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Sin riesgo,
no hay crecimiento

de Vito Sinopoli

ay una palabra que asusta 

y fascina al mismo tiempo: 

destrucción. Y sin embar-

go, es de ahí de donde —a 

menudo— empieza todo. Este año, los 

ganadores del Premio Nobel de Econo-

mía —Joel Mokyr, Philippe Aghion y 

Peter Howitt— nos lo recuerdan con 

datos en mano: no hay innovación sin 

una pizca de caos. No hay progreso sin 

que alguien pierda algo.

Mokyr muestra que la innovación 

no nace por decreto. Nace de un clima 

cultural, de un humus social donde la 

curiosidad es más fuerte que el miedo. 

Es ese terreno donde quien se atreve 

no es ridiculizado, y quien se equivo-

ca no es castigado. Es, si queremos, la 

diferencia entre una empresa que “ges-

tiona” y una que “evoluciona”.

Aghion y Howitt, en cambio, po-

nen la lupa sobre lo que sucede des-

pués: sobre el propio mecanismo de la 

destrucción creativa. Cuando una nue-

va empresa entra en un mercado, trae 

consigo una idea, una tecnología, un 

producto mejor. Y al hacerlo, le quita 

espacio a otra. Porque el progreso no 

es un banquete, sino un cambio de tur-

no: alguien entra, alguien sale.

Lo interesante —y terriblemen-

te cierto— es que el crecimiento eco-

nómico no nace de un mundo per-

fectamente competitivo, sino de un 

equilibrio inestable. Demasiada con-

centración de poder, y el monopolis-

ta se acomoda: no innova porque no 

lo necesita. Demasiada fragmentación, 

y las empresas se vuelven demasia-

do pequeñas para arriesgar. Hace falta 

tensión, una dosis justa de miedo y de 

ambición. Y aquí la lección para los di-

rectivos es poderosa: no sirve construir 

castillos de protección; hay que man-

tener viva la impulsión del riesgo.

El verdadero secreto no está en de-

fender la propia posición, sino en me-

recerla cada día. ¿Cuántas empresas só-

lidas se han dormido justo ahí, sobre 

la almohada de la renta? ¿Y cuántas 

startups, en cambio, se han quemado 

por ser incapaces de transformar el im-

pulso inicial en estructura, gobernan-

za, visión a largo plazo? La cuestión no 

es elegir entre lo viejo y lo nuevo, sino 

mantener vivo el diálogo entre ambos.

Hay un aspecto cultural que a los 

europeos nos cuesta aceptar: el final de 

las cosas. En EE.UU., la muerte de una 

empresa es casi un rito de paso. Aquí, 

en cambio, es una vergüenza. Y sin 

embargo, como dicen los Nobel de este 

año, no hay innovación sin la capaci-

dad de dejar morir lo que ya no sirve.

REFLEXIONANDO SOBRE...

Para quien dirige una empresa, 

esto significa aprender a cerrar líneas 

de producto, desinvertir, decir “basta” 

cuando una idea ha cumplido su ciclo. 

Significa dejar de embalsamar los éxi-

tos del pasado y comenzar a cuidar el 

presente.

Llega un momento en que cada di-

rectivo debe preguntarse: ¿Realmente 

necesito esta innovación, o solo estoy 

siguiendo una moda? Y después: ¿Esta 

tradición sigue viva, o solo la manten-

go con vida artificialmente? Mokyr di-

ría que el crecimiento no es solo una 

cuestión de tecnologías, sino de valores 

sociales. El talento debe poder emer-

ger, el mérito debe contar más que el 

origen, y el error considerarse solo una 

etapa. Parece un discurso ético, pero es 

eminentemente económico: donde no 

hay libertad para probar, no hay inno-

vación; donde no hay confianza en el 

futuro, no hay riesgo; y donde no hay 

riesgo, no hay crecimiento.
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No hay innovación 
sin pizca de caos. 
No hay progreso 
sin que alguien 
pierda algo
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£ǅɭǩșȼǰɭɇɵṽǩǰṽɇ̘Ǣșȼǅ
de José A. Puglisi

n toda oficina, el talento 

es como un jardín.

Hay flores que necesi-

tan cuidados y espacio para 

crecer, arbustos que aportan estruc-

tura y belleza y, a veces, enredaderas 

que, si no se controlan, terminan por 

ahogar todo lo demás. Aquí es donde 

entra en juego la figura del jardinero: 

un líder atento, paciente y con visión, 

capaz de identificar los brotes que me-

recen apoyo y las raíces que amena-

zan con “estrangular” al equipo.

En el mundo laboral, una sana 

ambición siempre es positiva, pero 

el ego y el afán de protagonismo por 

encima del interés común no lo son.

Este tipo de personas buscan su 

propio crecimiento a costa de los de-

más y, si nadie interviene, corren el 

riesgo de hundir la colaboración, la 

creatividad y la motivación de quie-

nes los rodean.

Reconocerlos a tiempo no es ta-

rea fácil: a menudo su apariencia es 

atractiva, sus promesas seductoras 

y su influencia parece beneficiosa a 

corto plazo. Pero, como en un jar-

dín, lo que crece sin control puede 

dañar todo lo demás.

Cuando un jardín se deja a la de-

riva, las plantas trepadoras no solo so-

REFLEXIONANDO SOBRE...

focan a las flores más débiles, sino que 

también desequilibran todo el ecosis-

tema. En una oficina, esto se traduce 

en proyectos que se estancan, talentos 

que se marchan y un ambiente car-

gado de desconfianza. Lo que parecía 

un crecimiento rápido se convierte en 

un terreno árido, donde nadie quiere 

quedarse a florecer.

Por el contrario, un equipo bien 

cuidado, donde las actitudes dañi-

nas se gestionan a tiempo, permi-

te que cada miembro encuentre su 

propio espacio para crecer. Las ideas 

germinan libremente, la colabora-

ción se fortalece y la motivación se 

vuelve contagiosa. Así, la oficina 

puede ser un jardín donde la diversi-

dad de talentos y la cooperación son 

la mejor garantía de éxito.

Un buen líder-jardinero sabe 

cuándo podar, cuándo nutrir y cuán-

do replanificar. No se trata de casti-

gar o excluir, sino de mantener un 

equilibrio que permita a cada miem-

bro del equipo florecer sin que nadie 

se convierta en una sombra opresiva 

sobre los demás.

Al final, un jardín sano no es aquel 

en el que crece solo la planta más 

grande, sino aquel en el que todas las 

especies encuentran su lugar, se forta-

lecen y conviven en armonía. ©
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siempre es positiva, 
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La ìvisión de alturaî de José Manuel García Martínez

ha convertido espacios como Azotea Cibeles, Azotea del Círculo, Picalagartos 
o Club Financiero Génova en referentes de la restauración madrileña a través 

de Azotea Grupo. Como un equilibrista, desvela cómo combina emoción, 
arquitectura y gestión para dar vida a lugares únicos y qué papel juega el 

mindfulness en su estilo de liderazgo.
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la juventud, un buen puñado 

de líderes ochentones sigue 
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empresariales. Warren 

Buffett, Ralph Lauren, 

Amancio Ortega, George 

Soros, Rupert Murdoch o 
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que la experiencia no solo 
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sino que es la mayor ventaja 

competitiva de todos ellos.
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El Volvo EX90 cuenta con tecnología Safe Space, 
una combinación de sensores de última generación que
trabajan juntos para protegerte a ti y a todos los que te rodean.

EX90. Diseñado 
para ser el Volvo 
más seguro 
de la historia.

Descubre más en volvocars.es
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Insider

Apuntes e imágenes que inspiran

Esculpir la arena
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l Belén de Arena de Las Palmas de Gran Canaria es una de las representaciones navideñas más singulares del mun-

do. Ubicado en la emblemática playa de Las Canteras, se construye anualmente utilizando únicamente arena, 

transformando la costa en una galería efímera que atrae a miles de visitantes. Cada año, un equipo de esculto-

res de arena de renombre internacional se encarga de esculpir escenas tradicionales del nacimiento de Jesús, los 

Reyes Magos y otros elementos representativos de la Navidad. Su ubicación, junto al mar y bajo el sol canario, ofrece una 

experiencia única que combina arte, tradición y el clima templado. Este evento ha sido reconocido por su originalidad y 

ha consolidado su lugar como una de las principales atracciones turísticas durante la temporada. Belendearena.es
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arís acoge una doble exposición que destaca la relación entre Azzedine Alaïa y Christian Dior, mostrando una faceta 

menos conocida del diseñador tunecino-francés como coleccionista. Más de un centenar de piezas de su colección 

personal, donde Dior tiene un lugar destacado, se exhibirán por primera vez en La Galerie Dior, mientras que la 

Fundación Azzedine Alaïa presentará una treintena de diseños del modista francés junto a creaciones de Alaïa. Co-

misariada por Olivier Saillard con Gaël Mamine, la muestra explora la influencia del New Look en la obra de Alaïa y ofrece un 

diálogo único entre ambos creadores. La exposición se podrá disfrutar hasta el próximo 3 de mayo de 2026.

Fondationazzedinealaia.org

Diálogos de pasarelas
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1.	 Una modelo posa con un diseño de Azzedine Alaïa

2.	 La sala de la exposición

3.	 Vestidos del diseñador de moda tunecino Azzedine Alaïa

4.	 Pieza de la colección de Azzedine Alaïa

2

4

3
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Latidos del arte jondo

a exposición del IX Festival 

Flamenco Mediterráneo reúne 

16 fotografías seleccionadas 

ǰȼʃɭǰṽȱɇɵṽȋǅȼǅǩɇɭǰɵṽʪṽ̘ȼǅȱșɵʃǅɵṽǩǰȱṽ
Concurso de Fotografía, y puede 

visitarse hasta el 31 de diciembre en 

los auditorios de Murcia y Alicante. 

Con obras como Ojos de gitana de 

Eileen Álvarez Zuñiga y El latido de 

María La Coneja de Silvia del Barrio 

Gorines, la muestra ofrece un 

recorrido visual por la esencia del 

̙ǅȺǰȼǢɇḬṽǩǰɵʃǅǢǅȼǩɇṽɵʋṽȊʋǰɭʴǅṽ
expresiva y su riqueza cultural. La 

entrada es libre hasta completar 

aforo, y la exposición forma 

parte de un festival que combina 

actuaciones en directo, talleres, 

conferencias y ciclos de proyecciones, 

consolidando la presencia del 

̙ǅȺǰȼǢɇṽǢɇȺɇṽâǅʃɭșȺɇȼșɇṽ;ʋȱʃʋɭǅȱṽ
Inmaterial de la Humanidad 

en la región mediterránea. 

fundacionmediterraneo.es
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OPTIMISMO EMPRESARIAL

PRINCIPALES
RIESGOS PARA 2026

FONDOS NEXT GENERATION EU

presión

̘ɵǢǅȱḫ

ǰɵɪǰɭǅṽʋȼṽșȼǢɭǰȺǰȼʃɇ
ǩǰṽȱǅɵṽǰʩɪɇɭʃǅǢșɇȼǰɵḫ

ǩǰṽȱǅɵṽǰȺɪɭǰɵǅɵṽǰɵɪǅɆɇȱǅɵṽ
ǰɵɪǰɭǅȼṽʋȼṽǢɇȺɪɇɭʃǅȺșǰȼʃɇṽ

ɪɇɵșʃșʣɇṽǩǰṽɵʋṽǅǢʃșʣșǩǅǩṽǰȼṽᶠᶞᶠᶤ

ɪɭǰʣǱ
ʋȼṽǅʋȺǰȼʃɇ
ǩǰṽȱǅɵṽʣǰȼʃǅɵ
ǰȼṽJɵɪǅɆǅḫ

șȼǢɭǰȺǰȼʃɇ
ǩǰṽǢɇɵʃǰɵ
ȱǅǡɇɭǅȱǰɵḫ

RESTO DE SERVICIOS,
CONSTRUCCIÓN, TURISMO,

HOSTELERÍA Y RESTAURACIÓN

SECTORES MÁS OPTIMISTAS:

ǰɵǢǅɵǰʴṽǩǰṽɪǰɭ̘ȱǰɵ
ɪɭɇȊǰɵșɇȼǅȱǰɵ
ǅǩǰǢʋǅǩɇɵḫ

ǩǰṽȱǅɵṽǰȺɪɭǰɵǅɵṽ
ǢɇȼɇǢǰȼṽȱɇɵṽȊɇȼǩɇɵḫ

ɵǅǡǰṽǢɈȺɇṽǅǢǢǰǩǰɭ
ǅṽǰɵʃɇɵṽȊɇȼǩɇɵḫ

ǩǰṽɬʋșǰȼǰɵṽɵɇȱșǢșʃǅɭɇȼṽǢɇȼɵșǩǰɭǅȼṽ
ȱǅṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽɵǅʃșɵȊǅǢʃɇɭșǅḫ

ȓǅṽɵɇȱșǢșʃǅǩɇṽǅʪʋǩǅɵṽǡǅɵǅǩǅɵṽ
ǰȼṽȱɇɵṽȊɇȼǩɇɵḫ
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¿Puede ser   mi gran año?
LAS EMPRESAS ESPAÑOLAS 
AFRONTAN 2026 CON EXPECTATIVAS 
POSITIVAS, según el Estudio de Clima 
Empresarial 2025 de la Cámara de 
Comercio de España.

Más de la mitad de las compañías espera un 

comportamiento favorable de su actividad, 

mientras que un porcentaje similar prevé un 

aumento de ventas y un crecimiento de las 

exportaciones. A pesar de este optimismo, 

persisten desafíos como el incremento de los 

costes laborales, la presión fiscal y la escasez 

de talento cualificado. En este escenario, los 

fondos Next Generation EU se consolidan como 

un apoyo estratégico: el 62,6% de las empresas 

los conoce y el 44,1% sabe cómo acceder a 

ellos, llevándolas a preguntarse:

ì¿Puede ser mi gran año?î

PERCEPCIÓN GENERAL
PARA 2026

EL PESIMISMO ES MÁS ALTO EN

de las empresas son 

pesimistas sobre la 

evolución de la economía 

española en 2026.

se muestra

optimista.

Industria Agroalimentario Comercio
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Renault nombra a Alexandre 

Malval como Director de 

Diseño de la marca a partir 

del 2 de enero, reportando 

a Laurens van den Acker 

y uniéndose al comité de 

dirección. Malval, de 55 años 

y graduado del Royal College 

of Art de Londres, comenzó 

en Renault en 1994 y luego 

trabajó en Volkswagen, 

Citroën, Peugeot y Mercedes-

Benz, donde fue CEO y 

director de diseño del centro 

Mercedes-Benz International 

Design Center Europe. Su 

experiencia internacional y 

visión innovadora reforzarán 

el desarrollo de la marca 

Renault en Europa y 

globalmente, combinando 

emoción e innovación.

Renault  

Alexandre
Malval  

Spotify 

Daniel
Ek  

El Corte Inglés 

Santiago
Bau 

íɪɇʃșȊʪṽǢɇȼ̘ɭȺǅṽɬʋǰṽɵʋṽ
fundador y actual CEO, 

Daniel Ek, dejará la dirección 

operativa para asumir la 

presidencia ejecutiva de 

la compañía. El cambio 

forma parte de una 

reorganización estratégica 

destinada a fortalecer el 

gobierno corporativo y 

acelerar la innovación en 

el ecosistema global de 

audio. Bajo su liderazgo, 

Spotify se ha consolidado 

como la mayor plataforma 

de streaming musical del 

mundo, expandiendo su 

presencia hacia los pódcast y 

los audiolibros. Ek continuará 

marcando la visión y 

estrategia de la empresa 

desde su nuevo cargo.

