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o estamos ante una simple 

desaceleración cíclica. La 

pérdida de capacidad pro-

ductiva en sectores clave —

desde la energía hasta la química, desde 

el acero hasta los materiales básicos— 

señala una grieta estructural. Y la pre-

gunta, a estas alturas, ya no es “¿Qué 

no funciona?”, sino: “¿Tenemos el va-

lor de cambiar de modelo?”.

Es cierto que España, en compa-

ración con otros grandes países eu-

ropeos, parte de una posición menos 

frágil. La elevada penetración de las 

energías renovables, el crecimiento 

de la eólica y la solar y la experiencia 

de la “excepción ibérica” durante la 

crisis del gas han mitigado el impacto 

del shock energético. En varias fases 

recientes, los precios mayoristas de la 

electricidad han sido inferiores a los 

de Alemania e Italia. Pero sería un er-

ror confundir una ventaja relativa in-

traeuropea con una verdadera compe-

titividad global: también las empresas 

españolas, sobre todo en sectores in-

tensivos en energía como la cerámica, 

la metalurgia y la química, pagan la 

energía más cara que sus competido-

res estadounidenses y chinos.

Por eso, el debate europeo sobre la 

compra conjunta de gas, la reforma del 

mercado eléctrico y el desacoplamiento 

del precio de las renovables del de los 

combustibles fósiles no es una cuestión 

ideológica: es un asunto de superviven-

cia industrial.

Luego está el nudo del capital. Eu-

ropa es rica en ahorro privado, pero po-

bre en instrumentos para transformarlo 

en inversión estratégica. La creación de 

un verdadero mercado único de capi-

tales no sería un capricho tecnocrático, 

sino oxígeno para las empresas. Sin in-

tegración financiera, sin un One Market 

que derribe las barreras aún existentes 

en los servicios financieros, la energía y 

la conectividad, seguiremos financian-

do la innovación de otros.

La innovación, precisamente… Eu-

ropa destaca en investigación, pero le 

cuesta construir campeones industria-

Si Europa, por una vez, se mirara al espejo ósin excusasó, probablemente no 

quedaría satisfecha con la imagen que vería reflejada. Una unión de 27 países 

con márgenes industriales bajo presión, productividad estancada y un liderazgo 

manufacturero que retrocede lentamente, pero de forma constante

les. Aeroespacial, inteligencia artificial, 

semiconductores, defensa: no basta 

con evocar los sectores estratégicos; es 

necesario elegir, concentrar, coordi-

nar la demanda pública y crear esca-

la. Y aquí es donde se juega la partida, 

porque habría que dejar de pensar la 

Unión como un espacio de mera co-

ordinación y empezar a tratarla como 

una plataforma de poder económico. 

Decidir quién hace qué. Aceptar que 

no todo deba pasar por la unanimi-

dad. Impulsar cooperaciones reforzadas 

cuando sea necesario. En una palabra: 

actuar.

Pero no debería ser solo la política 

la que abra el camino. El verdadero 

giro dependerá también de las empre-

sas, a las que hoy no se les pide únic-

amente resistir, sino sobre todo arrie-

sgar. Invertir en tecnología cuando la 

tentación sería recortar. Buscar capital 

a escala continental. Realizar fusiones 

transfronterizas. Exigir reglas más sim-

ples y, al mismo tiempo, saber utilizar-

las para crecer más allá de las fronteras 

nacionales.

La competencia global no está (to-

davía) perdida; acaba de entrar en una 

nueva fase. Y Europa, paradójicamente, 

tiene todo lo necesario: mercado, ahor-

ro, capacidades, industria manufacture-

ra, investigación. Por tanto, la verdade-

ra pregunta ahora es otra: “¿Queremos 

convertirnos en un gran museo in-

dustrial o volver a ser una potencia 

económica?”.

QUERIDA EUROPA, HA LLEGADO 
EL MOMENTO DE ACTUAR

N

Vito Sinopoli Editor y director responsable 
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En su 70.º aniversario, el presidente y CEO de Meliá Hotels, 
Gabriel Escarrer, define la hoja de ruta para la próxima década: crecer de 

manera selectiva en lujo y segmento premium. Sin olvidar sus raíces, mantendrá a 

España como eje estratégico y preservará el legado familiar.

