas superan los 1.722, un
23% mas que el salario mas frecuente
en Espana, segtn célculos de Fedea.

Esto convierte alos sénior en un pu-
blico atractivo para empresas de todos
los sectores. De hecho, los estudios del
Observatorio Cetelem revelan que este
grupo de poblacién gasté en 2024 un
14% mas que lamedia de los consumi-
dores; se compran coches un 38% mas
caros, y gastan un 16% mads en viajar.

Estrategias personalizadas

La Fundacién Mapfre, a través de di-
versos estudios del Centro de Inves-
tigacion Ageingnomics, confirma la
tendencia: en la mitad de las compa-
nias analizadas, mas del 40% de la fac-
turacion procede de los mayores de
55 anos. “Las compaiiias entienden
que este sector de la economia “es un
elemento dinamizador y han empe-
zado a actuar, y cada vez mas corpo-
raciones disefian estrategias especifi-
cas’, explica Juan Fernandez Palacios,
responsable de dicho centro investi-
gador, y convencido de que “el colec-
tivo sénior seguira siendo motor eco-

némico y social ya que, lejos del es-
tereotipo, no solo consume, también
ayuda a su familia, impulsa el turis-
moy se mantiene activo en lo digital’
concluye.

Segtin estimaciones de EAE Busi-
ness School, dos tercios de lo que una
persona invierte en salud se desembol-
san después de los 65 afios. Los mayo-
res demandan telemedicina, fisiotera-
pia, nutricién personalizada, seguros
médicos, dispositivos wearables de
control y cuidados profesionales. Esto
convierte la sanidad, tanto publica co-
mo privada, la biotecnologia yla salud
digital en pilares estratégicos.

De ahi que no sea casual que las
aseguradoras renueven su oferta con
polizas de salud o dependencia para
mayores de 65 afos, ni que el sector
privado de residencias, que gestio-
na el 70% de las plazas, prevea sumar
50.000 mas. “La gente estd dispuesta a
pagar mas por sulongevidad’, subraya
el presidente de la Asociacién Espa-
fiola de la Silver Economy, denomi-

HINTERHAUS PRODUCTIONS / GETTY IMAGES

nacion que incluye a consumidores
de 55 anos en adelante.

En vivienda, la tendencia va mas
alld de las residencias: crecen las fér-
mulas de cohousing o comunidades
con servicios asistenciales. Ademas,
las entidades financieras son cons-
cientes de que el 84% de los mayores
de 64 afos son propietarios de su vi-
vienda, lo que ha abierto la puerta a
productos como la hipoteca inversa
o la venta de la nuda propiedad, fér-
mulas que convierten ese patrimonio
inmobiliario en rentas periédicas para
complementar la pensién.

El ocio tampoco queda atras: el tu-
rismo sénior (Imserso, viajes premium
yadaptados) mueve miles de millones.
Eldeporte también ganaterreno: los ac-

En 2024, los mayores de

65 anos gastaron en Espaia
un 14% mas que la media del
resto de consumidores

tivos entre 65y 74 afnos pasaron del 25%
en2010al43% en 2024, yla encuestana-
cional de fitness sitlia los programas sé-
nior como grandes apuestas para 2025.
El consumo cultural y mediatico
también refleja este fenédmeno. El Pa-
nel de Hogares de la CNMC detecta
que los sénior son los que mas televi-
sion abierta ven —3,2 horas al dia—
y los que mayor tasa de penetracién
registran en prensa. En cosmética, las
mujeres de entre 55y 75 anos generan
la mitad del consumo femenino en
Espaiia, seguin la Catedra BELSILVER
Nebrija-L'Oréal. “Son grandes pres-
criptoras: si confian en un producto, lo
compran para ellas y a menudo para
hijas y nietas’, seniala De Juan Saboya.
Los informes del Centro Ageingno-
mics confirman que més de la mitad
de las grandes companias ya cuentan
con proyectos de I+D para este colec-
tivo, y un 44% con programas especi-
ficos para los sénior méas vulnerables.
“No hablamos de un colectivo ho-
mogéneo’, advierte Juan Carlos Alcai-
de, consultor especializado en Silver
Economy y director de MDS Global
Marketing. “Hay miiltiples terceras
edades. Sin embargo, muchas mar-
cas siguen hablando al mayor como
si fuera dependiente, o con mensajes
caricaturescos de vitalidad, mostran-
do octogenarios haciendo parkour o
bailando reguetdn. Esta generacién
no necesita ni infantilizacién ni paro-
dias vitalistas, sino escucha, segmen-
tacion fina y soluciones reales’, avisa.
Los mayores de 80 afios ya son el
6% de los espanoles, y los de 90, el
1,3%. Este envejecimiento del enve-
jecimiento obliga a repensar servicios,
apunta Alcaide, para quien “el futuro
estd en la gente con mucho pasado”.

® Zamora, laboratorio europeo

La ciudad castellanoleonesa, donde los octogenarios superan ya
a los menores de edad, esta apostando por convertirse en centro
experimental de este sector econémico. La Diputacion de Zamo-
ra esta destinando 40 millones a impulsar servicios innovadores
para personas mayores, combinando cuidados humanos y tecno-
logia. Proyectos como los llamados hogares saludables buscan
que los sénior vivan mas tiempo en sus casas, a la vez que se ge-
nera empleo rural y se forman nuevos perfiles profesionales es-
pecializados en los cuidados que precisa dicha poblacion.
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ABEPRODUCTO.

Unete a nosotros para crear el futuro de la belleza impulsado por la tecnologia.

En Loréal Groupe, estamos dando forma al futuro de la belleza gracias a la tecnologia. Nuestros equipos globales
en desarrollo tecnoldgico, fdbricas y centros de innovacién colaboran para crear la belleza que mueve el mundo.
Para Nils, esto significa utilizar andlisis de datos como cdlculos automatizados para tomar
decisiones de transporte mds sostenibles, reduciendo nuestra huella de carbono global.

I_IOREAI_ | CREAMOS LA BELLEZA

GROUPE QUE MUEVE EL MUNDO
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Objetivos sociales soslayados que
lastran la reputacion corporativa

Las firmas espainolas
apuestan por la
igualdad de género o
las energias limpias,
pero prestan poca
atencion a las acciones
contra la pobreza o en
favor de la naturaleza

Elena Sevillano

n siete afnos (de 2018 a

2024), el porcentaje de em-

presas espanolas que cono-

cen los Objetivos de Desa-

rrollo Sostenible (ODS) ha
pasado del 69% al 88%, segun la ul-
tima consulta sobre la implantacién
dela Agenda 2030 en el tejido empre-
sarial elaborada por el Pacto Mundial
dela ONU Espaia. Otra de las conclu-
siones es que las compaiiias ya desta-
can abiertamente la correlacion entre
sostenibilidad y rentabilidad econé-
mica. Un 84% de las 2.300 encuesta-
das considera que seguir una agen-
da ASG (Ambiental, Social y Gober-
nanza) ofrece ventajas respecto a sus
competidores.