El Corte Inglés realiza una 

reorganización de su cúpula 

directiva y nombra a Santiago 

Bau como nuevo director 

general del grupo, en el 

marco de una estrategia 

orientada a reforzar la 

ǰ̘ǢșǰȼǢșǅṽʪṽǰȱṽǢɭǰǢșȺșǰȼʃɇṽ
sostenible de la compañía. 

Desde su nuevo cargo, 

Bau supervisará las áreas 

corporativas y de negocio, 

impulsando la transformación 

digital, la innovación 

comercial y la expansión 

de las líneas estratégicas 

del grupo. Con una sólida 

trayectoria en gestión y 

̘ȼǅȼʴǅɵḬṽǅɪɇɭʃǅṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽ
internacional para consolidar 

el liderazgo de la empresa en 

el mercado minorista. 

Emmanuel Goulin asumirá la 

presidencia de LíOréal Europa 

en enero de 2026, sucediendo 

ǅṽ ȱǰʩșɵṽâǰɭǅȭșɵṌĚǅȱǅʃḬṽɬʋșǰȼṽ
dejará el cargo tras una 

reconocida trayectoria en el 

grupo. En esta nueva etapa, 

Goulin liderará la estrategia 

de crecimiento sostenible, 

innovación y transformación 

digital del negocio europeo. 

Actualmente, dirige la zona 

Italia y Grecia, mercados 

donde ha impulsado con 

éxito la expansión de marcas 

clave y la adaptación del 

modelo omnicanal. Su 

nombramiento refuerza 

la ambición de LíOréal por 

consolidar su liderazgo en 

belleza y sostenibilidad en 

todo el Continente. 

FORTALECER EL CRECIMIENTO  

șɭṽ¨șɬʋșǩǰṽlǰǅȱʃȓǢǅɭǰṽJɵɪǅɆǅṽȼɇȺǡɭǅṽǅṽ
Manuel Pacheco, con 20 años en la compañía, 

como nuevo Director General desde el 1 de 

enero de 2026, para impulsar innovación, 

digitalización y excelencia en el cuidado 

domiciliario, sucediendo a Ángel Bajils.

CAMBIO GENERACIONAL

ȼʃȓǰɵșɵṽ̘ǢȓǅṽǅȱṽBɭḫṽ²ǅʃʃȓǰʤṽ:ǰȱȱṽǢɇȺɇṽ;J¿ṽ
del Grupo, sucediendo al cofundador Stuart 

²Ǣ¨ǅǢȓȱǅȼḬṽɬʋșǰȼṽɪǰɭȺǅȼǰǢǰɭǆṽǰȼṽǰȱṽ;ɇȼɵǰȪɇḫṽ
Bell, con más de 20 años en sostenibilidad en 

EY, liderará la próxima fase de crecimiento y 

expansión del grupo.

TRANSFORMACIÓN GLOBAL 

ȺǅǩǰʋɵṽǩǰɵșȋȼǅṽǅṽåɇȼȋɭɇȼȋṽlʋṽǢɇȺɇṽȼʋǰʣǅṽ
vicepresidenta sénior de Estrategia Corporativa 

a partir del 1 de enero, reemplazando a 

ěɇȱȊȋǅȼȋṽ¥ɭșɪɵḬṽɬʋșǰȼṽɵǰṽȪʋǡșȱǅḫṽlʋḬṽǢɇȼṽ
experiencia en eBay, se unirá al comité 

ejecutivo reportando al CEO Luis Maroto.

DESPLEGAR EL VUELO

șɭ:ǅȱʃșǢṽȼɇȺǡɭǅṽǅṽJɭȼɇṽlșȱǩǱȼṽǢɇȺɇṽȼʋǰʣɇṽ
;J¿ḬṽɭǰǰȺɪȱǅʴǅȼǩɇṽǅṽâǅʋȱɵṽ;ǚȱȧʃșɵḫṽlșȱǩǱȼṽ
cuenta con más de 25 años de experiencia en 

ǅʣșǅǢșɈȼṽʪṽ̘ȼǅȼʴǅɵḬṽșȼǢȱʋʪǰȼǩɇṽɭɇȱǰɵṽǰȼṽí íḬṽ
Finnair y Saudi Arabian Airlines, y liderará la 

estabilidad y crecimiento de la aerolínea.

Director de diseño PresidenteDirector General Presidente ejecutivo

P
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LíOréal Europa 

 Emmanuel 
Goulin 



business-people .es N .  2 1  D I C I E M B R E  2 0 2 5

IN
S

ID
E

R

23

Beatriz Martín Jiménez, una 

de las principales ejecutivas 

españolas en UBS, asumirá 

a partir de enero de 2026 

el cargo de directora de 

Operaciones. Mantendrá 

sus funciones actuales en 

Sostenibilidad, Impacto y 

Operaciones No Esenciales, 

y liderará la compleja 

integración de Credit Suisse, 

uno de los mayores desafíos 

recientes de la banca 

europea. Su nombramiento 

ɭǰȊʋǰɭʴǅṽȱǅṽǢɇȼ̘ǅȼʴǅṽǩǰṽ
UBS en su capacidad 

para gestionar proyectos 

estratégicos y equipos 

multiculturales, además de 

subrayar el compromiso del 

grupo con la diversidad y el 

talento femenino.

Porsche  

Michael
Leiters 

Michelin  

J. Bruno
Arias 

Zalando  

Anna
Dimitrova 

UBS 

Beatriz
Martín 

Porsche AG designa a 

Michael Leiters como 

presidente del grupo en 

2026, sucediendo a Oliver 

Blume, quien continuará al 

frente de Volkswagen AG. 

Con una amplia trayectoria en 

la industria automovilística, 

Leiters ha ocupado cargos 

de liderazgo en Ferrari y 

McLaren, destacando por 

su enfoque en innovación 

ʃǰǢȼɇȱɈȋșǢǅṽʪṽǰȱǰǢʃɭș̘ǢǅǢșɈȼḫṽ
Desde su nueva posición, 

dirigirá la estrategia global 

de Porsche para fortalecer 

su posicionamiento en 

movilidad premium, 

sostenibilidad y alto 

rendimiento, impulsando una 

nueva etapa de crecimiento 

para la marca. 

J. Bruno Arias es el nuevo 

director de la fábrica 

Michelin de Aranda de 

Duero, especializada en la 

producción de neumáticos 

para camiones, autobuses 

y autocares. Asume sus 

funciones tras haber liderado 

desde 2019 la planta de 

Michelin Valladolid. Ingeniero 

industrial por la Universidad 

Politécnica de Madrid y 

natural de Salamanca, Arias 

se incorporó a Michelin en 

2000 y ha desarrollado una 

sólida trayectoria en distintas 

factorías del grupo en España. 

Desde su nuevo cargo, será 

el encargado de dirigir la 

estrategia industrial y de 

ǰ̘ǢșǰȼǢșǅṽɇɪǰɭǅʃșʣǅṽǩǰȱṽǢǰȼʃɭɇṽ
burgalés. 

Zalando ha nombrado a 

Anna Dimitrova, ex ejecutiva 

de Vodafone Alemania 

y actualmente CFO de 

Deutsche Glasfaser, como su 

ȼʋǰʣǅṽǩșɭǰǢʃɇɭǅṽ̘ȼǅȼǢșǰɭǅṽ
(CFO) a partir del 1 de enero 

de 2026. Dimitrova se unirá 

al consejo de administración 

y liderará los equipos 

ǩǰṽ̘ȼǅȼʴǅɵṽʪṽȋɇǡșǰɭȼɇṽ
corporativo, aportando su 

experiencia en fusiones, 

adquisiciones, mercados de 

capitales y relaciones con 

inversores. Su incorporación 

reforzará, además, la 

estrategia de la compañía 

de construir el ecosistema 

paneuropeo de comercio 

electrónico de moda 

y estilo de vida. 

NUEVAS ESTRATEGIAS

Helvetia España nombra a Marc Brachat como 

ȼʋǰʣɇṽǩșɭǰǢʃɇɭṽ̘ȼǅȼǢșǰɭɇṽǅṽɪǅɭʃșɭṽǩǰȱṽᶟṽǩǰṽȪʋȱșɇṽ
de 2026, tras la jubilación de Antonio García. 

Brachat, con casi 25 años de experiencia, 

apoyará la fusión con Caser y asumirá su rol tras 

un periodo de transición.

IMPULSAR EL TALENTO

Mar Hernández se incorpora a ESTEVE 

ǢɇȺɇṽ;ȓșǰȊṽâǰɇɪȱǰṽỘṽ¿ɭȋǅȼșʴǅʃșɇȼṽ¿Ȋ̘ǢǰɭḬṽ
reportando al CEO Staffan Schüberg. Con 

amplia experiencia internacional en RR.HH., 

liderará la estrategia de talento y desarrollo 

organizacional. 

EXPANSIÓN EUROPEA

Vantage Towers tendrá a Martin Bouchard 

como su nuevo CEO a partir del 1 de mayo de 

ᶠᶞᶠᶤḫṽṽJȱṽȓǅɵʃǅṽǅȓɇɭǅṽ;J¿ṽǩǰṽȱǅṽ̘ȱșǅȱṽǅȱǰȺǅȼǅṽǩǰṽ
American Tower sustituye a Nicolas Mahler y 

liderará la nueva fase de crecimiento del grupo 

en Europa. 

APUESTA VERDE

Cristina Riestra es la directora del 

Departamento de Industria, Energía, 

Medio Ambiente y Clima de la CEOE. 

Ingeniera Agrónoma con máster en Gestión 

Medioambiental cuenta con experiencia en la 

Administración y políticas ambientales. 

Presidente Directora de integración Director BșɭǰǢʃɇɭǅṽ̘ȼǅȼǢșǰɭǅṽ
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SU ëVISIÓN DE ALTURAí HA CONVERTIDO ESPACIOS COMO 
AZOTEA CIBELES, AZOTEA DEL CÍRCULO, PICALAGARTOS O CLUB 

FINANCIERO GÉNOVA EN REFERENTES DE LA RESTAURACIÓN 

MADRILEÑA. Como un equilibrista, desvela cómo combina 
emoción, arquitectura y gestión para dar vida a lugares 
únicos y qué papel juega el mindfulness en su liderazgo
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Texto de José A. Puglisi

Un negocio 
con vistas

 José Manuel García Martínez

Azotea Grupo 
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C
JOSÉ MANUEL GARCÍA 

MARTÍNEZ

Cofundador y CEO de 

Azotea Grupo, empresa 

convertida en una de 

las referencias de la 

restauración en espacios 

singulares. Su liderazgo 

ha guiado la expansión 

del grupo con nuevos 

proyectos y ha reforzado 

su presencia en enclaves 

históricos
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Las cimas de los edificios ya no son solo techos 

que miran al cielo: se han convertido en escenarios 

donde la gastronomía, la emoción y la arquitectura se 

dan la mano. José Manuel García Martínez, CEO de Azotea 

Grupo, ha transformado rincones elevados como la Azotea 

de Cibeles o Picalagartos en experiencias únicas que trascienden 

el simple hecho de comer o beber. Con su filosofía de ‘visión de al-

tura’, García Martínez mezcla creatividad, gestión y mindfulness para 

convertir cada proyecto en una historia con alma, donde la exclusividad 

no se mide en precios, sino en detalles, identidad y sensación de estar suspen-

dido entre lo cotidiano y lo extraordinario. Este es el relato de cómo se construye 

un legado desde el cielo. 

¿Qué le impulsó a pasar de su carrera como economista a cofundar un gru-

po de restauración? 

Cuando empecé la carrera, ya hice incursiones en el mundo de la hostelería. Siempre me atrajo 

la capacidad de este sector para generar experiencias, para reunir a la gente alrededor de un lugar y un 

momento. Aunque estudié Economía y durante un tiempo pensé que mi trayectoria iría por ahí, en cuan-

to tuve la oportunidad de emprender pequeños proyectos, entendí que donde realmente conectaba era en 

la creación de espacios. 

La hostelería me permitía unir creatividad, gestión y un punto muy importante para mí: la emoción del 

servicio. Y poco a poco, lo que empezó como trabajos puntuales se convirtió en una vocación que terminó 

por cambiar el rumbo de mi vida profesional. 

Su grupo se especializa en espacios singulares, especialmente azoteas. ¿Por qué apostaron 

por ese nicho y qué valor añadido supone con respecto a la competencia? 

Para nosotros, este es uno de los factores más determinantes. A la hora de decidir si un local en-

caja o no, lo que más valoramos es su singularidad. Incluso en las zonas más céntricas o codiciadas, 

si un espacio está en la planta baja de un edificio y carece de un elemento que lo haga especial, sim-

plemente no lo consideramos. 

Buscamos ubicaciones premium, sí, pero sobre todo espacios con carácter, con una identidad propia 

que los haga únicos. Esa singularidad define nuestra esencia: no competimos únicamente por gastronomía 

o por vistas, sino por la capacidad de transformar cada lugar en una experiencia que solo puede vivirse allí. 

¿Cómo valora el crecimiento del mercado de rooftops en España? ¿Cree que se ha so-

L



28

business-people .esN .  2 1  D I C I E M B R E  2 0 2 5

C
O

V
E

R
 S

T
O

R
Y

breexplotado o que todavía hay margen? 

No creo que esté sobreexplotado, pero sí creo que a ve-

ces se ha forzado el concepto. Por las particularidades de los 

espacios, no caben en cualquier sitio. Creo que son impor-

tantes la ubicación y las vistas, pero también la capacidad de 

ese espacio para permitirte una experiencia completa.  

Por ejemplo, nosotros no entramos en una azotea que 

no tenga una zona techada para cocina o almacén o tener 

servicios en esa misma planta. Una azotea sin gastronomía 

tiene muchas posibilidades de ser un fracaso. Las propieda-

des han creado expectativas sobre la explotación de sus azo-

teas de manera quizá poco realista. 

Creo que es muy importante la ubicación y las vistas de 

una azotea, y a veces se han montado proyectos en espacios 

que no tenían mucho sentido. Igual que ocurre al nivel de 

calle: la ubicación lo es todo. Y en las azoteas todavía más. 

En los últimos años han abierto varios espacios 

(como en el Palacio de Cibeles) y han adquirido res-

taurantes emblemáticos (por ejemplo, Warehouse, 

El Campero). ¿Cuál es su criterio para seleccionar 

nuevos proyectos? 

espacios gastronómicos 
distribuidos entre madrid,

cádiz y mallorca

14

De izquierda a derecha: La Azotea Cibeles junto al 

restaurante Cornamusa y el Valhalla Gastro Beach Club
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Lo que realmente nos distingue es esa capacidad para 

detectar oportunidades donde a simple vista no parecen 

existir y para transformar espacios singulares en conceptos 

con personalidad propia. Somos especialistas en descubrir 

el valor oculto de un lugar y convertirlo en una experiencia 

diferente y memorable.  