Sin embargo, no todos los 17 ODS
se estdn implementando al mismo rit-
mo, hace notar Cristina Sdnchez, di-
rectora del Pacto Mundial de la ONU
Espana. Que, por ejemplo, el ODS 2
(Hambre Cero) avance dificultosa-
mente afecta de lleno al sector agroa-
limentario, y tiene una doble lectura,
observa: es una oportunidad de mer-
cado para innovar en usos del suelo y
nuevas formas de alimentacién salu-
dable, y también un riesgo claro si no
se actda. “La seguridad alimentaria y
la resiliencia de las empresas depen-
deran de su capacidad de anticipar
crisis climaticas, fendmenos meteo-
rolégicos extremos o interrupciones
en las cadenas de suministro’, avan-
za. La sostenibilidad, un todo que solo
queda completo con el cumplimiento
de los 17 ODS, es la condicion indis-
pensable para la competitividad, ad-
vierte Sdnchez.

El ODS 5 (Igualdad de Género)
ocupa la primera posicién entre los
mas trabajados por las empresas
espariolas; el ODS 7 (Energia Lim-
pia) escala posiciones y se convier-
te en una prioridad de las estrate-
gias empresariales. Otros como el
ODS 14 (Vida Submarina) y el ODS
15 (Vida de Ecosistemas Terrestres)
se mantienen sistematicamente en
los ultimos lugares. “Parece que es-
tas areas se perciben como retos mas
sectoriales, cuando en realidad son
estratégicas para toda la economia’,
advierte la experta. No invertir en el
cuidado del océano en un pais con
tantos kilémetros de costa como Es-
pana le parece “desaprovechar una

palanca clave de innovacion y resi-
liencia” Recuerda que la economia
azul representa el 7% del valor afa-
dido bruto nacional, genera mds de
600.000 empleos y aporta mas de
21.000 millones de euros al aio.

Prioridades exiguas

“Las empresas priorizan, desde su
actividad, la contribucién a objeti-
vos vinculados a la gestién de energia
limpia y respuesta al cambio climé-
tico, trabajo decente, digitalizacion
y conducta empresarial’, refrenda
German Granda, director general de
Forética. Lo achaca a que son los que
mads rapidamente se traducen en efi-
ciencia operativa, gestion de riesgos,
innovacion, reputacién y competiti-
vidad. Ademds, se pueden medir y
se alinean con marcos regulatorios y

expectativas de inversores y grupos
de interés. Por los motivos contrarios
—impacto empresarial menos direc-
to o inmediato; necesidad de colabo-
raciones intersectoriales complejas;
falta de métricas claras; dificultad
de vincularlos con retornos econé-
micos tangibles— quedan relegados
los ODS relacionados con reduccion
de desigualdades (10), el ya citado de
vida submarina, y el de alianzas glo-
bales (17).

En 2025 se cumplen 10 afios desde
laadopcién delos ODS. Subalance in-
termedio muestra “grandes brechas’,
dice Granda. Si analizamos por terri-
torios, Europa lidera en transparencia,
clima y economia circular, “por com-
promiso y por exigencia regulatoria”;
Estados Unidos, en innovacién y tec-
nologia; Asia, especialmente China,

VICENTE MENDEZ (GETTY IMAGES)

eninfraestructuras e industria limpia;
en América Latina y Africa el foco esta
en empleo e inclusién social.

Miriam Zaitegui, directora del Pro-
grama de Espafia de la European Cli-
mate Foundation, destaca que los
avances de la UE en transicién ener-
géticay clima —la cuota de renovables
alcanzd el 25% del consumo bruto en
2023, ylas emisiones de gases de efec-
to invernadero cayeron un 36% frente
a 1990— han creado un caldo de cul-
tivo propicio para la competitividad.
Pero reclama la necesidad de datos
climaticos fiables y comparables, pa-
ra que los inversores puedan actuar a
gran escala.

Brechas por tamano

Existen también brechas entre las
compaiias grandes y las pequeiias,
saca a colacion Angel Pérez Agenjo,
socio director de la consultora estra-
tégica de sostenibilidad e impacto
Transcendent. Sin estar al dia en los
aspectos ASG, una pyme deja de ser
preferencial como proveedora de una
de mayor tamafio, advierte.

En general, el experto estima que
las organizaciones espaiiolas estan
implementando los ODS de mane-
rairregular e insuficiente. A su juicio,

El postureo yla politizacion
entorno alos ODS han
impedido una mayor
implementacion de las metas

pocas han sabido entender el valor
de estas herramientas; gran parte del
tejido empresarial las ha usado “mas
como marco de comunicaciéon que
como una hoja de ruta eficaz” Tam-
poco ha ayudado la politizacién y la
polarizacién en torno a la Agenda
2030 que se ha producido en Espa-
na. “Harestado credibilidad e interés
aun marco que puede ser Util para la
gestion empresarial, si se sabe utili-
zar’, defiende.

En su opinién, el problema no
son los ODS, el ASG o cualquier otro
acrénimo. “El mayor riesgo es per-
der competitividad por no tener una
curiosidad empresarial ante las po-
sibles ventajas de la sostenibilidad’,
incide. Por no revisar productos y
servicios desde el punto de vista de
la sostenibilidad. No incorporar —o
hacerlo tarde— las herramientas que
propuso la ONU hace una década es
“perder oportunidades de mejorar
financiacidn, fortalecer cadenas de
suministro o estar preparadas para
efectos climaticos adversos’, enume-
ra Pérez Agenjo.

® Economia circular, reduccion de emisiones y muchas alianzas

Miriam Zaitegui o Angel Pérez Agenjo

fueron ponentes en el evento ESG Spain
2025 sobre sostenibilidad empresarial,
organizado por Forética el pasado 16 de
septiembre. También participo Patricia
Duenas, global lead circular economy de
Iberostar Hotels & Resorts, que unos dias
antes, y por correo electrénico, hacia un
breve repaso de los ODS que sirven de
brajula a su compaiiia. El area de Econo-
mia Circular, guiada por el ODS 12 (Pro-
duccion y Consumo Responsables) ha
contribuido a eliminar el 69% de los resi-

duos enviados al vertedero desde 2021,
al tiempo que previene su generacion. El
area de Accion Climatica mira al ODS 13
(Accion por el Clima), logrando una re-
duccion del 17% en las emisiones y en el
consumo energético global en compara-
cion con 2019. “Continuamos involucran-
do a la cadena de valor en la estrategia
de descarbonizacion. En Espaiia, el 100%
de nuestra electricidad proviene de fuen-
tes renovables’; seial6. El ODS 17 (Alian-
za para lograr los Objetivos) “es la pieza
clave que hace posible que el resto de la

Agenda 2030 avance’, remarco. Las alian-
zas se establecen con organismos publi-
cos y privados, y con proveedores y ac-
tores locales de los destinos en los que
opera. Defiende que los grandes retos
como la descarbonizacion o la proteccion
de la biodiversidad requieren respuestas
colectivas, mas importantes que nunca
en materias como la circularidad. “A tra-
vés de la colaboracion, podemos pasar
de proyectos aislados a un cambio sisté-
mico, en los destinos donde operamos y
en toda la cadena de valor’, concluyé.
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Carlos, 42 anos.