Un ejemplo claro: cuando estábamos en plenas nego-

ciaciones de El Campero —que fueron largas y difíciles—, 

de manera paralela estábamos concursando para adquirir el 

palacete de María de Molina. Y aunque el orden lógico ha-

bría sido cerrar primero El Campero, luché por conseguir el 

palacete antes, porque sabía que acabaríamos logrando El 

Campero y necesitábamos el espacio donde desarrollar esa 

marca y esa proyección. Para mí, cada proyecto es una pieza 

de un mapa más grande. 

Habla de ‘rescatar historias’ al abrir un nuevo 

local. ¿Podría contarnos un ejemplo reciente don-

de un espacio patrimonial o histórico haya marca-

do completamente la manera de diseñar la expe-

riencia gastronómica? 

El proyecto de El Cuartel del Mar fue un gran apren-

dizaje. Se trató de una licitación pública larga y exigente, 

que requirió un esfuerzo enorme, una inversión considera-

ble y una implicación emocional muy fuerte. Partíamos li-

teralmente de una hoja en blanco, lo que nos permitió vivir 

todas las fases de la creación con una intensidad especial. 

Además, la inauguración coincidió con plena pandemia, un 

contexto que nos marcó profundamente. Construir aquel 

proyecto desde cero —en todos los sentidos— nos hizo 

comprender de verdad la dinámica de la temporalidad en el 

sur: los picos de actividad, las caídas, la incertidumbre… y la 

importancia de la resiliencia y la capacidad de adaptación. 

Otro caso muy representativo es el del Palacio de Cibe-

les, un edificio BIC con una carga histórica y arquitectónica 

enorme. Poder desarrollar una propuesta gastronómica en 

un espacio tan simbólico es un privilegio, pero también un 

desafío. La protección patrimonial implica límites estrictos 

en cuanto a interiorismo, operación y puesta en escena. A 

veces los clientes se sorprenden de que no hagamos ciertos 

cambios que parecen sencillos, pero no siempre es posible 

explicar las complejidades técnicas y normativas que con-

lleva trabajar en un edificio así. 
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Y, aun así, esas restricciones forman parte de su en-

canto. Obligan a que cada decisión sea extremadamen-

te cuidada, respetuosa y absolutamente coherente con la 

naturaleza del lugar. 

¿Cuál ha sido uno de los mayores retos a la hora 

de escalar el equipo humano en un negocio tan 

centrado en la experiencia? 

Creo que uno de los elementos que más nos define 

como grupo es nuestra cultura interna y la diversidad tan 

marcada de los espacios en los que trabajamos. Siempre co-

mento que quien se incorpora a Azotea Grupo no entra en 

una empresa de hostelería convencional. 

Nuestros proyectos tienen características muy específi-

cas: funcionan por temporadas, dependen de la climatolo-

gía, operan en altura y, además, se desarrollan en entornos 

con condiciones muy particulares. Muchos de ellos están 

ubicados en edificios históricos o en inmuebles gestionados 

junto a instituciones públicas, lo que implica ciertas restric-

ciones, pero también un encanto y una singularidad que 

convierten cada proyecto en algo irrepetible. 

Gestionar y hacer crecer equipos dentro de este mar-

co requiere una formación constante, mucha sensibili-

dad y una enorme capacidad para adaptarse a escenarios 

cambiantes. 

¿Cómo describiría su estilo de liderazgo?

Me gusta estar cerca de la operación. Soy una mezcla 

entre emocional y muy racional, exigente con el detalle y 

la coherencia. Creo que esa forma de liderar ha creado una 

cultura donde la gente siente que forma parte de un proyec-

to que no solo sirve platos, sino que cuenta historias y res-

peta profundamente cada lugar donde opera. El liderazgo, 

al final, es contagioso: si tú crees en los espacios, el equipo 

también lo hará. 

Ha comentado que muchos inversores latinos 

podrían desaparecer en los próximos años. ¿Cómo 

gestiona Azotea Grupo la relación con inversores y 

cuál es su visión sobre buscar socios que compar-

tan identidad y compromiso con el negocio? 

Hoy día estamos en un proceso de crecimiento. Cuando 

tengamos totalmente organizada nuestra empresa, buscare-

mos un socio que nos ayude a dar el siguiente paso. 

Para que esa unión tenga éxito, es imprescindible que 

comparta nuestra filosofía y nuestra visión sobre dónde 

queremos ir. No buscaremos únicamente un socio finan-

ciero; buscaremos socios estratégicos que entiendan nuestra 

identidad y nuestra forma de trabajar, especialmente en es-

pacios tan sensibles y complejos como los que gestionamos. 

Madrid está viendo un auge del turismo de lujo 

en los últimos años. ¿Cómo percibe Azotea Grupo 

este cambio en el perfil de visitante y cómo ha in-

fluido en su estrategia de negocio? 

Madrid está en un momento súper dinámico y de pro-

yección, y este auge del turismo de lujo nos ha obligado a 

elevar la experiencia. Hemos girado nuestra estrategia hacia 

un estándar más alto donde este tipo de cliente sienta que 

nuestros espacios están a la altura, sin renunciar a la natu-

ralidad ni al carácter español. Hace poco un empresario de 

renombre decía —y coincido plenamente— que el servicio 

y la gastronomía española son líderes mundiales, pero que a 

veces somos nosotros quienes no terminamos de valorarlos 

internamente. Tenemos que creérnoslo más. 

¿Qué estrategias utiliza Azotea Grupo para 

mantener la percepción de exclusividad frente a la 

creciente oferta de experiencias de lujo? 

Tanto por la ubicación como por la singularidad de 

nuestros espacios, ahí reside nuestra clave de posiciona-

miento y éxito. La exclusividad no la genera un precio, sino 

el carácter único del lugar, la coherencia de la experiencia y 

C
O

V
E

R
 S

T
O

R
Y

¿Qué música escucha para 

concentrarse o relajarse? 

No la utilizo ni para 

concentrarme ni para 

relajarme. La música me 

acompaña normalmente en 

el coche porque me anima 

y me entretiene y también 

cuando entreno porque me 

motiva. 

¿Qué le irrita 

especialmente en el 

trabajo? 

Pocas cosas me irritan, la 

verdad. Pero por decir algo, 

que la gente no sea racional.  

¿Qué libro o persona ha 

șȼ̙ʋșǩɇṽȺǆɵṽǰȼṽɵʋṽȺǅȼǰɭǅṽ
ǩǰṽȱșǩǰɭǅɭḲṽ
Alguien a quien admiro 

mucho y, como digo yo, 

ìescucho con las cuatro 

orejasî es a Mariano Sigman, 

ȼǰʋɭɇǢșǰȼʃț̘Ǣɇḫṽ
ḳ;ʋǆȱṽȓǅṽɵșǩɇṽǰȱṽȺǰȪɇɭṽ
ǢɇȼɵǰȪɇṽɬʋǰṽȓǅṽɭǰǢșǡșǩɇṽǰȼṽ
su carrera? 

Mindfulness. En el año 

2017, cuando estaba 

preparando la Titan Dessert, 

contratamos a un equipo de 

especialistas para que nos 

ayudaran en un reto que 

creía que no iba a ser capaz 

de conseguir y tuvimos 

a una psicóloga/coach 

que me enseñó la teoría 

de la relativización de los 

problemas y la focalización 

en los hechos y no en las 

conjeturas. Aunque parezca 

una tontería, me dio 2 o 

3 tips que cambiaron mi 

forma de actuar. Siempre 

que puedo y veo a alguien 

en esa misma situación, 

le cuento esto e intento 

ayudarle.  

ḳĂȼṽȓɇǡǡʪṽɪɇǢɇṽǢɇȼɇǢșǩɇḲṽṽ
El ping pong o el esquí 

con mis hijos. La bici es 

más sabido que es mi 

hobby principal. Si te 

ɭǰ̘ǰɭǰɵṽǅṽʋȼǅṽǅ̘ǢșɈȼṽɭǅɭǅḬṽ
cuando voy en el coche 

con mis hijos (desde muy 

pequeños), me encanta 

retarles mentalmente con 

preguntas de cálculo de 

velocidades, de distancia, 

de tiemposÖ Nos reímos 

mucho.   

pequeños placeres 
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el respeto absoluto a cada espacio donde operamos. 

¿Tienen en mente proyectos para diversificar más allá de 

restaurantes/azoteas? (por ejemplo, hotel, colaboración con 

marcas, eventos corporativos). 

Si me dijeras cuál es una de mis ilusiones para los próxi-

mos diez años, sería gestionar un hotel boutique en el que la 

restauración también tenga una presencia estratégica. Es un 

paso natural, porque nuestra filosofía encaja muy bien con 

la hospitalidad en su sentido más amplio. 

¿Cuál es su hoja de ruta para los próximos 3-5 

años: más azoteas, más fuera de Madrid, quizá in-

ternacionalización? 

A menudo pienso que quizá ha llegado el momento 

de detenernos un segundo y dedicar toda nuestra ener-

gía a afianzar lo que ya hemos construido. Sin embargo, 

siempre surge una propuesta con una historia potente o 

un lugar con carácter que nos vuelve a encender la chispa 

y nos empuja a iniciar un nuevo camino. Por eso, aunque 

no puedo anticipar exactamente dónde estaremos den-

tro de cinco años, sí tengo la certeza de que seguiremos 

avanzando con criterio, escogiendo proyectos que tengan 

alma y que encajen con nuestra forma de entender los es-

pacios y la gastronomía. 

¿Cuál cree que será su legado con Azotea Grupo? 

Podríamos resumirlo en una frase: “El cielo es diver-

tido”. No montamos espacios: creamos historias. Ser de 

los primeros en apostar por las azoteas y en demostrar 

que se podía crear un proyecto sólido alrededor de espa-

cios que no eran obvios, para mí, ya es parte del legado. 

El resto lo dirá el tiempo.
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Business isbusiness

Caras y hechos del mundo

Dosis de competitividad
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spaña se perfila como hub mundial de innovación biofarmacéutica. Un informe de Analistas Financieros Inter-

nacionales destaca que la industria farmacéutica española cuenta con más de 180 plantas de producción, genera 

27.200 millones de euros de valor añadido (1,9% del PIB) y da empleo directo a más de 55.500 personas, mientras 

que la inversión anual en I+D supera los 1.500 millones. Además, exporta más de 17.000 millones de euros en 

medicamentos al año y posee infraestructuras físicas y digitales de primer nivel. Sin embargo, en las últimas dos décadas 

Europa ha perdido 25% de su inversión en I+D y el liderazgo en el lanzamiento de nuevos fármacos frente a EE.UU. y Chi-

na, lo que obliga a nuestro país a pisar el acelerador para convertirse en el gran laboratorio de la UE. 
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Se consolidan
como un motor
real de innovación,
empleo y competitividad
en el mercado nacional.
Con más de 119.000 

operadores registrados

y proyectos pioneros

en logística, agricultura 

y defensa, el país tiene 

las alas para liderar la 

aviación del futuro 
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Texto de Mª Gabriela Sivira 

¡ATENCIÓN!

Drones
ascenso

en



35

B
U

S
IN

E
S

S
 I

S
 B

U
S

IN
E

S
S

business-people .es N .  2 1  D I C I E M B R E  2 0 2 5

omo un Ícaro moderno que aprendió a dominar el vuelo, 

el mercado de drones dejó de ser una curiosidad tecnoló-

gica para consolidarse como uno de los motores de creci-

miento más dinámicos del ecosistema empresarial español. 

Lo que hace apenas una década se percibía como un hobby 

para ingenieros, hoy representa una industria que crece a 

doble dígito y está transformando sectores clave como la agricul-

tura, la energía, la logística o la defensa. 

De acuerdo con el informe Europe Drone Market Size, Share & 

Trends Analysis Report, 2024–2030 de Grand View Research, el 

mercado europeo de drones alcanzó un valor estimado de 17.051 

millones de dólares en 2024 y prevé crecer a una tasa compuesta 

anual (CARG) del 13,4 % hasta 2030, cuando superará los 36.000 

millones de dólares.  

Europa consolida así su papel como uno de los polos globales 

más dinámicos de la aviación no tripulada, impulsada por la 
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expansión de la analítica avanzada de vuelo, que ya genera 

más de 3.100 millones de dólares y podría triplicar su tama-

ño en apenas seis años. 

En el caso de España, el estudio Spain Drone Market Size 

& Outlook (2024-2030) de la misma consultora sitúa el valor 

del mercado nacional en 1.238 millones de dólares en 2024, 

con una proyección de crecimiento del 14,1% anual, hasta 

alcanzar 2.732 millones de dólares en 2030. 

Por áreas de aplicación, el hardware continúa siendo el 

componente que más ingresos aporta, aunque los servicios y 

la analítica de datos aéreos son los segmentos de expansión 

más rápida, especialmente en sectores como la construcción, 

energía, agricultura de precisión y logística urbana, que lide-

ran la demanda de soluciones automatizadas y sostenibles. 

ECOSISTEMA EN EVOLUCIÓN 

La Agencia Estatal de Seguridad Aérea (AESA) contabilizaba 

a finales de 2024 unos 119.712 operadores registrados de 

aeronaves pilotadas por control remoto (UAS), lo que re-

presenta un aumento del 27% respecto al año anterior. El 

dato refleja la madurez técnica del sector, que evoluciona 

desde el uso recreativo hacia operaciones profesionales, ins-

pecciones industriales, agricultura de precisión o servicios 

de emergencia. 

Sin embargo, el ecosistema español de drones, pese a 

su solidez técnica, enfrenta fricciones institucionales que 

dificultan su despegue definitivo.  El presidente de la Aso-

ciación Española de Drones y Afines (AEDRON), Salvador 

Bellver Escrihuela, lo resume así en su conversación con Bu-

siness People: “España tiene músculo técnico y conocimien-

to, pero un cuello de botella burocrático. Es un ecosistema 

que ha madurado de abajo hacia arriba: los operadores, las 

escuelas y la industria empujan, pero la infraestructura ins-

titucional y digital todavía no está al nivel del talento y la 

innovación del sector”. 

Bellver advierte que esta madurez no se traduce aún en 

agilidad administrativa ni coherencia regulatoria. El proble-

ma, subraya, no está tanto en la norma como en su im-

plementación práctica. “El Real Decreto 517/2024 propor-

ciona un marco claro, pero no resuelve la fragmentación 

territorial ni la lentitud de los procesos de autorización, que 

dependen de la coordinación entre AESA, ENAIRE, ayunta-

mientos, Medio Ambiente o Defensa”, defiende. 

Y concluye con una reflexión crítica: “El texto es correc-

to, pero no transformador. España necesitaba una norma 

que no solo ordenase, sino que impulsase. Tenemos el ta-

lento, pero falta visión política y agilidad institucional”. 

Según explica el jefe de la División UAS de la Agencia 

La navarra FuVex lidera 

la primera sustitución 

de helicópteros 

tripulados por drones 

para inspección 

eléctrica en Europa
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en 2024 confirman
la rápida madurez del sector

de los drones en España

119.712
operadores registrados

Salvador Bellver Escrihuela, 

presidente de AEDRON
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cópteros tácticos no tripulados que ya operan en más de 

14 países. Su CEO y fundador, Eric Freeman, señala que “el 

mercado de los drones representa una oportunidad indus-

trial y exportadora de primer orden para la economía espa-

ñola, con impacto directo en I+D, servicios de apoyo y crea-

ción de empleo”. 

Freeman destaca que “los sistemas aéreos no tripulados 

Made in Spain tienen una proyección internacional sólida” y 

que “reforzar los mecanismos de financiación y consolidar 

la cadena de suministro permitiría al país convertir el sector 

en estratégico, tanto en su vertiente civil como de defensa”. 

Uno de los mayores logros de la compañía ha sido la 

certificación de su sistema A900 con el Certificado de Aero-

navegabilidad para Experimentación (CAE), que autoriza su 

uso en la flota de las Fuerzas Armadas. Para Freeman, obte-

ner el CAE representa un hito tanto comercial como repu-

tacional. Aunque reconoce que la demanda militar impulsa 

fuertemente el sector, advierte que no necesariamente será 

el único motor de crecimiento. 

Estatal de Seguridad Aérea (AESA), Roberto Gándara, desde 

2021 la normativa para operadores recreativos y comercia-

les es de ámbito europeo, dejando a los Estados la gestión de 

aspectos como la zonificación y los seguros. “La entrada en 

vigor del nuevo Real Decreto 517/2024 ha permitido definir 

estos elementos a nivel nacional, aportando una mayor fle-

xibilidad frente a la normativa previa”, señala.

Gándara destaca además que el nuevo marco ha facilita-

do que los operadores policiales y de emergencia, no regu-

lados por EASA, cuenten con un esquema más adaptado al 

principio de proporcionalidad al riesgo del modelo europeo.

INNOVACIÓN CON SELLO ESPAÑOL 

Mientras el marco regulatorio avanza con cautela, las em-

presas españolas están demostrando que la innovación pue-

de volar más rápido que la burocracia. A pesar de los obstá-

culos, el tejido empresarial nacional está demostrando que 

el talento español puede competir a escala global.  

Desde Madrid, Alpha Unmanned Systems fabrica heli-

Pablo Barriales Román, director de 

Co-Creación de FuVex
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datos de evolución de operadores, formación y deman-

da empresarial, apuntan a un crecimiento medio anual 

superior al 15 % en volumen de actividad, y a una du-

plicación del número de operaciones profesionales recu-

rrentes hacia 2030”.

Añade que también “se prevé una evolución del perfil 

empresarial, pasando de operadores individuales a com-

pañías de servicios integrales, donde el dron será una he-

rramienta más dentro de soluciones de robótica, automa-

tización e inteligencia artificial”.

En términos económicos, AEDRON estima que “el im-

pacto del sector podría superar los 1.000 millones de euros 

anuales en 2028, si se consolidan las políticas de apoyo a 

la innovación y la inversión privada”, concluye Bellver.

Las voces coinciden en que el futuro de la aviación 

no tripulada no depende únicamente del desarrollo tec-

nológico, sino también de una visión institucional clara 

y de un impulso financiero sostenido.  Pero ese salto solo 

será posible si las normas se traducen en procesos ágiles, 

las inversiones se materializan y los corredores operativos 

permiten que la tecnología pase del piloto al despliegue 

habitual. El vuelo ya comenzó. El país tiene las alas; ahora 

necesita el impulso.

SALTO INDUSTRIAL 

Mientras las grandes normativas definen el marco legal, 

proyectos como el de FuVex demuestran la capacidad es-

pañola para industrializar soluciones de largo alcance. Des-

de Navarra, la compañía reemplazó helicópteros tripulados 

por drones en la inspección de líneas eléctricas de UFD–Na-

turgy, en lo que considera “la primera operación industrial 

de este tipo en Europa”. 

El director de Co-Creación de FuVex, Pablo Barriales Ro-

mán, explica que “hemos trabajado como un solo equipo 

enfrentándonos a infinitos retos desde 2018 para industria-

lizar una tecnología que no estaba operativa ni en España ni 

en Europa”. Además, subraya que “con más de ocho millo-

nes de euros invertidos, hemos logrado mejorar la eficien-

cia, la seguridad y la fiabilidad de la operación”. 

Para Barriales, la tecnología avanza rápido, pero la regu-

lación y los recursos públicos deben acompañar ese ritmo. 

“Nos gustaría que el regulador tuviera más medios para agi-

lizar permisos y fomentar proyectos de I+D junto a la indus-

tria. Sin una digitalización real, el sector tarda demasiado en 

despegar”, reconoce. 

Por su parte, el presidente de AEDRON detalla que 

“las previsiones internas de la entidad, basadas en los 
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Eric Freeman, CEO y fundador de 

Alpha Unmanned Systems

Empresas como Alpha 

Unmanned Systems 

exportan drones 

tácticos a más de 14 

países, consolidando el 

sello Made in Spain
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CONQUISTANDO LAS ALTURAS

ué sectores, 

además de 

Defensa y 

Transporte, muestran 

mayor potencial?  

El uso de drones se ha 

ǩșʣǰɭɵș̘ǢǅǩɇṽȼɇʃǅǡȱǰȺǰȼʃǰṽ
ǰȼṽȱɇɵṽʌȱʃșȺɇɵṽǅɆɇɵḬṽ
ǅǡǅɭǢǅȼǩɇṽʃǅȼʃɇṽǅǢʃșʣșǩǅǩǰɵṽ
ɭǰǢɭǰǅʃșʣǅɵṽǢɇȺɇṽ
ǅɪȱșǢǅǢșɇȼǰɵṽɪɭɇȊǰɵșɇȼǅȱǰɵḫṽ
Aunque desde AESA no 

ǩșɵɪɇȼǰȺɇɵṽǩǰṽǩǅʃɇɵṽ
ɪɇɭṽǆȺǡșʃɇɵḬṽɵǰṽɪʋǰǩǰȼṽ
ǩǰɵʃǅǢǅɭṽǩșȊǰɭǰȼʃǰɵṽɵǰǢʃɇɭǰɵṽ
ɪɭɇȊǰɵșɇȼǅȱǰɵṽǢɇȺɇṽȱǅṽ
ǅȋɭșǢʋȱʃʋɭǅḬṽǩɇȼǩǰṽɵǰṽʋʃșȱșʴǅȼṽ
ɪǅɭǅṽɭǰǅȱșʴǅɭṽȺɇȼșʃɇɭǰɇṽ
ǩǰṽǢʋȱʃșʣɇɵḬṽǩǰʃǰǢǢșɈȼṽǩǰṽ
ɪȱǅȋǅɵṽʪṽɭșǰȋɇṽǩǰṽɪɭǰǢșɵșɈȼḮṽ
ʪṽȱǅṽǢɇȼɵʃɭʋǢǢșɈȼḬṽǩɇȼǩǰṽ
ɵǰṽȊǅǢșȱșʃǅȼṽșȼɵɪǰǢǢșɇȼǰɵṽ
ǩǰṽɇǡɭǅṽɇṽȱǰʣǅȼʃǅȺșǰȼʃɇɵṽ
ʃɇɪɇȋɭǆ̘ǢɇɵḫṽûǅȺǡșǱȼṽ
ɵɇȼṽȓǰɭɭǅȺșǰȼʃǅɵṽǢȱǅʣǰṽ
ǰȼṽȱǅṽșȼɵɪǰǢǢșɈȼṽǩǰṽ
șȼȊɭǅǰɵʃɭʋǢʃʋɭǅɵṽǢɭțʃșǢǅɵṽ
ǢɇȺɇṽȱțȼǰǅɵṽǰȱǱǢʃɭșǢǅɵḬṽ
ɪʋǰȼʃǰɵṽɇṽɪǅɭɬʋǰɵṽǰɈȱșǢɇɵḫṽ
ǩǰȺǆɵḬṽǰȼṽǰȺǰɭȋǰȼǢșǅɵḬṽ

los drones apoyan en la 

ʣșȋșȱǅȼǢșǅṽǩǰṽșȼǢǰȼǩșɇɵṽ
ȊɇɭǰɵʃǅȱǰɵḬṽǡʌɵɬʋǰǩǅṽʪṽ
ɭǰɵǢǅʃǰḬṽʪṽǰʣǅȱʋǅǢșɈȼṽǩǰṽ
ǩǅɆɇɵḫṽâɇɭṽʌȱʃșȺɇḬṽɵǰṽɪʋǰǩǰȼṽ
ǰȺɪȱǰǅɭṽǰȼṽɵǰȋʋɭșǩǅǩṽʪṽ
ʣșȋșȱǅȼǢșǅḬṽʪṽǰȼṽȊɇʃɇȋɭǅȊțǅṽʪṽ
ʣțǩǰɇṽɪɭɇȊǰɵșɇȼǅȱḫṽ
¿Cómo se posiciona España 

frente a países como 

Francia o Alemania? 

JɵɪǅɆǅṽǰɵṽʋȼṽǰɵʃǅǩɇṽ
ɪʋȼʃǰɭɇṽǰȼṽǰȱṽɵǰǢʃɇɭḬṽʃǅȼʃɇṽ
ǰȼṽȱǅṽșȼǩʋɵʃɭșǅṽǢɇȺɇṽǰȼṽȱǅṽ
ǅǩȺșȼșɵʃɭǅǢșɈȼḫṽJȼṽǢʋǅȼʃɇṽ
ǅṽȱǅṽǅǩɇɪǢșɈȼṽǩǰṽǡʋǰȼǅɵṽ
ɪɭǆǢʃșǢǅɵṽǩǰṽɇʃɭɇɵṽɪǅțɵǰɵḬṽ
ɵǰṽɪɇǩɭțǅṽǩǰɵʃǅǢǅɭṽȱǅṽ
ǅǩɇɪǢșɈȼṽǩǰṽʃǰǢȼɇȱɇȋțǅɵṽ
de iConspocuityḬṽɬʋǰṽɪǰɭȺșʃǰṽ
ɬʋǰṽʃɇǩɇɵṽȱɇɵṽʋɵʋǅɭșɇɵṽ
ǩǰȱṽǰɵɪǅǢșɇṽǅǱɭǰɇṽɵǰǅȼṽ
visibles y se puedan abrir 

ȱǅɵṽɇɪǰɭǅǢșɇȼǰɵṽǩǰṽ:Ě¨¿íṽ
ȊʋǰɭǅṽǩǰṽʴɇȼǅɵṽǰɵɪǰǢșǅȱǰɵṽ
ɇṽɵǰȋɭǰȋǅǩǅɵḫṽJȼṽ ȱǰȺǅȼșǅṽ
ǰɵʃɇṽʣșǰȼǰṽǩǰṽǡǅɵʃǅȼʃǰṽǅʃɭǆɵḫṽ
íǰṽǰɵʃǆṽʃɭǅǡǅȪǅȼǩɇṽǩǰṽȊɇɭȺǅṽ
ǢɇȱǅǡɇɭǅʃșʣǅṽǰȼṽJɵɪǅɆǅṽʪṽǰȼṽ
Europa para poder llegar 

ǅṽǩșǢȓǅṽɵșʃʋǅǢșɈȼḫṽâɇɭṽȱɇṽ
ǩǰȺǆɵḬṽɵɇȺɇɵṽɪʋȼʃǰɭɇɵṽǰȼṽ
ȱǅṽɪʋǡȱșǢǅǢșɈȼṽǩǰṽȺǰǩșɇɵṽǩǰṽ
ǢʋȺɪȱșȺșǰȼʃɇṽǩǰṽǅɪɇʪɇṽǅṽ
operadores (grupo SAIL III de 

Jí ṽǢɇȼṽȱǅṽșȼǩʋɵʃɭșǅḬṽâBå ṽ
ɪǅɭǅṽ̘ʃɇɵǅȼșʃǅɭșɇɵḬṽȋʋțǅɵṽ
ǩǰȱṽ²ǅȼʋǅȱṽǩǰṽ¿ɪǰɭǅǢșɇȼǰɵḬṽ
ȋʋțǅɵṽɪǅɭǅṽJȼʃșǩǅǩǰɵṽǩǰṽ
cɇɭȺǅǢșɈȼṁṽʪṽȱșǩǰɭǅȺɇɵṽ
ǰȼṽ£ åĂíṽṀɇɭȋǅȼșʴǅǢșɈȼṽ
șȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱṽǩǰṽǅʋʃɇɭșǩǅǩǰɵṽ
ǰṽșȼǩʋɵʃɭșǅṁṽȱǅɵṽǅǢʃșʣșǩǅǩǰɵṽ
ǩǰṽǅʋʃɇȺǅʃșʴǅǢșɈȼḬṽl âíṽʪṽ
ɵǰɭʣșǢșɇɵṽǰʩʃǰɭȼɇɵḫṽ
¿Se prevé superar a estos 

países en el medio plazo?  

²ǆɵṽɬʋǰṽȱǅṽɵʋɪǰɭǅǢșɈȼṽ
ǰȼʃɭǰṽɪǅțɵǰɵḬṽǰȱṽɇǡȪǰʃșʣɇṽ
ǢɇȺʌȼṽɬʋǰṽɵǰṽɪǰɭɵșȋʋǰṽ
ǰɵṽɵǰȋʋșɭṽǅʣǅȼʴǅȼǩɇṽǰȼṽ
ʋȼǅṽȼɇɭȺǅʃșʣǅṽɭɇǡʋɵʃǅṽ
ɬʋǰṽȋǅɭǅȼʃșǢǰṽȱǅṽɵǰȋʋɭșǩǅǩṽ
ǅǱɭǰǅṽʪṽǅʪʋǩǰṽǅṽșȺɪʋȱɵǅɭṽ
ȱǅṽșȼǩʋɵʃɭșǅṽǩǰṽȱɇɵṽĂ íṽǰȼṽ
JɵɪǅɆǅḫṽJɵɪǅɆǅḬṽǢɇȺɇṽʪǅṽ
ȓǰṽșȼǩșǢǅǩɇḬṽǰɵṽʋȼṽɪǅțɵṽ
ɪʋȼʃǰɭɇṽǰȼṽǩɭɇȼǰɵḬṽʃǅȼʃɇṽǰȼṽ
ǰȱṽǆȺǡșʃɇṽșȼǩʋɵʃɭșǅȱṽǢɇȺɇṽ
ǰȼṽɵʋɵṽǅǩȺșȼșɵʃɭǅǢșɇȼǰɵḫṽJȱṽ
ɵǰǢʃɇɭṽʪṽɵʋṽɭǰȋʋȱǅǢșɈȼṽʃșǰȼǰȼṽ
ʋȼǅṽǢȱǅɭǅṽȼǅʃʋɭǅȱǰʴǅḬṽȼɇṽʪǅṽ
ǰʋɭɇɪǰǅḬṽɵșȼɇṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱḬṽ
ʪṽʃɭǅǡǅȪǅȺɇɵṽǅǢʃșʣǅȺǰȼʃǰṽ
ǰȼṽȋɭʋɪɇɵṽǰʋɭɇɪǰɇɵṽṀûǰ:ṽ
ǩǰṽJ í ṁṽǰṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱǰɵṽ
Ṁ£ åĂíḬṽ¿ ;rṁḬṽǅɵțṽǢɇȺɇṽ
ȼǅǢșɇȼǅȱǰɵṽṀí r¨ṽrrrṽ å;ǡṁḬṽ
ɪǅɭǅṽȓǅǢǰɭṽǅʣǅȼʴǅɭṽǅȱṽɵǰǢʃɇɭṽ
Ȫʋȼʃɇṽǅṽȱǅṽșȼǩʋɵʃɭșǅḫṽ
¿Cuál es el horizonte para 

el uso masivo de drones en 

logística urbana?  