“Quiero tener la tranquilidad de que
mi taller va bien y que estoy cubierto
ante cualquier imprevisto”.

Cuidamosio que te importa

-
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El riesgo geopolitico tiene en
vilo a los consejos directivos

Guerras, conflictos
diplomaticos y
disputas arancelarias
han agitado el avispero
mundial e impulsado
estrategias de mercado
que afectan a las
inversiones

Oscar Granados

a Tierra es diminuta. La glo-

balizacién y la tecnologia

han reducido su tamaro.

Thomas L. Friedman, co-

lumnista del The New York
Times y ganador de tres premios Pu-
litzer, lo ha dicho de otra manera: “El
mundo es plano” De hecho, se ha vuel-
tomasllano desdela Guerra Fria, cuan-
do una ola de capitalismo se extendi6
a todos los rincones. Las barreras se
rindieron ante un modelo econémico
donde el abaratamiento de los costes,
la eficiencia, una mayor producciényla
mano invisibledel mercado llevaban la
batuta. Se crearon gigantes empresaria-
les dirigidos por consejeros delegados
que tenfan el planeta en la palma de la
mano. “Contaban con el privilegio de
no preocuparse por la politica interna-
cional, sino solo por cuestiones como
el tamano de los mercados, el creci-
miento demografico o el poder adqui-

sitivo de cada pais) argumenta Andrea
Colli, profesor de Historia Empresarial
en la Universidad Bocconi de Milan.
La historia, sin embargo, tomé un
giro inesperado. Rusia, que parecia
encaminarse hacia la democracia y
el libre mercado, se alejé del camino,
y China hizo lo propio. El supuesto fin
de la historia, como decia el escritor
Francis Fukuyama, en el que la demo-
cracialiberal se impondria globalmen-
te, resultd ser unailusion. La influencia
global de China ascendi6 hasta ser una
delas grandes preocupaciones geopo-
liticas (occidentales), a las que se han
sumado numerosos frentes en los ul-
timos anos: desde la invasién rusa en
Ucrania y las tensiones que ha gene-
rado entre los miembros de la OTAN,
hastala guerra arancelaria del Gobier-
no de Donald Trump y el conflicto de
Israel en Gaza, donde se esta perpe-
trando un genocidio. Todos ellos han
agitado el avispero internacional y han
tenido efecto en las grandes corpora-
ciones. La encuesta europea de direc-
tores financieros de primavera 2025, de
Deloitte, muestra que la geopolitica se
encuentra entre los tres principales
riesgos para el 90% de sus 1.542 parti-
cipantes. Dicho nivel de alerta es elmds
alto registrado desde que la consulto-

EE UU, Chinay Rusia estan
aplicando de forma unilateral
politicas que alteran el
comercio internacional

ra comenzo a realizar este sondeo en
2015, e incluso supera los niveles ob-
servados al inicio de la ocupacién ru-
sa de suelo ucranio al inicio de 2022.

Jaque a la globalizacion

Para los directores financieros euro-
peos, la dindmica actual se traduce di-
rectamente en posibles interrupciones
de los flujos de ingresos, aumentos en
los costes operativos y limitaciones en
la flexibilidad estratégica, especifican
los expertos de Deloitte. “La geopoliti-
cayano se considerauna externalidad
distante. Ahora es fundamental parala
salud operativay financiera inmediata
del negocio’ agregan. “Hoy vivimos un
fenémeno nuevo: la globalizacién si-
gue, el mundo esta mas interconecta-
do que nunca, pero también bajo ma-
yores tensiones geopoliticas que en
cualquier momento desde la IT Gue-
rra Mundial’) destaca Andrea Colli. “La
gran incégnita es si los lazos econémi-
cos podran contener esas tensiones o
si, por el contrario, la geopolitica pon-
dra enjaque ala globalizacién’, anade.
Enlastltimas tres décadas, las empre-
sas occidentales habian disfrutado de
un marco estable, creciendo en mer-
cados emergentes y optimizando sus
costes, explica Jordi Canals, profesor
de Direccién Estratégica en el IESE 'y
titular de la Catedra Fundacion IESE
en Gobierno Corporativo.

Para ejemplo, un botén: Volkswa-
gen. Desde los afios noventa, el fabri-
cante aleman de coches era el paradig-
ma de una compania global, con buen

MUHAMMA-D AQIB (GETTY IM;&GES)

liderazgo en el mercado chino y gran
cuota en Norteamérica. “Pero se ha
quedado rezagada frente a fabrican-
tes locales de coches eléctricos y co-
nectados, favorecidos durante 15 anos
con subsidios estatales. Ahora arrastra
un problema estructural dificil de re-
vertir’, anade Canals. Actualmente, la
inestabilidad geopolitica se considera
la mayor amenaza a corto plazo para
las empresas de todas las regiones del
mundo —excepto en Estados Unidos,
donde la principal preocupacién es
la economia—, de acuerdo con la en-
cuesta global de asuntos corporativos
Oxford-GlobeScan 2025.

De preocupacion a coste
Desde 2020, la inestabilidad geopo-
litica ha liderado consistentemente
la agenda de riesgos, afirman los es-
pecialistas de Oxford-GlobeScan. En
2025, el 76% de los profesionales de
asuntos corporativos —encargados de
gestionar la reputacion de una empre-
say de manejar sus relaciones con los
grupos de interés (stakeholders)— afir-
mo que los riesgos geopoliticos estan
relacionados con los conflictos en Eu-
ropay Oriente Proximo, las crecientes
tensiones entre Oriente y Occidente,
y un renovado populismo, incluyen-
do el regreso de Donald Trump a la
presidencia y los nuevos aranceles. La
cifra muestra un aumento significati-
vo desde el 47% de hace cinco afos.
“Esta ansiedad es particularmente al-
ta en regiones y sectores muy depen-
dientes del comercio y la regulacién
global’, destacan. El riesgo geopoliti-
co es el coste que tienen que asumir
las empresas después de afios de glo-
balizacién. “Cuando un pais con peso
estratégico cambia sus reglas de jue-
go, el impacto es enorme. Rusia, por
ejemplo, ha mostrado disposicién a
usar su poder militar de forma agresi-
va en Ucrania y mas all4’, dice Canals.
“Ylo que lo hace més peligroso es que
los tres grandes actores (Estados Uni-
dos, China y Rusia) estan impulsando
de manera unilateral politicas que al-
teran el comercio y la inversién inter-
nacional”

Los riesgos geopoliticos estan pro-
fundamente interconectados, lo que
significa que un solo evento puede im-
pactar amultiples dreas de una empre-
sa, segin un informe de McKinsey. A
los conflictos antes senalados se ana-
den elrobo de datos ylos ciberataques,
a menudo orquestados por Estados, y
que han aumentado drésticamente. Se
prevé que el dano anual por estos ata-
ques alcance los 10,5 billones de dé-
lares para 2025, un aumento del 300%
desde 2015, segtin la consultora. Aun-
que algunas empresas estan reequi-
librando sus activos tecnoldgicos, la
mayoria no modela el impacto de es-
tos riesgos hasta que ocurren. “Para
entonces, suele ser demasiado tarde
para mitigar el dafo de forma eficaz’,
asegura McKinsey. “Las empresas es-
tan enormemente desprevenidas’, afir-
ma Colli. El profesor de la Universidad
Bocconi explica que muchoslideres de
las grandes corporaciones, personas de
unos 60 anos, se graduaron hace unas
cuatro décadas, en el ocaso de la Gue-
rra Fria, cuando la globalizacién pro-
metia nuevas eficiencias y oportuni-
dades. En aquella época todo parecia
estar encaminado hacia unaerade es-
tabilidad, un espejismo que ha choca-
do conlo complejo del entorno actual.
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Dos empleasdas de la compaiiia en la fabrica de Burgos. CEDIDA POREL GRUPO

El virtuoso efecto dominod del sector
belleza sobre la economia nacional

En su 75° aniversario en Espana, LOréal Groupe publica un informe que sitla a esta
industria como motor socioeconémico y refrenda el liderazgo del propio grupo

TEXTO: E.S. G.