Jí ṽǅɪɭɇǡɈṽǰȼṽᶠᶞᶠᶟṽ
ȱɇɵṽɪɭșȺǰɭɇɵṽɪɭɇʪǰǢʃɇɵṽ
ɪșȱɇʃɇṽǅʋʃɇɭșʴǅǩɇɵṽɪǅɭǅṽ

ǰȱṽʋɵɇṽȱɇȋțɵʃșǢɇṽǩǰṽĂ íḫṽ
åǰǢșǰȼʃǰȺǰȼʃǰḬṽǰȼṽȱɇɵṽ
ȓɇɵɪșʃǅȱǰɵṽǩǰṽ¨ǅṽâǅʴṽʪṽ;ǅɭȱɇɵṽ
rrrṽɵǰṽɪɭɇǡɈṽǰȱṽʃɭǅȼɵɪɇɭʃǰṽ
ǩǰṽȺǅʃǰɭșǅȱṽɵǅȼșʃǅɭșɇṽ
ǰȼʃɭǰṽǢǰȼʃɭɇɵṽǩǰȼʃɭɇṽǩǰṽ
ʋȼṽǰȼʃɇɭȼɇṽǢɇȼʃɭɇȱǅǩɇḬṽ
ʪṽʃǅȺǡșǱȼṽɵǰṽȓșǢșǰɭɇȼṽ
ǅɪȱșǢǅǢșɇȼǰɵṽȱɇȋțɵʃșǢǅɵṽ
ǰȼṽǰȼʃɇɭȼɇɵṽɪɇɭʃʋǅɭșɇɵḬṽ
ɵșǰȺɪɭǰṽǢɇȼṽǢɇȼʃǅǢʃɇṽʣșɵʋǅȱṽ
ǩǰȱṽǩɭɇȼḫṽ ǢʃʋǅȱȺǰȼʃǰḬṽǰȱṽ
ǰɵǢǰȼǅɭșɇṽí r¨ṽrrrṽǅǡɭǰṽȱǅṽ
ɪʋǰɭʃǅṽǅṽɇɪǰɭǅǢșɇȼǰɵṽǢɇȼṽ
ǩɭɇȼǰɵṽǩǰṽʃǅȺǅɆɇṽȺǰǩșɇṽ
ṀȓǅɵʃǅṽᶡᶞṽȭȋṽʪṽᶣṽȺǰʃɭɇɵṁṽǰȼṽ
ʴɇȼǅɵṽɵʋǡʋɭǡǅȼǅɵṽʪṽɭʋɭǅȱǰɵḫṽ
JȱṽɇǡȪǰʃșʣɇṽǅṽȺǰǩșɇṽɪȱǅʴɇṽǰɵṽ
ǅʣǅȼʴǅɭṽȓǅǢșǅṽʋȼṽǰɵɪǅǢșɇṽ
ǅǱɭǰɇṽǢɇȱǅǡɇɭǅʃșʣɇḬṽǢɇȼṽ
ȼɇɭȺǅɵṽǢȱǅɭǅɵṽʪṽɇɪǰɭǅǢșɇȼǰɵṽ
ɵǰȋʋɭǅɵḫṽJȼʃɭǰṽᶠᶞᶠᶤṽʪṽ
ᶠᶞᶠ ḬɩṽǰȼṽǢɇɇɭǩșȼǅǢșɈȼṽǢɇȼṽ
ɇɭȋǅȼșɵȺɇɵṽǰʋɭɇɪǰɇɵḬṽɵǰṽ
ɪɭǰʣǱṽǩǰɵɪȱǰȋǅɭṽʴɇȼǅɵṽɪșȱɇʃɇṽ
ɪǅɭǅṽʣǅȱșǩǅɭṽǰɵʃǅɵṽȺșɵșɇȼǰɵṽ
ǰȼṽǢɇȼǩșǢșɇȼǰɵṽɭǰǅȱǰɵḫṽíșṽȱɇɵṽ
ɭǰɵʋȱʃǅǩɇɵṽɵɇȼṽɪɇɵșʃșʣɇɵḬṽɵǰṽ
ǰɵʃǅǡȱǰǢǰɭǆȼṽǰɵʃǆȼǩǅɭǰɵṽ
ɇɪǰɭǅʃșʣɇɵṽɬʋǰṽǩǰ̘ȼǅȼṽ
ǢɈȺɇṽǩǰǡǰȼṽǰȪǰǢʋʃǅɭɵǰṽ
ǰɵʃǅɵṽǅǢʃșʣșǩǅǩǰɵḫṽ
¿Cuáles son los principales 

retos regulatorios?  

¨ɇɵṽɪɭșȼǢșɪǅȱǰɵṽɭǰʃɇɵṽ
ɭǰȋʋȱǅʃɇɭșɇɵṽǩǰȱṽɵǰǢʃɇɭṽǩǰṽ
ǩɭɇȼǰɵṽǰȼṽJɵɪǅɆǅṽɵǰṽǢǰȼʃɭǅȼṽ
ǰȼṽȱǅṽșȺɪȱǅȼʃǅǢșɈȼṽǩǰȱṽí¿å ṽ
ᶠḫᶣḬṽɪʋǡȱșǢǅǩɇṽɪɇɭṽJ í ṽ
ǰȼṽɵǰɪʃșǰȺǡɭǰṽǩǰṽᶠᶞᶠᶣṽʪṽ
ǅɪȱșǢǅǡȱǰṽǩǰɵǩǰṽǰȱṽᶟᶦṽǩǰṽ
ȼɇʣșǰȺǡɭǰḬṽɬʋǰṽșȼʃɭɇǩʋǢǰṽ
ʋȼṽǰȼȊɇɬʋǰṽǢʋǅȼʃșʃǅʃșʣɇṽǩǰȱṽ
ɭșǰɵȋɇṽǰȼṽʃșǰɭɭǅḫṽJȼṽɪǅɭǅȱǰȱɇḬṽ
ɵǰṽɪʋǡȱșǢǅɭǆṽǰȱṽɪǅɬʋǰʃǰṽǩǰṽ
²ǰǩșɇɵṽǩǰṽ;ʋȺɪȱșȺșǰȼʃɇṽ
ɪǅɭǅṽɇɪǰɭǅǢșɇȼǰɵṽí r¨ṽrrrḬṽ
ɬʋǰṽɪǰɭȺșʃșɭǆṽʣʋǰȱɇɵṽǩǰṽ
Ă íṽȺǰǩșǅȼɇɵṽǰȼṽʴɇȼǅɵṽ
ɪɇǡȱǅǩǅɵḬṽǰʩșȋșǰȼǩɇṽǅṽ
ȊǅǡɭșǢǅȼʃǰɵṽʪṽǩșɵǰɆǅǩɇɭǰɵṽ
ǅǩǅɪʃǅɭɵǰṽǅṽȼʋǰʣɇɵṽ
ǰɵʃǆȼǩǅɭǰɵṽǩǰṽɵǰȋʋɭșǩǅǩḫṽ

¿Q
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Los españoles toman más de
67 millones de tazas diarias de café,

el equivalente a 4,22 litros por persona al año. Una pasión que está 

volviendo más exquisitos a los paladares e impulsando con fuerza al sector 

más ëpremiumí del mercado

OJALÁ QUE LLUEVA

ecía Giuseppe Verdi que “el café es un bálsa-

mo para el corazón y el espíritu”. Quizás este 

es el motivo por el que España vive una au-

téntica revolución cafetera. Lo que antes era 

un gesto rutinario —pedir “un cortado” en 

el bar de siempre— se ha transformado en una experiencia 

sensorial que combina placer, cultura y conciencia.

Los consumidores españoles ya no se conforman con 

cualquier taza: buscan conocer el origen del grano, el tipo 

de tueste, el método de extracción o la historia del produc-

tor. Esa curiosidad ha impulsado un nuevo movimiento en 

torno al café de especialidad, con cafeterías de autor, baris-

tas certificados y marcas que apuestan por la sostenibilidad 

y el comercio justo. Un modelo que incluso ha llevado a In-

ditex a entrar en el mercado con Zacaffé, sin olvidar el naci-

miento del proyecto Casa Mango o el ‘fichaje’ de Starbucks 

por el Santiago Bernabéu.

“Iniciativas como Zacaffé o Casa Mango reflejan cómo el 

café puede transcender lo puramente gastronómico y conec-

tar con otros ámbitos, como la moda, el diseño o la cultura. 

Esta convergencia contribuye a ampliar el alcance del café 

premium, reforzando su presencia en nuevos espacios de 

consumo”, explica a Business People, Montserrat Prieto, se-

cretaria general de la Asociación Española del Café (AECafé).

Los datos respaldan esta tendencia. El Informe Sectorial 

del Café en España (2023-2024), presentado por AECafé, des-

vela que el consumo creció un 3,7% y supera ya los 67 mi-
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Texto de Ernesto Páez

café

llones de tazas diarias. En otras palabras, cada español con-

sume 4,22 kilos de café al año, lo que equivale a unas 562 

tazas. 

Una tendencia que crece gracias al desarrollo del seg-

mento ‘premium’, que cuenta con dos grandes impulsores: 

“una evolución en los hábitos del consumidor, que cada vez 

busca más calidad, experiencias y la profesionalización del 

sector de la hostelería, la expansión de las cafeterías de es-

pecialidad, o las nuevas formas de consumo como el café de 

cápsulas”, según precisa Prieto.

A su entender, “el café vive un momento de transforma-

ción y crecimiento, con consumidores cada vez más infor-

mados y exigentes, y con un sector que está haciendo un 

notable esfuerzo por elevar la calidad, la sostenibilidad y la 

experiencia en torno al producto”. Una idea en la que pro-

fundiza Iván Trujillo, CEO de Grupo Trinity: “El café ha pa-

sado a un patrón de consumo similar al del vino, en el que 

se valora la calidad, se aprecia el proceso de elaboración y se 

buscan nuevas experiencias”.

IMPACTO ECONÓMICO

El líder de la empresa que invertirá 40 millones para cre-

cer con Juan Valdez en España indica que “este cambio 

tiene un impacto económico y de mercado significativo”. 

¿El motivo? Dos principalmente: Primero, “porque am-

plía la competencia”, lo que “fortalece la industria desde 

su origen”. El segundo, que “la industria tiene la 

D
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VIRGINIA DONADO

CEO de Juan Valdez España

MONTSERRAT PRIETO

Secretaria general de la Asociación 

Española del Café (AECafé)

IVÁN TRUJILLO

CEO

de Grupo Trinity
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paña sea el mismo que puede degustar en una tienda en Co-

lombia. Respetamos la tradición en cada etapa del proceso 

y cuidamos que el producto se sirva tal como fue concebido 

desde su origen”. Un plan con el que buscarán un proceso 

de expansión que contempla la apertura de 140 tiendas en 

los próximos siete años, entre propias y franquiciadas. 

“Ya hemos comenzado este camino, sumando a nues-

tras seis tiendas en Madrid la más reciente apertura en el 

aeropuerto de Palma de Mallorca”, indica el CEO de Grupo 

Trinity. A lo que añade: “Cada tienda operativa, dependien-

do de su tamaño y formato, puede generar en promedio 

seguridad de que sus esfuerzos serán reconocidos y com-

pensados económicamente”.

Con los datos de Euromonitor en la mano —donde se 

indica que el mercado del café en retail creció de 1.530 mi-

llones de euros en 2019 a 2.308 millones en 2024 en Espa-

ña—, Trujillo tiene claro que nuestro territorio nacional “se 

consolida como el mercado natural para su expansión en 

Europa, con un entorno dinámico y vibrante”.  

La estrategia para diferenciarse de la competencia pasa 

por “la autenticidad que se refleja en garantizar que el café 

que una persona disfrute en una tienda Juan Valdez en Es-

ué papel juega 

España dentro 

de la estrategia 

global de illycaffè? ¿Es un 

laboratorio de tendencias o 

un mercado consolidado?

España es un país en fuerte 

expansión para illy. Estamos 

sabiendo aprovechar 

numerosas oportunidades 

que surgen con la tendencia 

del consumidor de buscar 

productos de mayor calidad. 

Estamos desarrollando 

ambiciosos planes de 

expansión en los diferentes 

canales, y cada día más 

clientes pueden disfrutar del 

mejor café espresso.

Empresas como Mahou o 

Inditex están entrando en el 

café. ¿Qué lectura hace de 

esa convergencia entre café, 

moda y estilo de vida?

El café está de moda y cada 

vez más marcas y negocios 

entienden el valor de crear 

experiencias alrededor del 

momento del café. En illy 

tenemos muy integrado 

este elemento, ya que la 

belleza forma parte de 

nuestros valores: transformar 

la degustación en una 

experiencia multisensorial.

¿Dónde ve el próximo salto 

del mercado español: en la 

experiencia, en la tecnología 

o en la educación del 

consumidor?

Son tres elementos decisivos. 

Si tuviese que quedarme con 

uno, escogería el aumento 

de la exigencia por parte del 

consumidor. En los últimos 

años hemos visto cómo 

la forma de elaborar café 

ha cambiado de manera 

sustancial. Creo que la 

tendencia de consumo de 

café en grano va a seguir 

creciendo, ya que cada vez 

hay más consumidores que 

quieren acceder al mejor 

producto ìpuroî.

La educación y el 

conocimiento sobre el 

café de calidad van a ir en 

aumento, y esto exigirá que 

toda la cadena de valor sea 

capaz de mejorar la calidad 

y la trazabilidad. Respecto 

a la experiencia, estamos 

viendo cómo el ritual del 

café adquiere nuevas formas 

y ocupa nuevos espacios. 

En illy trabajamos para 

convertir cada instante en 

un momento memorable; 

sin duda, seremos un actor 

fundamental en el desarrollo 

del mercado en España.

Pietro Chevallard, director general de illycaffè España

UNA TAZA CONÖ
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RÍOS DE CAFEÍNA

El cambio en los ámbitos está generando un consumidor 

más formado en el ámbito del café. La CEO de Juan Val-

dez España, Virginia Donado, explica que “la entrada de 

conceptos (y no necesariamente en restauración organi-

zada) dedicados al café premium o incluso café de espe-

cialidad está abriendo un gran camino en este sentido”. 

El proceso de ajuste al mercado nacional también es 

fundamental. Donado afirma que “esa adaptación puede 

suponer un 20% del modelo en su totalidad, pero garan-

tiza el aterrizaje con éxito en cualquier país”. Y añade: 

“No hacer este proceso ha sido históricamente un error a 

la hora de internacionalizar una marca”. 

El CEO de Grupo Trinity cree que la próxima década 

será clave y que los pilares de este proceso ya están levan-

tados. “El consumo de café en España ha venido regis-

trando un crecimiento sostenido y significativo, alcan-

zando hoy cerca de 14 millones de sacos, una cifra que, 

coincidentemente, equivale a la producción total de café 

de Colombia en 2024”. De cara a 2030-2035, cree que 

esta tendencia continuará, “impulsada por un consumi-

dor cada vez más interesado en disfrutar cafés de alta ca-

lidad y origen reconocido”.