M En 2024, la industria nacional dela belle-
za exporto6 por valor de 9.589 millones de
euros; tuvo un impacto sobre la economia
espanola de 19.000 millones (un 1,03% del
PIB nacional); y generé més de 350.000 em-
pleos (50.400 directos y 300.000 indirectos),
que representan el 1,6% del total. Son los
datos sobre los que La esencialidad de la
belleza, informe de L'Oréal Groupe presen-
tado en Madrid el pasado 18 de septiembre,
apuntala su principal conclusién: el sector
se consolida como motor econémico y so-
cial del pais; y es LOréal Groupe el que li-
dera lo que denomina "un efecto domind
de beneficios". Se refiere a que su actividad
alcanza a innumerables empresasy territo-
rios, creando empleos e ingresos que con-
tribuyen a la prosperidad general. Segiin
sus célculos, por cada empleo directo ge-
nera 17 indirectos en su cadena de valor.

"Este informe es una invitacién a redes-
cubrir la belleza como una auténtica pa-
lanca de progreso y un lenguaje universal",
declaraba Juan Alonso de Lomas, CEO de
L'Oréal Espana y Portugal, durante la pre-
sentacién. "Tras 75 anos de presencia en
Espafia, por primera vez dimensionamos
nuestro impacto real y positivo, no solo en
la economia, también en el desarrollo tec-
noldgico, la sostenibilidad y el bienestar de
todas las personas; y renovamos nuestro
compromiso de seguir siendo un socio es-
tratégico tan importante para el crecimien-
to econémico inclusivo y la innovacién en
Espana", concluia.

Siguiendo con los similes, el grupo habla
de su "efecto cascada mds alla de la cosméti-

ca. "Apoyamos a sectores clave estratégicos
como la peluqueria, el comercio minorista,
los servicios cientificos y los técnicos", con-
creta. Al final, y segtin viene a decir, es toda
lasociedad espanolala que sale beneficiada.

L'Oréal Groupe opera en Espaiia des-
de 1950y, desde entonces, "ha mantenido
su liderazgo en la industria espafiola y eu-
ropea de la belleza", informan fuentes del
grupo. Actualmente emplea a mas de 2.800
personas en todo el pais, principalmente en
su sede central (en Madrid) y en sus fabri-
cas en Burgos y Alcald de Henares, donde
ha impulsado el desarrollo econémico lo-
cal. Sus actividades generan 7,4 mil millo-
nes de euros en ventas totales, via cadena
de valor. Cuenta con 31 marcas, distribui-
das por todo el territorio, y en todas las ca-
tegorias de la industria.

Apuesta por la innovacién

Madrid acoge uno de los siete centros de
servicios compartidos BEST (Business
Expertise Services & Technologies) que
L'Oréal Groupe ha desplegado por el pla-
neta. Este en concreto presta servicios a to-
da Europa, integrando, entre otras, las dreas
de digital y data. Su equipo humano supera
los 300 expertos (de 32 nacionalidades, por
cierto), que "mediante la escalabilidad de
tecnologia, la innovaciéon y la mejora con-
tinua en los procesos, maximiza la expe-
riencia, eficienciay excelencia operativa de
L'Oréal, generando valor y crecimiento para
el grupo”, afirman desde la compania. Pro-
mueve nuevas oportunidades profesiona-
les dentro de la organizacién, e impulsa la
atraccion de talento, la diversidad y la in-
ternacionalizacion, enumeran sus bonda-

L'Oréal For The Future

La estrategia de desarrollo sostenible
L'Oréal For The Future, lanzada en
2020, ha logrado avances tales como
que el 92% de los ingredientes de

las férmulas de sus marcas, y los
materiales de embalaje de origen
biolégico, sean trazables, y procedan
de fuentes sostenibles; o que el 97% de
sus instalaciones utilicen energia 100%
renovable.

Desde 2015, su fabrica de Burgos
opera con energia 100% renovable; fue
ademads la primera factoria del grupo
en obtener la certificacién Waterloop,
en 2017, al implementar un sistema que
garantiza que toda el agua utilizada en
sus procesos industriales es purificada
y reciclada en un sistema de circuito
cerrado. La apuesta ha permitido reducir
el consumo total de agua en mas de
46.000 metros cubicos al afio.

El grupo impulsa el desarrollo
local. Solo su fabrica de Burgos
produce mas de un millén de
unidades diarias, que se expor-
tan a mas de 50 paises

En Espana da trabajo a mas de
2.800 personas. Crea 17 em-
pleos por cada empleo directo,
lo que supone mas de 50.000 a
través de su cadena de valor

des. La esencialidad de la belleza refrenda
el liderazgo mundial de L'Oréal Groupe en
inversion en innovacién, con mds de 1.300
millones de euros destinados aI+D en 2024
—mas del 3% de las ventas totales del gru-
po—. Semejante apuesta se traduce en un
equipo de més de 4.000 investigadores y
8.000 expertos en inteligencia artificial (IA),
el desarrollo de més de 3.600 férmulas lan-
zadas al mercado, y més de 600 patentes y
mas de 50 dreas de conocimiento.

Sostenibilidad

L'Oréal Groupe destaca que otra de sus
apuestas es la promocion de la belleza sos-
tenible. Y aqui utiliza "sostenible" en el mas
amplio sentido de la palabra. Lo que quiere
decir sostenibilidad medioambiental, so-
cial y econdmica; también bienestar de las
personas y los animales. "Refleja un com-
promiso integral con nuestra entorno y la
sociedad", resume. A modo de ejemplo, el
grupo elimino los test de todos sus produc-
tos en animales en 1989, 14 afos antes de
quelaregulacién de la Unién Europea (UE)
al respecto entrara en vigor. Mientras que
suprograma Embellece tu futuro ha ofreci-
do formaciones a méas de 600 personas en
riesgo de exclusién social, como asesoras
de belleza; también ha creado en Madrid
el primer salén de peluqueria que atende-
réd a cerca de 1.000 personas en situaciéon
de vulnerabilidad en 2025.