En la misma línea está AECafé que, si bien no reali-

za previsiones de mercado, considera que “el segmento 

premium del café continuará creciendo de forma sosteni-

da en los próximos años”. En definitiva, España no solo 

bebe café; lo vive, lo explora y lo transforma en una ex-

periencia cultural, económica y sensorial. La revolución 

del café premium refleja un consumidor cada vez más 

informado, exigente y consciente, mientras que el sector 

responde con innovación, calidad y sostenibilidad. 

entre siete y ocho puestos de trabajo. Podríamos estar ha-

blando de un potencial cercano a los mil empleos, además 

de todo el impacto que se genera a lo largo de la cadena de 

valor que acompaña cada apertura”.

En esta línea de expansión, Mahou San Miguel entra en 

el negocio del café con el lanzamiento de su propia marca 

destinada exclusivamente al canal de hostelería: Café 170. 

Inicialmente, se comercializará a través de su distribuidora 

propia, Voldis, y a partir de enero de 2026 contará con un 

plan de despliegue progresivo, con la ambición de escalar 

posteriormente a nivel nacional.

RADIOGRAFÍA DEL CAFÉ ìsuper premiumî EN ESPAÑA

Fuente: Circana e illyCaffè

INFO FABRICANTE VENTAS EN EUROS VENTAS EN EUROS 
%CHANGE VS YA

VENTAS EN 
VOLUMEN

VENTAS EN VOLUMEN 
%CHANGE VS YA

Nestlé 209.019.149 7,0% 5.108.026 -3,3%

Douwe Egberts 121.896.099 -0,8% 2.186.543 -4,6%

illycaffè 5.254.397 43,1% 121.313 39,4%

Lavazza 2.421.235 8,4% 35.445 -7,9%

;ǅ̘ȼɵǅ 2.243.812 -11,0% 42.209 -9,8%

Productos Del Cafe 996.496  34.200  

Cafes Baque 791.705 -7,9% 17.318 -12,1%

;ǅȊǰȼʃɇ 284.911 -19,1% 5.229 -24,4%

Toscaf S.a 221.263 -12,8% 5.585 -16,0%

Segafredo 28.083 -55,9% 457 -54,4%

Otras Marcas 24.762.459 0,3% 459.350 -0,6%
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En un entorno empresarial dominado por la inmediatez, 

el riesgo y la obsesión por lo nuevo, la vigencia de líderes 

octogenarios —y nonagenarios—, como Warren Buffett, 

Ralph Lauren, Amancio Ortega, George Soros, Rupert Mur-

doch o Florentino Pérez, parece una anomalía. Sin embar-

go, para quienes los observan con perspectiva, no se trata 

de suerte ni de nostalgia: es la consecuencia de una clase 

de sabiduría que solo el tiempo es capaz de enseñar. “Estos 

empresarios crearon las marcas que hoy siguen liderando 

y conocen su sector de manera intrínseca”, explica Juan 

Crespo, profesor de EAE Business School. “El gran reto de 

las organizaciones es saber reinventarse y la mejor mane-

ra de hacerlo es cambiando cuando se está bien”, añade 

Norbert Monfort, profesor del departamento de Dirección 

de Personas y Organización de Esade. “La mayoría de las 

empresas y personas lo hacemos cuando estamos con el 

agua al cuello, y entonces es imposible planificar ninguna 

transformación. En ese momento lo único que podemos 

hacer es nadar para salvarnos”. 

Y es que la experiencia, más que un refugio, es una 

brújula. “Es un activo fundamental para saber reaccio-

nar”, añade Monfort, que advierte que también puede 

JUAN CRESPO

Abogado y profesor de EAE Business School
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WARREN BUFFETT

Inversor y empresario 

estadounidense
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NORBERT MONFORT

Profesor de Dirección de Personas y Organización de Esade

Texto de Rosario Fernández 

Warren Buffett, Ralph Lauren, Amancio Ortega,

George Soros, Rupert Murdoch o Florentino Pérez demuestran 

que la experiencia no solo no tiene fecha de caducidad, sino que es la mayor 

ventaja competitiva de todos ellos 

tener una contrapartida. “La incertidumbre de este mundo 

hace que muchas de las decisiones que nos han traído has-

ta aquí con éxito sean hoy un hándicap. La clave está en 

aprender de la experiencia: de los aciertos y también de los 

fallos. Aunque de los errores no se aprende, sí se aprende 

de cómo analizamos esos errores”. Crespo coincide en que 

la experiencia es el mejor antídoto contra la volatilidad, ya 

que “nos da la capacidad de reaccionar ante situaciones si-

milares a otras que ya hemos enfrentado o, en su defecto, 

prepararnos. Es una cura ante la incertidumbre y permite 

tomar decisiones con mayor seguridad”. 

CURIOSIDAD Y HUMILDAD 

Los grandes veteranos del liderazgo, desde Buffett hasta Or-

tega o Soros, comparten una forma de mirar el futuro que 

combina instinto y serenidad. Según Crespo, “han visto cre-

cer a sus equipos, elegido a sus sucesores y sabido proteger 

sus nichos frente a otros, al ser adaptables”. Esa adaptabili-

dad, sin embargo, no se limita a lo tecnológico. “El liderazgo 

inspirador se construye desde el alma, no desde el Excel”, 

apunta Monfort. “Un liderazgo que busque la excelencia te-

niendo claro que la perfección no emociona; la humanidad, 

sí”. A su juicio, los líderes longevos que perduran son aque-

llos capaces de combinar dos cualidades esenciales: curiosi-

dad y humildad. “La combinación de ambas es la fórmula 

mágica del éxito, que puede anestesiar, ya que cuando tienes 

tanto, es fácil endiosarte. La humildad, llevada a la vulnera-

bilidad como líderes, es la vacuna contra ese peligro”. 

Crespo, por su parte, identifica tres rasgos que resumen 

este tipo de liderazgo: “Capacidad de reaccionar ante una 

crisis o lo inesperado, capacidad de leer mejor el valor 

de tus trabajadores y conocimiento de la industria”. Y 

añade una clave más: el ego controlado. “La hu-RALPH LAUREN

Diseñador de moda

y fundador del conglomerado

Ralph Lauren Corporation

R
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mildad —saber que uno es temporal— y la curiosidad —im-

plementar cambios o apoyar nuevas ideas— son esenciales. 

Aportan herramientas para reaccionar ante las crisis y mo-

dular tus servicios o productos”. 

LA PERSPECTIVA DE LA MADUREZ 

La madurez también es capaz de ofrecer perspectiva para ges-

tionar los ciclos y de “mirar hacia el futuro sin miedo, con 

respeto, pero sin paralizarse”, resume Monfort. Esa actitud se 

refleja en figuras como Amancio Ortega, que revolucionó el 

modelo de la moda manteniendo su esencia. “Desde su Gali-

cia natal, el fundador de Inditex implementó un sistema ágil 

de producción y distribución que escuchaba lo que el cliente 

quería en tiempo real. Cada tienda se convertía en una fuen-

te de datos viva”, recuerda el profesor de Esade. “Evitaba las 

cámaras y lideraba desde la trastienda, pero con una claridad 

de visión poco común: proximidad al cliente, rapidez extre-

ma y control total de la cadena”. Monfort también destaca 

otro ejemplo de liderazgo maduro y evolutivo, como el de 

Isak Andic, fundador de Mango, y el de su relevo y consejero 

delegado Toni Ruiz, quien sigue ese lema the limit is the sky, 

del empresario ya fallecido. “La profesionalización de una 

empresa es un paso que se transita desde un adecuado rele-

vo, cambiando lo necesario y manteniendo ese ADN que es 

la auténtica esencia exitosa”, subraya. 

Pero el legado no se construye solo con visión: también 

con desapego. “Con la humildad de saber hacerse invisible, 

dando paso a las personas que has colocado al frente de la 

organización y haciéndote muy visible cuando se te nece-

sita”, dice Monfort. Y añade: “Esa dualidad es muy difícil: 

es arte”. Crespo comparte esa visión. “El líder veterano de-
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AMANCIO ORTEGA

Fundador de Inditex e 

inversor

A

GEORGE SOROS
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bería saber cuándo frenar y cuándo introducir poco a poco 

a la nueva camada de líderes, apoyándolos en la toma de 

decisiones, dejando claro que él guía, pero la nueva genera-

ción decide”. En su opinión, el relevo debe planificarse con 

años de antelación: “Es importante que el fundador cultive 

a varias personas en mente, no solo para la dirección gene-

ral, sino también para otras áreas. En ocasiones eso ayuda a 

descubrir talentos ocultos”. 

Esa transferencia de sabiduría también interpela a las 

nuevas generaciones. “Además de la cultura del esfuerzo y 

la resiliencia, también se puede y se debe gestionar este mo-

mento actual con las ganas de disfrutar y hacer disfrutar a 

los que tenemos a nuestro alrededor”, reflexiona Monfort. 

Y pone a Carlos Alcaraz como ejemplo. “Me fascina cómo, 

con solo 22 años, tiene claro que no quiere seguir el ejem-

plo de Rafa Nadal. Él quiere disfrutar con el tenis, necesita 

desconectar y ser joven. Todos necesitamos a alguien que 

nos ayude a moldearnos en los momentos actuales”. El pro-

fesor añade que las empresas pueden aprender de esa visión 

más equilibrada. “Las organizaciones deben pretender que 

la cuenta de resultados sea la salud de la empresa, y esta sa-

lud vendrá por la salud de sus trabajadores. El talento actual, 

ese que queremos atraer y mantener, se parece más a Carlos 

Alcaraz que a Rafa Nadal”, subraya. 

Por esa razón, juventud y veteranía no han de verse 

como opuestos, sino como una alianza natural. Porque, 

como demuestran Ortega, Buffett, Murdoch o Soros, la ma-

durez no es un freno a la innovación, sino una fuente de 

claridad, propósito y humanidad. Y es que la verdadera for-

taleza de un líder no está en perseguir lo nuevo, sino en 

mantener vivas las ideas que continúan siendo valiosas. 
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FLORENTINO PÉREZ

Presidente del Grupo ACS

y del Real Madrid Club

F

RUPERT MURDOCH

Magnate de los medios de 

comunicación australiano
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LA RED DE RECARGA PÚBLICA ALCANZARÁ LOS 50.000 PUNTOS 
ANTES DE 2026, UN CRECIMIENTO SUPERIOR AL 7%,

PERO UNA CIFRA QUE ERA LA PREVISTA PARA 2022 

El pasado 1 de 

octubre estaban 

operativos en España 

48.594 puntos 

de recarga de 

acceso público con 

potencias de 22, 50 y 

250 kW o más
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Texto de Ana Montenegro

LA ESPAÑA   ENCHUF
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La movilidad 100% eléctrica exige un tejido de electroli-

neras que garantice la capilaridad y las recargas en tiem-

pos razonables. El retraso de la implantación de una red 

de recarga fiable, confiable, fácil de usar y que transmita 

garantías es el motivo que enarbolan los detractores para 

explicar el retraso en la movilidad eléctrica en España. 

Por el contrario, quienes apoyan la movilidad en vehícu-

los 100% eléctricos o híbridos enchufables (PHEV) consi-

deran que la situación actual permite ya una movilidad a 

cero emisiones por todo el país. 

 Lo cierto es que mientras en Portugal, por no ir muy le-

jos, todo fue fácil y natural desde el principio, en España ha 

sido complejo, farragoso y distante. No se sabe bien si fue 

porque no había una demanda, o no había más demanda 

porque no había una red de recarga que cubriera todo el 

país y permitiera hacer viajes más o menos largos con rela-

tiva comodidad.  

Pese a la implicación de los principales operadores del 

país, entre ellos eléctricas y petroleras tradicionales, la in-

fraestructura de puntos de recarga sigue creciendo lenta-

mente. El pasado 1 de octubre de 2025, la red de recarga de 

acceso público en España alcanzó los 48.594 puntos opera-

tivos, según la valoración que realiza periódicamente AEDI-

VE, la Asociación Empresarial para el Desarrollo e Impulso 

de la Movilidad Eléctrica, muy activa y promotora de algu-

nas de las principales citas de electromovilidad, como el sa-

lón del Vehículo Eléctrico de Madrid (VEM). Esta cifra supo-

ne un crecimiento del 7% sobre el número de puntos 

AÑA   ENCHUFADA
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de recarga al cierre de 2024 y supone que empezaremos el 

año de 2026 con uso de 50.000 puntos de recarga. 

La cifra puede parecer alta, pero, según la previsión que 

había avanzado en 2020 la Asociación Española de Fabri-

cantes de Automóviles y Camiones (ANFAC), es el número 

de puntos de infraestructura de recarga de acceso público 

que tendrían que haber en 2022 y en 2025 tendrían que ser 

entre 110.000 y 120.000 puntos. 

Lo cierto es que la movilidad eléctrica ha tenido un cre-

cimiento muy por debajo de lo previsto, tanto en el parque 

de vehículos como en el de puntos de recarga. Actualmente, 

en la UE, las ventas de turismos 100% eléctricos representan 

menos del 16% del total y en España suponen el 5,6% del 

mercado. 

En esta situación, Arturo Pérez de Lucia, presidente de 

AEDIVE, cree que “la red es suficiente para las necesidades 

del parque actual de vehículos electrificados en España”, 

pero añade que “hay que seguir impulsando el crecimien-

to para acompañar al aumento de matriculaciones que pre-

visiblemente se producirá en los próximos años”. Pérez de 

Lucia asegura que hoy es posible “viajar sin problemas por 

toda España con un vehículo eléctrico con alta densidad de 

batería y capacidad de carga de alta potencia”. Aunque esos 

son los vehículos eléctricos más caros. 

José López-Tafall, director general de ANFAC, también 

reconoce el esfuerzo realizado por los operadores para au-

mentar la infraestructura de recarga, aunque los procesos de 

instalación de una toma eléctrica “son muy largos y com-

plejos”. España está muy retrasada, por detrás de la media 

europea; por eso López-Tafall reclama “planes estables y du-

raderos, que animen a los particulares a cambiar de tecnolo-

gías y a las empresas a cambiar sus vehículos” por otros de 0 

emisiones. Desde AEDIVE consideran que ese cambio nece-

sita también “impulsos fiscales para incentivar a las empre-

sas, como en otros países, y simplificar la burocracia”. 

En la carrera de la electrificación juegan muchas empre-

sas que han invertido hasta octubre de 2025 más de 1.290 

millones de euros en crear infraestructuras de recarga. Iber-

drola ha sido una de las más activas, colaborando estrecha-

mente con los fabricantes para instalar también enchufes 

Moeve tiene operativos 220 

cargadores rápidos en su red de 

estaciones de servicio y otros 200 

ya construidos están pendientes de 

autorización

Las empresas han invertido hasta octubre de 2025 más de 1.290 

millones de euros en crear infraestructuras de recarga
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PUNTOS RECARGA
ESPAÑA (públicos)

2020              8.451

2021                    11.517

2022                                         21.573

2023                                             30.350

2024                                                 40.438

2025(*)                                                    48.594

200 ya construidos están pendientes de autorización para 

empezar a funcionar. Zunder, una empresa española crea-

da en 2017, es uno de los grandes referentes de la recarga 

rápida en el sur de Europa. Cerró 2024 con una red de 700 

puntos y espera cerrar 2025 con más de 1.000. Su objeti-

vo es llegar a los 3.000, a corto plazo, en España, Portugal 

y Francia, sus principales mercados. IONITY, con presencia 

en toda Europa y apoyada por diferentes fabricantes, tiene 

ya en España más de 150 cargadores en unas 40 ubicaciones 

y otras instalaciones en construcción. 

La estadounidense Tesla fue pionera de la electrificación 

de la movilidad y creó un universo propio con intercomu-

nicación entre sus cargadores y sus coches intercomunica-

dos. Actualmente, Tesla tiene una red de más de 720 puntos 

de recarga, de los que 76 son estaciones de supercargadores. 

A las redes públicas de recarga se suman los alrededor de 

10.000 puntos con los que cuentan los concesionarios espa-

ñoles, según datos de la patronal Faconauto.

en los domicilios de los compradores de un coche eléctrico. 

Su primer punto público lo inauguró en 2016 y una déca-

da después lidera la red de recarga en todos los niveles de 

potencia. Actualmente gestiona una red de 10.000 enchu-

fes que pueden atender a un millón de vehículos. De ellos, 

2.700 son puntos de alta potencia y 1.300 ultrarrápidos, 

operados a través del acuerdo firmado a finales de 2023 por 

Iberdrola y bp pulse. Mario Ruiz-Tagle, CEO de Iberdrola 

España, destaca que la recarga eléctrica es “más económica 

que los combustibles fósiles y sin emisiones”. 

La eléctrica Endesa, a través de su red Endesa X Way, 

prevé cerrar el año con 600 puntos de recarga ultrarrápida 

en España. Este tipo de enchufes con una potencia de más 

de 150 kW reduce significativamente el tiempo que hay que 

esperar para llenar las baterías; lo puede hacer en poco más 

de 20 minutos. Su red está formada actualmente por 5.500 

puntos en todo el país. Repsol también es uno de los gran-

des protagonistas de la nueva movilidad; cuenta con más de 

2.500 puntos en sus estaciones de servicio, aparcamientos, 

centros comerciales y en la calle. También está instalando 

1.000 puntos de recarga en las estaciones de tren de ADIF. 

Moeve, hasta el año pasado Cepsa, ha hecho una clara 

apuesta por los cargadores rápidos en su red de estaciones 

de servicio. A finales de 2025 tiene operativos 220 y otros 

(*) enero-sept.

Fuente: AEDIVE y ANFAC
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CANI FERNÁNDEZ 

VICIÉN

Abogada especializada 

en derecho de la 

competencia y derecho 

comunitario que desde 

junio de 2020 ejerce 

como presidenta de 

la Comisión Nacional 

de los Mercados y la 

Competencia (CNMC)
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La presidenta de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia,

Cani Fernández Vicién, repasa cinco años de transformaciones internas, liderazgo 

internacional y digitalización pionera, impulsando la carrera profesional del personal, 

el uso avanzado de la IA y la colaboración ciudadana

Texto de José A. Puglisi

al Departamento de Justicia de EE. UU. en el uso de he-

rramientas de IA creadas por la CNMC para luchar con-

tra los cárteles. También estamos en el Steering Group 

de la ICN, el Competition Bureau de la OCDE y el High 

Level Group del DMA. En regulación sectorial, en 2025 

presidimos el Independent Regulators’ Group–Rail y el 

European Media Board, y en 2027 presidiremos el Berec. 

Otro cambio clave es ser pioneros en IA y digitaliza-

ción. La herramienta BRAVA, desarrollada por la CNMC, 

detecta conductas anticompetitivas en licitaciones y ya 

tiene una versión más avanzada. Además, estamos in-

mersos en desarrollar otras aplicaciones de IA que mejo-

rarán exponencialmente nuestros procesos. Finalmente, 

destaca el impulso a la colaboración ciudadana a la hora 

de detectar conductas anticompetitivas: en 2024 se reci-

bieron 213 entradas, un 7% más que en 2023, que abar-

can múltiples sectores y pueden generar inspecciones.

Tras la fallida OPA del BBVA al Sabadell, ¿es 

necesario ajustar la normativa para hacer más 

eficientes los procesos de supervisión?

Si se inicia una reforma de la Ley de OPAS, la CNMC 

puede actuar de manera consultiva a petición de las insti-

tuciones o de oficio. Podrá participar emitiendo informe 

si la reforma afecta a la normativa de competencia o a su 

ámbito de supervisión. En julio informamos sobre el Pro-

yecto de Real Decreto que modifica el régimen de OPAs y 

lo extiende a los sistemas multilaterales de negociación.

La CNMC no fue consultada sobre la nueva Ley 

MIRAR LEJOS, 
ACTUAR CERCA

CNMC

C
ani Fernández Vicién, presidenta de la Co-

misión Nacional de los Mercados y la Com-

petencia (CNMC), ha convertido su man-

dato en un ejemplo de cómo mirar lejos y 

actuar cerca. Desde reforzar la carrera pro-

fesional de su equipo hasta situar a la Comisión en los 

principales foros internacionales, pasando por el impul-

so de la inteligencia artificial y la colaboración ciudada-

na, su gestión combina ambición global con atención 

minuciosa a los retos cotidianos del mercado, demos-

trando que la innovación y la supervisión rigurosa pue-

den ir de la mano.

Tras más de cinco años al frente de la CNMC, 

¿cuáles han sido los cambios más significativos 

impulsados durante su mandato?

Lo más relevante ha sido lograr que el personal de la 

CNMC tenga una carrera profesional. En 2023 se apro-

baron los convenios únicos para Madrid y Barcelona, 

y hoy más del 65% de la plantilla ha promocionado. 

Cuando asumí el cargo, había cinco colectivos distin-

tos y cinco comités de empresa, lo que impedía ofrecer 

una carrera profesional y provocaba que muchas perso-

nas llevaran más de diez años sin promocionar. Hemos 

cohesionado equipos y fortalecido el trabajo.

Además, hemos situado a la CNMC donde se mere-

ce a nivel internacional. El nivel técnico es altísimo, li-

deramos grupos en la OCDE y la ICN, y contamos con 

múltiples reconocimientos. Un ejemplo es la formación 
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del Mercado de Valores, pero sí sobre otras normas del 

ámbito financiero, como la Ley de Auditoría, la de Recu-

peración y Resolución de Entidades de Crédito, la crea-

ción de la ADCF o el reglamento sobre sistemas y pro-

gramas electrónicos de facturación.

¿Prevé nuevos procesos de fusión en el sector 

financiero u otros sectores estratégicos?

Hay un creciente debate sobre el papel de las con-

centraciones como palanca de crecimiento para que las 

empresas europeas puedan competir a escala global. La 

aspiración debe ser servir a los casi 450 millones de con-

sumidores de la UE, lo que requiere operaciones trans-

fronterizas y no solo nacionales.

Para ello es esencial completar un verdadero mercado 

único, también en mercados de capitales. La Comisión 

Europea ha fijado 2028 como fecha límite para comple-

tarlo. La integración avanza con lentitud por barreras 

nacionales y falta de voluntad en sectores clave como 

energía, conectividad y servicios financieros. Como se-

ñala Enrico Letta, es necesario acelerar la integración 

para no convertirnos en una “colonia de Wall Street”.

La CNMC ha aprobado cambios urgentes en 

los procedimientos del sistema eléctrico. ¿Qué 

efectividad tendrán? ¿Harán falta más ajustes?

Se aprobaron medidas técnicas, excepcionales y tem-

porales propuestas por el Operador del Sistema tras de-

tectar variaciones de tensión. El papel de la CNMC es 

garantizar la tramitación formal con consulta pública y 

participación de los agentes de las propuestas del Ope-

rador del Sistema. Por ello, tras el trámite de audiencia y 

la valoración de los comentarios recibidos, se incorpora-

ron ciertos ajustes. 

Además, la CNMC ha lanzado un plan de trabajo con 

los agentes del sector para abordar la implementación 

del control de tensión (PO 7.4), propuestas adicionales y 

posibles revisiones de la Circular de peajes y de las espe-

cificaciones de acceso y conexión. Cuando el Operador 

del Sistema considere necesarias nuevas medidas, puede 

remitirlas para su tramitación. 

Con el auge de las plataformas digitales, ¿cómo 

equilibran innovación y competencia leal?

La competencia y la innovación van de la mano. La 

competencia favorece la igualdad de oportunidades y re-

compensa el emprendimiento, y la CNMC impulsa la 

innovación en su labor supervisora y de promoción de 

la competencia.

La competencia suele ser el mejor mecanismo para 

garantizar la eficiencia del mercado, y la regulación solo 

ìEs necesario acelerar 

la integración para no 

convertirnos en una 

ëcolonia de Wall Streetíî 
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debe aplicarse cuando los fallos del mercado no puedan 

resolverse por sí solos. Por ello se creó el DMA, que esta-

blece obligaciones para los “guardianes de acceso” y ga-

rantiza que los mercados digitales permanezcan abiertos.

El DMA es complementario a la normativa de com-

petencia: actúa ex ante sobre los “guardianes de acceso”, 

mientras que la legislación de competencia sigue aplicán-

dose ex post a todos los operadores del sector. Esta regu-

lación asimétrica preserva mejor los incentivos a la inno-

vación que instrumentos horizontales aplicados a todo el 

mercado, que impondrían una carga mayor a las pymes.

Su mandato vence en junio de 2026. ¿Cuáles 

serán los grandes retos de su sucesor? 

La autoridad debe tener una visión holística de los 

mercados y recordar que trabaja para los ciudadanos. 

Será fundamental contar con una CNMC digitalizada y 

actualizada en IA. España tiene expertos con mucho ta-

lento e independencia, y cualquier candidato debe reu-

nir ambas cualidades.

¿Cuáles serán los sectores más críticos para la 

CNMC en los próximos cinco años?

La CNMC tiene una visión de 360 grados sobre la eco-

nomía española. Sectores como la energía, las comunica-

ciones, el transporte, la defensa, la salud y, por supuesto, 

el sector tecnológico serán críticos para nosotros.
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Al frente del emblemático establecimiento madrileño
desde hace más de veinte años, José Rodríguez Tarín, su director general, 

combina la tradición de la capital con la precisión y el saber hacer adquiridos

en su paso por la Casa Real

Texto de José A. Puglisi

vez más conectado y exigente.

¿Qué valores heredó de su etapa en la Casa 

Real que hoy siguen presentes en su gestión y 

liderazgo?

Esa etapa me impregnó de valores que siguen siendo 

el pilar de mi liderazgo. Aquella experiencia, rodeado de 

tradición, excelencia y un servicio absoluto, moldeó mi 

enfoque hacia una hospitalidad de altísimo nivel. En la 

Casa Real, la discreción era un mandato inquebrantable: 

proteger la privacidad de los invitados y manejar infor-

mación con la máxima reserva. Hoy, esto se traduce en 

nuestra política.

Allí aprendí que el lujo es visible en la atención anti-

cipada y meticulosa. Los protocolos reales enseñaban a 

prever necesidades antes de que se expresaran, desde un 

arreglo floral perfecto hasta una escolta sin fisuras. En 

el hotel, esto se manifiesta en nuestro equipo de más de 

200 profesionales: preparamos habitaciones con toques 

personalizados basados en historiales previos, o coordi-

namos eventos como bodas o conferencias con la pre-

cisión de un palacio. Es un liderazgo que inspira a mi 

equipo a elevar cada interacción a un arte.

En definitiva, aprendí a liderar con humildad, valo-

rando a las personas sobre los protocolos. 

El Hotel Wellington ha experimentado un 

proceso de transformación constante durante 

las últimas dos décadas. ¿Cuál ha sido la visión 

general que ha guiado esta modernización? 

El Wellington Hotel & Spa Madrid ha navegado por 

un proceso de transformación que equilibra nuestra he-

rencia histórica con la innovación, manteniéndo-

GUARDIÁN DEL LUJO

Wellington Hotel
& Spa Madrid

F
undado en 1952, el Wellington Hotel & Spa 

Madrid ha mantenido su prestigio como uno 

de los pilares del turismo de lujo en la capital. 

Con la mirada puesta en la próxima década, 

su director general, José Rodríguez Tarín, es el 

guardián que lidera una transformación que combina le-

gado, innovación y sostenibilidad para consolidar al icó-

nico hotel como referente del lujo del siglo XXI.

Usted lleva más de dos décadas al frente del 

Wellington. ¿Cómo ha evolucionado su concepto 

de la hospitalidad y el lujo durante este tiempo?

Efectivamente, llevo más de dos décadas al frente 

de este emblemático hotel, y en ese tiempo, mi visión 

de la hospitalidad y el lujo ha evolucionado de manera 

profunda, adaptándose a los cambios sociales, tecnoló-

gicos y globales. En mis inicios, el lujo se centraba en la 

elegancia tradicional: un servicio impecable, habitacio-

nes espaciosas y una gastronomía exquisita inspirada 

en la alta cocina española. La hospitalidad era sinóni-

mo de discreción.

Sin embargo, con la globalización entendí que el 

lujo debía volverse más personalizado. Empezamos a 

integrar tecnología para mejorar la experiencia, reci-

biendo el cliente un trato único, basado en preferen-

cias previas. Los últimos 15 años han marcado un giro 

hacia la sostenibilidad y el bienestar. Con el auge de 

la conciencia ambiental, transformamos nuestro enfo-

que: implementamos prácticas eco-friendly, como el uso 

de energías renovables. El lujo ya no es solo opulen-

cia; es responsabilidad. Es un lujo que evoluciona con 

el huésped, anticipando sus deseos en un mundo cada 
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El director general del 

Hotel Wellington desde 

2002 fue jefe de Actos 

¿̘Ǣșǅȱǰɵṽǩǰṽȱǅṽ;ǅɵǅṽǩǰȱṽ
Rey y ha presidido la 

Asociación Empresarial 

Hotelera de Madrid. 

;ʋǰȼʃǅṽǢɇȼṽȺʌȱʃșɪȱǰɵṽ
condecoraciones 

civiles y militares
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nos como un ícono de Madrid. La visión central ha sido 

preservar la esencia atemporal del lujo madrileño mien-

tras lo reinventamos para un mundo en constante cam-

bio. No se trata solo de actualizar instalaciones, sino de 

crear una experiencia holística que anticipe las expec-

tativas de los huéspedes globales, fomentando lealtad y 

relevancia en un sector competitivo.

Madrid vive un auge del turismo de lujo, con 

la llegada de marcas internacionales. ¿Cómo 

afronta el Wellington esta nueva competencia?

El auge del turismo de lujo en Madrid representa tan-

to un desafío como una oportunidad emocionante para 

nuestra ciudad. Con la llegada de marcas internaciona-

les como el Mandarin Oriental o el Rosewood, Madrid se 

consolida como un destino premium global, atrayendo 

a viajeros exigentes que buscan experiencias exclusivas. 

En Wellington, afrontamos esta competencia no con te-

mor, sino con confianza en nuestra identidad única, po-

sicionándonos como el “co-

razón madrileño del lujo”.

¿Cómo se ha transfor-

mado el perfil del hués-

ped de lujo en los últi-

mos años?

El perfil del huésped de 

lujo ha evolucionado de ma-

nera significativa, pasando de 

un modelo elitista y corpora-

tivo a uno más diverso, consciente y experiencial. Hace 

una década, el huésped típico era predominantemente 

un ejecutivo masculino de más de 50 años, enfocado 

en negocios: estancias cortas en Madrid para reuniones, 

con énfasis en comodidad eficiente y networking en salo-

nes como los nuestros. Provenían de Europa del Norte, 

EE.UU. o Latinoamérica, y representaban alrededor del 

70% de nuestras reservas premium. Hoy, el perfil es mu-

cho más heterogéneo y dinámico.