Desde 2020, L'Oréal Groupe lleva inver-
tido mas de un millén de euros en causas
sociales, "con iniciativas que han beneficia-
do a mas de 60.000 personas”, desvela. Su
programa L'Oréal for Youth cre6 600 opor-
tunidades laborales para menores de 30
anos en 2024. L'Oréal-Unesco for Women
In Science lleva premiadas a 92 investiga-
doras espaniolas, y entregado 1,4 millones
de euros en subvenciones durante sus 25
anos de andadura en Espana.

La presentacién del informe congregé
a ejecutivos de L'Oréal Groupe Espana y
Portugal —Miguel Giménez de Castro, di-
rector de Corporate Affairs & Engagement;
Javier Lépez Zafra, secretario del Consejo
y director legal y de Relaciones Institucio-
nales—; autoridades como Teresa Parejo,
directora general de Estrategia Industrial
y de la pyme; lideres del sector como Val
Diez, directora general de Stanpa (Asocia-
cién Nacional de Perfumeriay Cosmética).
Y referentes de la cultura como la historia-
dora, escritoray comunicadora Angeles Ca-
so. Acudian para constatar que la belleza
se ha consolidado como una de las indus-
trias més dindmicas del mundo: en 2024
aument6 un 4,5% y alcanzo un valor supe-
rior a 290.000 millones de euros; para 2030
se estima que llegard a los 380.000 millo-
nes, impulsada por la innovacién cientifi-
cay tecnoldgica. En Espana ha crecido un
24,1% desde 2019. También para saludar a
L'Oréal Groupe como actor fundamental de
este impulso socioeconémico.
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Adios al usar y tirar: un nuevo
modelo de consumo se abre paso

Taller de
reparacion textil,
integrado en el
programa Worn
Wear de la firma
estadounidense
Patagonia.

Alaespera de la nueva
regulacion sobre la
economia circular,
cada mds empresasy
consumidores eligen
reparar antes que
reemplazar productos

Nuria Diaz

uéntas veces hemos oido
aquello de “cuesta mas
reparar la cafetera que
comprar una nueva?”.
Durante décadas, la cul-
tura del usar y tirar ha marcado nues-
tra forma de consumir, dejando tras de
si montanas de residuos. Pero algo es-
td cambiando: cada vez mas empresas
y consumidores apuestan por reparar
en lugar de reemplazar, alargando asi
lavida delos productos y fomentando
un modelo mas circular y sostenible.

Segun el Estudio de Sostenibilidad y
Consumo 2025 de Cetelem, 8 de cada
10 espanoles valoran que los produc-
tos incluyan indices de reparabilidad y
durabilidad, y un 66% incluso pagaria
mads por esta informacién. Las compa-
fifas saben que sumarse a esta tenden-
cia fideliza clientes, pero, aun asi, mu-
chaslo hacen con cautela: “Los costes
de mantener un stock de repuestos o de
extender la garantia de calidad les fre-
na’, apunta una fuente del sector.

Garantia de hierro

Patagonia es uno de los ejemplos més
claros de como la reparacién puede
integrarse en la filosofia y el negocio
de una empresa. Fundada en 1973, la
marca estadounidense ha consegui-
do que su centro de Reno (Nevada)
sea el mayor taller de ropa de Norte-
américa, ademads de contar con mas
de 110 en todo el mundo. Solo en
2024 repar6 més de 100.000 articulos,
30.000 de ellos en Europa. Bajo su “ga-
rantia irrompible’, animan a reparar
convencidos de que esta tendencia se

ANDREW BURR

® Contrala
obsolescencia
y los residuos

Hasta hace poco, la repara-
cion de productos era solo
una opcion; pronto sera una
obligacion. Segun la Co-
mision Europea, desechar
bienes aun utiles suponen
261 millones de toneladas
de CO, mas en la atmésfera,
consume 30 millones de to-
neladas de recursos y genera
35 millones de toneladas de
residuos al aifo, ademas de
que los consumidores pier-
den unos 12.000 millones de
euros al reemplazar en lugar
de reparar.

La UE esta impulsando
normas para que los produc-
tos sean mas duraderos y
faciles de arreglar, como el
Reglamento de Ecodisefio
—que exige durabilidad, re-
puestos y facilidad de des-
montaje, e incluye un indice
de reparabilidad en la etique-
ta energética— y la Directiva
de Derecho a Reparar. Esta
altima directiva garantiza el
acceso a piezas, manuales
y servicios autorizados. Es-
pana traspondra estas obli-
gaciones mediante la ley de
consumo sostenible, ahora
en tramitacion y pendiente
de aprobacion en el Consejo
de Ministros.

Por el momento, la OCU
recuerda que “solo hay direc-
torios parciales” para locali-
zar reparadores autorizados.
Por su parte, APPLIA Espana
(Asociacion Nacional de Fa-
bricantes e Importadores de
Aparatos de Linea Blanca) ha
propuesto una serie de me-
didas para fomentar la repa-
racion: bonos al consumidor
(como se hace en Austria,
mediante fondos Next Ge-
neration); reduccion del IVA
en reparaciones (Portugal ha
pasado del 23% al 6%); for-
macion de técnicos especia-
lizados, y control de talleres
irregulares sin acreditacion,
garantizando seguridad y ca-
lidad en el servicio.

impondré. “Es estupendo ver que ca-
da vez mds marcas ofrecen estos ser-
vicios’, destacan desde la compaiiia.
Los beneficios son claros: prolongar
una prenda apenas nueve meses re-
duce enun 27% las emisiones de CO,,
enun 33% el consumo de aguayenun
22% los residuos.

Decathlon, que tiene en Espana su
segundo mercado por facturacién con
178 tiendas, también fue pionera. Su

primer centro en Badalona, inaugurado
en 1992, ya contaba con un taller. Hoy
sured internacional superalos 1.700 en
todo el mundo, 143 de ellos en nuestro
pais. Solo en 2024 repar6 mas de tres
millones de articulos, 439.000 en Espa-
fa. La compaiiia insiste en que los ta-
lleres no son un gasto, sinola clave para
desarrollar modelos de negocio circu-
lares. Desde 2002 ha profesionalizado
el servicio: arreglos rdpidos en tienda,
y los mds complicados —caso del afi-
lado de esquis— en talleres urbanos o
servicios especializados en centros re-
gionales, en Le6n o Barcelona.
Aveces, que las cosas duren es se-
fia de identidad. Como explican desde
Tous, “lajoyeria es lo contrario al mo-
delo de usar y tirar: una joya la guar-
das, la conservas, la reparas y la he-
redas de generacién en generacion”.
La tradicién empez6 en 1965, cuan-
do Rosa Oriol, cofundadora, abri6 en
la trastienda de su tienda en Man-
resa un pequeno taller donde “re-

o o2

Seguin la Comision Europea,
desechar bienes atin
utilizables genera 261 millones
detoneladas de CO, cada afio

montaba” joyas. Hoy gestionan mas
de 700.000 servicios al afio en 51 ta-
lleres de 25 paises con 340 joyeros
artesanos, y forman a jévenes en la
Tous School de Manresa, abierta en
2018 para preservar el oficio.

Apuesta por lo local

Un ejemplo mads reciente con gran
acogida es Zara Pre-Owned, lanzado
en 2022 en el Reino Unido y extendi-
do en 2023 a 16 mercados europeos
—incluido el espanol—, asi como a
Estados Unidos el pasado afo. Per-
mite vender o donar prendas, y tam-
bién arreglos de cualquier prenda de
Zara —desde botones y cremalleras
hasta costuras— con precios entre
2y 6,5 euros (en Espana). “Las repa-
raciones solicitadas a través de nues-
tras tiendas son realizadas por més
de 100 talleres locales, que recogen
las prendas dos veces por semana y
las devuelven en un plazo medio de
dos o tres dias’, explican desde Inditex.

En el sector del pequerio electro-
doméstico, Jata ha hecho de la dura-
bilidad y el uso de materiales loca-
les su sefia de identidad. La empresa
navarra garantiza repuestos durante
10 anos y combina 13 servicios técni-
cos externos con un centro en Tudela,
donde en 2024 gestion6 15.168 repa-
raciones —menos que otros anos pese
al aumento de ventas— gracias a pro-
cesos mas agiles. Ademads, fabrica en
Espana productos clave como plan-
chas de asar, barbacoas y paelleros, y
trabaja con proveedores locales para
piezas esenciales. “Apostar por la pro-
duccién local nos permite mantener
un mayor control de calidad, impulsar
el tejido industrial nacional y reforzar
el valor de cercania que caracteriza a
nuestra marca’, explican.

Estos ejemplos demuestran que
la reparacién empieza a consolidarse
como tendencia empresarial y cultu-
ral, y, aunque queda mucho camino
por recorret, el giro hacia un consu-
mo mas circular y sostenible no tiene
vuelta atras.
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Transformar el presente, construir el futuro

El plan de Correos para todos y todas

Correos ha tejido, durante sus mas
de 300 afios de historia, una estruc-
tura fisica, humana y organizativa
cuya capilaridad le permite llegar
a todos los hogares de la geografia
espafola en un solo dia. Esa carac-
teristica convierte a Correos en un
instrumento estratégico del Esta-
do que es preciso preservar y forta-
lecer por su idoneidad para:

e Cumplir con su obligacién de
Servicio Postal Universal de
forma accesible a toda la ciu-
dadania.

¢ Realizar de manera eficiente la
recogida y entrega de paque-
teria en zonas remotas y despo-
bladas y favorecer el desarrollo
del comercio, el crecimiento eco-
némico y la cohesion territorial.

¢ Prestar otros bienes y servicios
esenciales para no dejar a na-
die atras (servicios financieros,
tramites administrativos) con-
tribuyendo a la retencion de la
poblacion, vertebracion y resi-
liencia econdmica del pais.

* Ser la red de udltimo recurso
para proveer bienes y servicios
ante una emergencia catastro-
fica o de seguridad nacional.

T By

e

Para proteger y potenciar ese va-
lor como activo critico, Correos
lanzé el Plan Estratégico 2024-
2028 que transforma el papel de
la empresa publica postal fortale-
ciendo su posicion como presta-
dor de servicios esenciales para la
ciudadania y mejorando su capa-
cidad competitiva.

El Plan Estratégico 2024-2028 esta
diseflado para recuperar, reposi-
cionar y transformar la empresa,
asegurando su viabilidad econémi-
ca y financiera. Se enfoca en cum-
plir con el Servicio Postal Universal,
mejorar la eficiencia en la entrega
de paqueteria y ofrecer servicios
esenciales para la ciudadania, con-
tribuyendo a la integracion social y
a la cohesion territorial.

El Plan Estratégico 2024-2028
de Correos tiene como objetivo
cambiar el modelo de negocio
de la compania para situarla, en
el corto plazo, en una senda sos-
tenida de rentabilidad que garan-
tice su estabilidad financiera. En
definitiva, transformar el presente
para garantizar el futuro.

Correos se proyecta al futuro
como el operador postal y de pa-
gueteria lider en Espafa, referen-
te del sector logis-
tico, cumpliendo
con las obligacio-
nes del Servicio
Postal Universal
y siendo el instru-
mento del Estado
para prestar Ser-
vicios de Interés
Econdmico Ge-
neral, con espe-
cial atencion a los
servicios de proxi-
midad, inclusidn

social e integracion territorial,
mediante soluciones digitales, in-
novadoras y sostenibles.

Todo ello apoyado en los valores
que caracterizan a la compafia
publica espanola: confianza, cer-
cania, innovacion, sostenibilidad,
compromiso y fehacencia. Y con
el enorme potencial que aporta
contar con la red de distribucion
con mayor capilaridad de Espana
y la profesionalidad contrastada
de una plantilla dedicada a facili-
tar la vida de las personas, estén
donde estén, con servicios de
proximidad y contacto humano.

Un plan en marcha:
SIEG y nuevos servicios

Desde la aprobacion del Plan en ju-
lio de 2024, Correos ha dado pasos
muy significativos en su desarrollo.
El dltimo hito viene marcado por
la modificacion de la Ley Postal re-
cientemente aprobada en el Con-
greso, que amplia su condicién de
operador designado para la pres-
tacion del Servicio Postal Universal
por cinco anos Mas, hasta 2030.

Ademas, reconoce el valor estra-
tégico para el pais de la red de
Correos, asignandole la presta-
cién de Servicios Econémicos de
Interés General, que son aque-
llos servicios de interés publico
gue no son proporcionados por
el mercado sin la intervencion es-
tatal. Segun el presidente de Co-
rreos, Pedro Saura, “Correos, que
es un aliado de la Administracion,
busca acercar los servicios esen-
ciales a toda la ciudadania para
gue todos y todas los reciban en
condiciones de igualdad”

La amplia presencia territorial de
Correos, con cerca de 4.800 pun-
tos fisicos de atencion al publico,
entre oficinas y puntos de aten-
cion rural, y alrededor de 30.000
empleados de reparto, inclu-
yendo cerca de 6.000 carteras y
carteros rurales, constituye una
red estratégica para la prestacion
de servicios esenciales, como ser
ventanilla Unica de la adminis-
tracion y prestar servicios finan-
cieros basicos, contribuyendo a
la inclusion financiera, a paliar la
brecha digital, al desarrollo eco-
némico y al bienestar general de
la ciudadania en toda Espana.

Ese valor de la red de Correos y
los servicios que puede prestar
cobran relevancia ante el progre-
sivo envejecimiento de la pobla-
cion y las nuevas necesidades de
la ciudadania derivadas de la di-
gitalizacion y el cambio climatico.
Por ello, la ley también estable-
ce el papel que debe desempe-
far Correos ante situaciones de
emergencia, con la obligacion de
poner a disposicion del Estado to-
dos sus medios personales y ma-
teriales para reforzar la resiliencia
de Espana. Un ejemplo de esa ca-
pacidad de Correos para respon-
der a una emergencia en el terri-
torio quedod patente en la DANA,
al poner toda su red al servicio del
Estado para que los afectados pu-
dieran solicitar las ayudas econé-
micas tanto en sus oficinas como
en sus propios domicilios a través
de los carteros y carteras.