Los millennials y Gen Z (25-40 años) han irrumpi-

do, profesionales jóvenes con alto poder adquisitivo. Es-

tos huéspedes no vienen solo a dormir en una suite de 

lujo; buscan inversiones en bienestar y significado, inte-

grando Madrid como un escenario para su estilo de vida 

premium. Sus prioridades ahora son: Bienestar integral 

y desconexión, sostenibilidad e impacto positivo, expe-

riencias auténticas y exclusivas. El huésped moderno de 

lujo busca lujo con propósito: no ostentación, sino enri-

quecimiento personal.

¿Qué papel cree que jugará España, y en par-

ticular Madrid, dentro del mapa mundial del 

turismo de lujo en los próximos años?

España ya se corona como la estrella del turismo de 

lujo para 2025, atrayendo al 30% de los viajeros premium 

globales, por delante de Italia (26%) o Francia (25%). Este 

liderazgo se debe a factores como nuestro clima medite-

rráneo ideal y precios competitivos. Con el 76% interesa-

do en comida y el 48% en arte, nuestra oferta Michelin 

y patrimonio UNESCO. Madrid, como capital vibrante y 

accesible, actuará como epicentro urbano del lujo espa-

ñol como “escenario vivo” para el arte y la gastronomía.

¿Qué retos considera clave para mantener la 

competitividad del sector hotelero?

Madrid enfrenta un boom de eventos como el Gran 

Premio de F1, que podría atraer 85.000 visitantes y 

agravar la escasez de plazas hoteleras. El reto es expan-

dir la capacidad sin comprometer la calidad de lujo, 

evitando daños a la imagen 

de la ciudad. 

Con el Green Deal de la 

UE presionando, el gran reto 

hotelero gira en torno a la 

eficiencia energética y reduc-

ción de emisiones, clave para 

competitividad en un Madrid 

cada vez más caluroso, costes 

energéticos altos y clientes 

exigentes que penalizan, por lo que Wellington Hotel & 

Spa Madrid se esfuerza y dirige acciones para ser un ho-

tel “verde” en un futuro. Los clientes de lujo demandan 

experiencias inmersivas. El reto es evolucionar ante for-

mas de viajar cambiantes y competencia híbrida.

¿Cuál es su visión para el Wellington en los 

próximos cinco o diez años?

Desde 1952, el Wellington ha sido un emblema de 

hospitalidad madrileña, y mi objetivo es evolucionar-

lo hacia un lujo regenerativo e inmersivo, manteniendo 

nuestra esencia histórica mientras lideramos las tenden-

cias globales. Imagino un Wellington que no solo hos-

peda, sino que transforma vidas, integrando sostenibili-

dad, tecnología ética y experiencias auténticas.

Si tuviera que definir el próximo capítulo del 

Wellington en una frase, ¿cuál sería?

“Transformando estancias en legados eternos: el lujo 

regenerativo que une la herencia madrileña con el futu-

ro consciente de cada huésped”.

ìEL LUJO YA NO ES 

SOLO opulencia;

ES 

responsabilidadî
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WWF España
trabaja para proteger ecosistemas y especies amenazadas, promoviendo

la restauración de la naturaleza y la acción ciudadana.

Su misión es construir un futuro sostenible donde la conservación 

deje de ser un objetivo y se convierta en un compromiso duradero

Naturaleza en acciónN
O

 P
R

O
F

IT

Texto de Cristina Mendoza
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L
a filial nacional de la organización internacional World 

Wide Fund for Nature, WWF España, es una de las prin-

cipales entidades dedicadas a la conservación de la na-

turaleza y la protección del medioambiente. Desde su 

creación, su misión ha sido clara: asegurar un futuro en 

el que las personas vivan en armonía con la naturaleza, 

preservando la biodiversidad y promoviendo el uso sos-

tenible de los recursos naturales.

La organización actúa en diversos frentes, combi-

nando la ciencia, la acción política y la movilización 

ciudadana. Entre sus objetivos principales destacan la 

protección de especies amenazadas, la restauración de 

ecosistemas degradados, la lucha contra el cambio cli-

mático y la promoción de políticas públicas sostenibles. 

WWF España trabaja tanto a nivel local, defendiendo es-

pacios naturales emblemáticos como Doñana, como en 

iniciativas globales, incluyendo tratados internacionales 

para la protección de los océanos y la conservación de 

la biodiversidad.

Entre los avances recientes, la organización ha con-

seguido hitos importantes en la recuperación de ecosis-

temas. Los esfuerzos se centran en restaurar ecosistemas 

terrestres y marinos degradados, contribuyendo a obje-

tivos más amplios como la restauración del 20% de los 

ecosistemas europeos para 2030 y la protección de to-

dos los ecosistemas degradados a largo plazo. Tam-

Los bajos niveles de 

agua en el embalse Loch 

Glascarnoch, cerca de 

Garve, al sur de Ullapool, 

han revelado la ruta de 

la antigua carretera de 

Ullapool a Dingwall. La 

carretera y los puentes 

normalmente están 

sumergidos bajo el 

agua; sin embargo, las 

recientes condiciones de 

sequía han provocado 

advertencias sobre 

posibles restricciones de 

agua

Alcatraces (Morus bassanus) 

zambulléndose para alimentarse 

de peces descartados, Shetland, 

Escocia, Reino Unido

La acción 
colectiva 

es esencial 
para 

enfrentar la 
emergencia 

climática
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WF España se 

ha propuesto 

proteger el 30% 

ǩǰṽȱǅṽɵʋɪǰɭ̘ǢșǰṽȺǅɭșȼǅṽ
española para 2030, 

ǅȱǢǅȼʴǅȼǩɇṽǅǢʃʋǅȱȺǰȼʃǰṽ
ǰȱṽᶠᶟẺḫṽḳ;ʋǆȱǰɵṽɵɇȼṽȱɇɵṽ
ɪɭɈʩșȺɇɵṽɪǅɵɇɵṽɪǅɭǅṽȱɇȋɭǅɭṽ
ǰɵʃǰṽɇǡȪǰʃșʣɇḲ
Cerrar la brecha de cantidad 

con calidad. Es decir, 

declarar nuevos espacios, 

pero, sobre todo, asegurar 

planes de gestión efectivos 

con presupuesto, vigilancia 

y monitoreo ecológico. 

Hay que priorizar áreas 

clave (Mediterráneo óIbiza, 

cañones alicantinosó, 

Atlántico y Canarias) y 

consolidar la Red Natura 

2000. Así como integrar 

pesca sostenible en las AMP: 

eliminar artes destructivas 

y reducir descartes; 

trazabilidad y lucha contra la 

pesca ilegal. 

ĂɵʃǰǩṽȓǅṽȺǰȼǢșɇȼǅǩɇṽɬʋǰṽ
ṙJɵɪǅɆǅṽǰɵʃǆṽǰȼṽȱǅṽʴɇȼǅṽ

ǢǰɭɇṽǩǰȱṽǢǅȺǡșɇṽǢȱșȺǆʃșǢɇṚḫṽ
ḳäʋǱṽȺǰǩșǩǅɵṽǢɇȼɵșǩǰɭǅṽ
ʋɭȋǰȼʃǰɵṽɪǅɭǅṽȺșʃșȋǅɭṽɵʋɵṽ
ǰȊǰǢʃɇɵṽǰȼṽǰȱṽɪǅțɵḲṽ
España ya sufre de forma 

visible los impactos del 

cambio climático: olas de 

calor extremas, sequías 

prolongadas, incendios 

forestales de gran magnitud 

y la pérdida de recursos 

hídricos. Estos impactos 

hacen que estemos, 

literalmente, en la zona 

cero de la crisis climática en 

Europa. Por eso necesitamos 

actuar con decisión. 

Las medidas más urgentes 

son:  Acelerar la transición 

energética, dejar atrás 

los combustibles fósiles 

(España debe avanzar hacia 

un sistema eléctrico 100% 

renovable antes de 2030); 

reforzar la transparencia 

y la rendición de cuentas 

climática (necesitamos un 

control público estricto 

del cumplimiento de los 

compromisos climáticos y 

que cada decisión política 

y empresarial esté alineada 

con la neutralidad climática 

antes de 2040); preparar la 

adaptación del territorio; 

e impulsar una transición 

justa.

²șɭǅȼǩɇṽȓǅǢșǅṽᶠᶞᶠᶤḬṽḳǢʋǆȱǰɵṽ
ɵɇȼṽȱɇɵṽɪɭșȼǢșɪǅȱǰɵṽɭǰʃɇɵṽ
ǅȺǡșǰȼʃǅȱǰɵṽɬʋǰṽǰȼȊɭǰȼʃǅɭǆṽ
JɵɪǅɆǅḲṽ
Hay cinco fundamentales. 

Primero, agua y sequía (con 

foco en Doñana): recuperar 

acuíferos sobreexplotados, 

reducir extracciones ilegales 

y adaptar la gestión al 

clima que llega. Segundo, 

incendios extremos de 

ìsexta generaciónî: pasar 

de un modelo centrado 

en extinción a uno de 

prevención y gestión del 

territorio. Tercero, transición 

energética y clima: acelerar 

el despliegue de renovables 

Ǣɇȼṽǅȓɇɭɭɇṽʪṽǰ̘ǢșǰȼǢșǅḬṽ
redes y ordenación del 

territorio, para un sistema 

eléctrico 100% renovable 

antes de 2030 y neutralidad 

climática en 2040. Cuarto, 

restauración de la naturaleza: 

implementar el nuevo 

Reglamento europeo con 

un plan nacional ambicioso 

ʪṽ̘ȼǅȼǢșǅǩɇṽɪǅɭǅṽɭǰǢʋɪǰɭǅɭṽ
ecosistemas terrestres, 

Ⱥǅɭșȼɇɵṽʪṽ̙ʋʣșǅȱǰɵḫṽġṽɬʋșȼʃɇḬṽ
océanos y pesca sostenible: 

cumplir el 30x30 en el mar 

con AMP bien gestionadas, 

vigilancia y reparto de cuotas 

que premie a las artes de 

menor impacto.  

BǰɵɪʋǱɵṽǩǰṽʃǅȼʃɇɵṽǅɆɇɵṽ
ʃɭǅǡǅȪǅȼǩɇṽǰȼṽǢɇȼɵǰɭʣǅǢșɈȼḬṽ
ḳɬʋǱṽǰɵṽȱɇṽɬʋǰṽʃɇǩǅʣțǅṽȱǰṽ
ǰȺɇǢșɇȼǅṽǰȼṽȱǅṽȼǅʃʋɭǅȱǰʴǅḲṽ
La naturaleza siempre me 

devuelve esperanza: el 

silencio de unos cortados 

que vuelven a llenarse 

de vida, una pradera de 

posidonia sanaÖ y, sobre 

todo, la gente que se 

organiza para cuidarla.

CONVERSACIÓN CON JUAN CARLOS DEL OLMO, SECRETARIO GENERAL DE WWF ESPAÑA

ALZAR EL RUGIDO

W

Un jaguar (Panthera 
ɇȼǢǅṁḬṽȊɇʃɇȋɭǅ̘ǅǩɇṽ

en lo profundo de la 
Reserva Natural de 

Nouragues, Guayana 
Francesa. Imagen 

capturada con una 
cámara trampa 

DSLR
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bién ha participado activamente en la entrada en vigor 

del Tratado de Alta Mar, que busca proteger al menos el 

30% de los océanos del planeta, un paso clave para la 

conservación marina y la mitigación de los impactos de 

la pesca industrial y la contaminación.

En el ámbito nacional, WWF España mantiene su 

compromiso con la protección de Doñana, uno de los 

humedales más importantes de Europa y refugio de es-

pecies únicas. La organización también trabaja en la res-

tauración de ríos, la protección de bosques y la preserva-

ción de especies emblemáticas, contribuyendo a frenar 

la pérdida de biodiversidad que amenaza tanto al medio 

ambiente como a la vida humana.

Los desafíos para la conservación continúan siendo 

importantes. WWF España identifica como prioridades 

la implementación efectiva de planes de restauración, la 

reducción de la huella ecológica de la humanidad y la 

promoción de la cooperación entre gobiernos, empresas 

y ciudadanía. La organización enfatiza que la acción co-

lectiva es esencial para enfrentar la emergencia climática 

y garantizar un uso sostenible de los recursos naturales.

La participación ciudadana es otro pilar fundamen-

tal en el trabajo de WWF España. Los ciudadanos pue-

den contribuir de diversas formas: hacerse socios, parti-

cipar en campañas de sensibilización, firmar iniciativas 

de defensa ambiental o colaborar mediante donaciones 

y legados. Cada acción individual se traduce en un im-

pacto significativo sobre la conservación de especies y 

espacios naturales.

Mirando hacia el futuro, WWF España proyecta un 

horizonte en el que la cooperación entre ciencia, polí-

ticas públicas y ciudadanía permitirá avanzar hacia un 

planeta más sostenible. La organización aspira a conso-

lidar los logros obtenidos, ampliar la protección de eco-

sistemas clave y seguir inspirando a la sociedad para que 

la conservación de la naturaleza deje de ser una meta y 

se convierta en un compromiso duradero para las gene-

raciones venideras.

Un miembro del personal de 

WWF observando las fotos 

capturadas por la cámara trampa 

en la concesión Maderacre, 

Iñapari, Perú

Vista aérea de un incendio forestal provocado 

y de la deforestación para el cultivo de soja, en 

septiembre de 2020, en la Selva Amazónica, 

Porto Velho - estado de Rondonia
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PODEMOS AYUDARLE 
A EXPANDIR SU 

NEGOCIO EN ITALIA  
Nuestra revista mensual, presente en 
España desde hace un año, tiene sus 
orígenes en Italia, donde, desde hace 
casi dos décadas, se ha consolidado 

como un referente clave para directivos 
y empresarios. Con una propuesta única, 

funciona como un puente estratégico 
entre dos mercados, ofreciendo a las 

empresas españolas una excelente 
oportunidad de promoción y visibilidad 

para expandirse hacia el mercado italiano.  

Contacto
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Free Time

Placeres de la vida

Cultura ártica
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ulu se prepara para brillar como “Capital Europea de la Cultura” en 2026 con su esperado Oulu2026 

Opening Festival. La ciudad finlandesa dará la bienvenida al Año Nuevo el 31 de diciembre de 2025 con 

celebraciones especiales, antes de inaugurar oficialmente el festival entre el 16 y el 18 de enero de 2026. 

Durante estos días, Oulu ofrecerá una programación única que combina arte contemporáneo, música, 

exposiciones y tradiciones inuit y sámi, ofreciendo a visitantes y locales una experiencia cultural singular en pleno 

invierno ártico. Este evento promete ser una oportunidad inigualable para sumergirse en la riqueza cultural de la 

región mientras se disfruta de la magia del norte de Finlandia.
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Viena, Austria
Durante la Navidad, Viena se transforma en un 

verdadero cuento de invierno. Sus mercados 

navideños, especialmente el Christkindlmarkt frente al 

Ayuntamiento, ofrecen luces centelleantes, artesanías 

tradicionales y aromas a vino caliente y galletas. Las 

plazas y avenidas se llenan de iluminaciones mágicas, 

y los conciertos de música clásica completan una 

experiencia navideña elegante y acogedora.






























