Estos cambios legislativos son
un avance clave que se suma a
otras grandes acciones que se
han ido desplegando desde la
aprobacion del Plan Estratégico,
entre los que destaca la comer-
cializaciéon de seguros de AXA,
para lo que empresa publica ha
sido registrada en la Direccion
General de Seguros y Fondos de
Pensiones (DGSFP) como agente
exclusivo de la aseguradora. Para
Saura, “este es un importante hito
del nuevo Plan Estratégico 2024-
2028 que reconoce el potencial
que ofrece la capilaridad de |a red
de oficinas y de distribucion de
Correos para llevar servicios esen-
ciales a la ciudadania en todo el
territorio espanol”.

Otras de las medidas del Plan
Estratégico puestas ya en mar-
cha son las politicas destinadas
a incrementar el comercio trans-
fronterizo, los planes de mejora
de la eficiencia operativa y los
acuerdos firmados con los sin-
dicatos para adaptar la plantilla
a las nuevas iniciativas que pro-
pone el Plan ante el declive de |la
actividad postal.
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Del capricho a lo sano, asi estan
cambiando los habitos de compra

Imagen de un
supermercado de
la cadena Eroski,
en la Comunidad
Foral de Navarra.

Ante la creciente
demanda en Espafia de
articulos etiquetados
como saludables, las
marcas reinventan su
catalogo mediante la
innovacion

Jaime Rodriguez Parrondo
Carlos Pérez Rivero

172% de los consumido-
res europeos busca acti-
vamente productos que
contribuyan a su bienes-
tar fisico y mental’, explica
Cristina Pérez, experta en Innovacién
y Commerce de Kantar, enreferencia a
las cifras recogidas en el estudio Global
Monitor 2025 elaborado por esta firma.
En Espana, esta tendencia también ha
registrado un crecimiento del 18% en
la compra de productos etiquetados
como saludables entre 2023 y 2024.
En este sentido, el informe Who Ca-
res, Who Does? senala que el 64% de
los hogares espanoles prioriza firmas
con valores sostenibles y saludables.
En opinién de Pérez, la consecuen-
cia paralas empresas es clara: “La de-
manda exige transparencia, trazabi-
lidad y beneficios funcionales’, una
presion que —indica— esta reconfi-
gurando la propuestas de valor en to-
doslos sectores. Asi, pone como ejem-
plos el incremento del 22% de las ga-
mas de productos de origen vegetal en
el sector de alimentacidn, asi como las
férmulas naturales de cosmética, que

han duplicado su penetracién entre
los consumidores mas jévenes.

Las marcas que mejor resisten la
prueba son, segin Pérez, aquellas que
“estan moviéndose desde el produc-
to hacia la experiencia y el propdsito”.
Desde Kantar identifican cuatro palan-
cas imprescindibles para dicha trasla-
cién: la innovacién orientada al bien-
estar, un propdsito de marca coheren-
te, la personalizacién fundamentada
en datosy una sostenibilidad tangible.

Beatriz Santos, directora comercial
de Grupo Eroski, explica cémo la com-
pania ha traducido esa emergencia
del consumidor orientado al bienestar
en una estrategia de mercado, refor-
zando su propuesta “siempre ligada
anuestros tres ejes: precio competiti-
vo, calidad y cercania” En la practica,
la cadena de supermercados contabi-
liza més de 1.700 referencias de mar-
ca propia con etiquetado NutriScore,
248 productos sin gluten y un servicio
nutricional online (Ekilibria), que ya
ha atendido a més de 31.000 usuarios.

En palabras de Santos, larespuesta
de esta compania de la Corporacién
Mondragén articula dos tendencias
que coinciden con lo sefialado por
Cristina Pérez, de Kantar: transpa-
rencia y conveniencia. En este senti-
do, Santos menciona un giro hacialos
productos de cuarta gama y las cate-
gorias de platos listos para consumir,
defendiendo que “unabuena alimen-
tacion no debe ser un lujo”

La consecuencia paralas
empresas es clara: exige
transparencia, trazabilidad
y beneficios funcionales

No obstante, la directiva de Eroski
aclara que “cualquier iniciativa tiene
que cumplir un estandar real de im-
pacto’ paralo que la cadena establece
10 compromisos relativos a la salud y
la sostenibilidad, asi como auditorias
sobre el terreno. Algo que en la préc-
tica implica diversos aspectos —des-
de un etiquetado claro hasta servicios
digitales— sin renunciar a mantener
el precio como factor inclusivo.

Apoyarse en la ciencia

Por su parte, Danone traslada al terre-
no industrial la misma convergencia
del consumidor haciala salud, perolo
hace, segiin suvicepresidenta de Mar-
keting, Soledad Camacho, apoyan-
dose en producto, ciencia y formatos
pensados para el dia a dia. “La salud
se vuelve intrinseca en los hébitos de
las personas; en concreto, vemos que
elinterés porla salud digestiva yla mi-
crobiota estd dispardndose’; senala.

La respuesta de la marca combina
tres dreas: reformulacion, innovaciény
alianzas cientificas. “E190% de nuestro
porfolio en Espaia ya estd compuesto
por productos saludables de consumo
diario’, afirma Camacho. Este desarro-
llo se apoya en una inversion anual en
I+D+i que rondalos 12 millones de eu-
ros, asi como en un ecosistema de mas
de 1.700 cientificos.

En este sentido, esta empresa de
productos lacteos refuerza la credibi-
lidad de su apuesta por la salud con
maés de 180 estudios y colaboraciones
con sociedades cientificas y universi-
dades; una estrategia disefiada para
no caer en el healthwashingy ofrecer
una ventaja diferencial tangible.

Los estudios de PwC detectan ade-
mas nuevas ventanas de demanda,

EROSKI

@® Alimentacion
ambivalente

Para Gerard Costa, profesor
del departamento de Marke-
ting de Esade, el foco de los
nuevos habitos de consumo
esta en la tension social que
queda fuera del relato triun-
falista, explicando que la
compra no es solo una cues-
tion de salud, sino una suma
de ocasiones y contradiccio-
nes. “La alimentacion en Es-
pana es ambivalente y con-
tradictoria, muy basada en la
ocasion’, sefala, y eso obliga
a las marcas a aceptar que el
consumidor alterna entre lo
funcional y lo hedonista.

Ademas, Costa recuer-
da que, pese a la mayor con-
cienciacion, solo un 30% de
los consumidores mantiene
en realidad estos habitos de
forma sostenida en el tiem-
po. Esto sin contar con que el
24% de los hogares con nifos
no puede siquiera permitirse
ir de vacaciones. Esta realidad
econdémica es la que fija los
limites: “La indulgencia via-
ble sera la que respete precio
y contexto local, no la aspira-
cional universal’, aiiade.

Por el lado de las em-
presas, destaca el riesgo de
aquellos productos que pa-
recen sanos pero no lo son.
Su conclusion es que, frente
a esta tendencia, las empre-
sas deben disefar una ofer-
ta de “indulgencia controla-
da’, disefiando narrativas de
proximidad y portafolios co-
herentes —no solo campa-
fnas— que resistan la prueba
del dia a dia.

destacando, por un lado, el merca-
do de los suplementos, en el que han
detectado que el 41% de los consumi-
dores prevé comprar mas vitaminas y
complementos, llegando hasta el 51%
en el caso de la generacion Z. Hasta
tal punto que un 5% ya emplea farma-
cos parala pérdida de peso, y cerca del
40% de los que no los toman se mues-
tra dispuesto a probarlos.

Por otro lado, Roberto Ferndandez,
socio responsable de Retaily Consu-
mo de la firma, apunta a un mayor
respaldo de la tecnologia: “E1 70% de
los consumidores usa al menos una
app o wearable de salud, con una
media de tres herramientas” por in-
dividuo. En su opinién, esto obliga
a las marcas a adaptar sus canales
y formatos, surgiendo nuevas vias

—“como el delivery o suscripciones
a meal-kits” (paquetes que incluyen
los ingredientes preparados y unare-
ceta para cocinar un plato en casa)—
que reconfiguran la relacién con el
consumidor.

En la préctica, implica invertir en
trazabilidad, asi como en una comu-
nicacién que refuerce la transparen-
ciay modelos de acceso que atentien
la tensién precio-salud, algo que Fer-
néandez senala como el principal fre-
no por el que muchas familias no se
han sumado al carro de lo saludable.
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La mutua que cuida a los que nos cuidan

A los 60 anos de trayectoria, A.M.A. Grupo refuerza su liderazgo. Innovacion digital, compromiso social
y sostenibilidad marcan la hoja de ruta de una entidad que vela por la especializacion y la cercania

»

La doctora Ana Pastor preside A.M.A. Grupo desde 2024. Abajo, la sede en Madrid. FoT0S: AMA. GRUPO

B En un sector en el que la estabilidad, la
especializacién y la cercania son més va-
liosas que nunca, A.M.A. Grupo celebra
sus seis décadas de trayectoria consolida-
da como la mutua de referencia para los
profesionales sanitarios. Fundada en 1965,
la entidad ha crecido de la mano de médi-
cos, farmacéuticos, odonté6logos, enferme-
ros, veterinarios y hasta 21 profesiones del
ambito sanitario, ofreciendo seguros dise-
fiados especificamente para sus necesida-
desylas de sus familias.

Hoy, con mds de 563.000 profesionales
asegurados y convenios con més de 300 con-
sejos, colegios y colectivos, A.M.A. Grupo
representa un modelo sélido que combina
con soltura arraigo y progreso, con un firme
compromiso de servicio y una clara proyec-
cién hacia el futuro.

El ejercicio 2024 marcé un hito en la his-
toria de la entidad. A.M.A. Grupo alcanzé
un beneficio de 23,93 millones de euros, lo
que representa un crecimiento del 49,2%
respecto al afio anterior. Una cifra que co-

bra ain mayor relevancia en un contexto
internacional de incertidumbre, donde la
mutua ha demostrado una capacidad de
gestion y una fortaleza financiera a prue-
ba de zancadillas.

Laratio de solvencia del 344% confirma
la estabilidad de la compania. Como la car-
tera de productos, que experimenté un au-
mento del 4,2%. Destaca especialmente el
dinamismo de los seguros de responsabili-
dad civil profesional, que crecieron un 8,8%
y consolidaron la proteccién amas de medio
millén de profesionales sanitarios.

Estos resultados no solo refuerzan la po-
sicién de A.M.A. Grupo en el mercado. Tam-
bién evidencian la confianza depositada en

En el ejercicio 2024, el grupo
alcanzo un beneficio de 23,93
millones de euros, un 49,2%
mas que el afio anterior

élpor sus mutualistas yla eficacia de un mo-
delo basado en la reinversién constante en
servicios de valor aitadido.

La vocacion de servicio de A.M.A. Gru-
po traspasa fronteras. En Ecuador, su filial
celebré recientemente su décimo aniver-
sario con un crecimiento del 19,3% en fac-
turacién y mas de 8.700 asegurados. Este
éxito consolida a la entidad como referente
en el mercado asegurador sanitario latinoa-
mericano, donde planea seguir ampliando
su presencia.

Compromiso social y digitalizacion
Paralelamente, la Fundacién A.M.A. des-
empena un papel fundamental en el com-
promiso social del grupo. A través de becas,
programas de formacidn, proyectos solida-
rios y apoyo al colectivo sanitario, la funda-
cién impulsa el desarrollo cientifico, edu-
cativo y cultural, reforzando asila cercania
de la mutua con las personas.

El futuro del sector asegurador pasa
por la innovacidn, la agilidad y la perso-
nalizacién, y A.M.A. Grupo ya ha toma-
do la delantera. Con el lanzamiento de su
primer seguro 100% online -una poéliza de
viajes- la entidad ha marcado un antes y
un después en su estrategia digital. A este
hito se suman productos como el seguro
modular de automévil, el seguro de mas-
cotas, la calculadora para el seguro de ho-
gar y la oficina virtual, pensada para ofre-
cer un servicio mas agil y accesible a los
mutualistas.

Estasiniciativas se enmarcan en un plan
estratégico que incorpora criterios de sos-
tenibilidad y tecnologia de vanguardia pa-
ra transformar la experiencia del asegura-
do, siempre manteniendo el trato cercano
y humano que caracteriza a la mutua des-
de sus origenes.

Un socio de confianza

Con 60 anos de historia, A.M.A. Grupo ha
demostrado que es posible combinar tradi-
ciénytendencia, cercania e innovacion, es-
tabilidad y visién de futuro. En un entorno
sanitario en constante cambioy permeable

“Acompaiiar al profesional”

El ano 2024 se inicio de una nueva
etapa con la presidencia de la doctora
Ana Pastor. Con una amplia experiencia
en el ambito sanitario e institucional, su
incorporacion ha aportado una vision
estratégica orientada al futuro.

Bajo su gestion, la mutua reafirma
los valores que la han convertido en
referente: asesoramiento cercano
y personalizado, excelencia en el
servicio y defensa de los profesionales
sanitarios en todas las etapas de
su vida. “Nuestro compromiso es
acompanar al profesional sanitario
en cada momento, entendiendo sus
necesidades y ofreciendo soluciones
adaptadas a su realidad”, ha senalado
la presidenta.

atecnologias como la inteligencia artificial
ylarealidad virtual, la mutua se erige como
un socio de confianza que acompaia a los
profesionales en cada etapa de su vida, ga-
rantizando su seguridad y respaldando su
labor esencial para la sociedad.

Los resultados financieros, el liderazgo
renovado de Ana Pastor, la expansion inter-
nacional y el impulso a la innovacién son
pruebas tangibles de una entidad que no
solo mira al pasado con orgullo, sino que se
proyecta con ambicién hacia el futuro.

A M.A. Grupo sigue creciendo junto alos
profesionales sanitarios, mientras refuerza
su compromiso de ser mucho méas que una
aseguradora: un aliado estratégico que en-
tiende, protege yrespalda a quienes dedican
su vida al cuidado de los demas.

Fundado en 1965, A.M.A. Grupo
protege hoy a 563.000 profesio-
nales de 21 oficios relacionados
con el ambito sanitario
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