Hotelería,
motor del turismo26
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FREE TIME78

86

40_ Atrapados 

ǰȼṽʋȼṽȱǅǡǰɭșȼʃɇṽ̘ȼǅȼǢșǰɭɇ
Las empresas europeas 

enfrentan 27 sistemas 

̘ȼǅȼǢșǰɭɇɵḬṽȊɭǰȼʃǰṽǅṽʋȼṽ
ȺǰɭǢǅǩɇṽʋȼș̘ǢǅǩɇṽǰȼṽJJḫĂĂḫ

44_ Regular: Cuando menos 

ǰɵṽṀȺʋǢȓɇṁṽȺǆɵ
¨ɇɵṽǰʩɪǰɭʃɇɵṽǅȱǰɭʃǅȼṽǩǰṽɬʋǰṽ
ǰȱṽǰʩǢǰɵɇṽȼɇɭȺǅʃșʣɇṽǰɵʃǆṽ
ǰɭɇɵșɇȼǅȼǩɇṽȱǅṽǢɇȺɪǰʃșʃșʣșǩǅǩṽ
ǩǰȱṽʃǰȪșǩɇṽɪɭɇǩʋǢʃșʣɇṽǰɵɪǅɆɇȱḫ

48_ InvestigamosÖ 

ɪǰɭɇṽɇʃɭɇɵṽɪɭɇǩʋǢǰȼ
¨ǅṽĂȼșɈȼṽJʋɭɇɪǰǅṽṏșȼǢȱʋșǩǅṽ
JɵɪǅɆǅṏṽɪɭɇǩʋǢǰṽǢșǰȼǢșǅṽǩǰṽ
ɪɭșȺǰɭṽȼșʣǰȱḬṽɪǰɭɇṽǰȱṽɵǅȱʃɇṽǅṽȱǅṽ
șȼǩʋɵʃɭșǅṽɵșȋʋǰṽɵșǰȼǩɇṽǰɵɬʋșʣɇḫṽ

54_ ḱíȓȓȓḰṽJɵʃǅȺɇɵ 

ȓǅǢșǰȼǩɇṽȼǰȋɇǢșɇɵ
¨ɇɵṽǢȱʋǡǰɵṽɪɭșʣǅǩɇɵṽʪṽ
ǰȺɪɭǰɵǅɭșǅȱǰɵṽɭǰȼǅǢǰȼṽǢɇȺɇṽ
ʋȼṽǅʣǰṽȊǱȼșʩḬṽșȺɪʋȱɵǅǩɇɵṽɪɇɭṽ
ʋȼǅṽȋǰɵʃșɈȼṽȺǆɵṽɪǰɭɵɇȼǅȱṽ

ʪṽɪɇɭṽɪɭɇɪʋǰɵʃǅɵṽǩǰṽʣǅȱɇɭṽ
ǢǰȼʃɭǅǩǅɵṽǰȼṽǢɇȺʋȼșǩǅǩḬṽ
ɪɭɇɪɈɵșʃɇḬṽșǩǰȼʃșǩǅǩṽʪṽ
ɭǰȱǅǢșɇȼǰɵṽǅʋʃǱȼʃșǢǅɵḬṽȺǆɵṽ
ǅȱȱǆṽǩǰȱṽǰɵʃǅʃʋɵṽɇṽǩǰȱṽɵșȺɪȱǰṽ
ȼǰʃʤɇɭȭșȼȋḫ

60_ṽ¨ǅṽɇʃɭǅṽJɵɪǅɆǅṽɬʋǰṽɵǰṽ
ǅǡɭǰṽǢǅȺșȼɇ
¨ǅṽ;ɇȺʋȼșǩǅǩṽĚǅȱǰȼǢșǅȼǅḬṽ
²ʋɭǢșǅṽʪṽ ȼǩǅȱʋǢțǅṽ
șȺɪʋȱɵǅɭǆȼṽǰȱṽșȼǢɭǰȺǰȼʃɇ
ǩǰȱṽâr:ṽȼǅǢșɇȼǅȱṽǩʋɭǅȼʃǰṽᶠᶞᶠᶤḫṽ
ĂȼǅṽǩǰȺɇɵʃɭǅǢșɈȼ
ǩǰṽȱǅṽȼʋǰʣǅṽȋǰɇȋɭǅȊțǅṽ
ǰǢɇȼɈȺșǢǅṽȼǅǢșɇȼǅȱḫ

64_ṽ¨ǅṽșȼɵɪșɭǅǢșɈȼ 

llega observando

BǰṽȱǅṽȋǰɵʃșɈȼṽǩǰȱṽʃșǰȺɪɇṽ
ǅȱṽȱșǩǰɭǅʴȋɇṽǰȺɪǆʃșǢɇḭṽJȼṽ
ʋȼǅṽǱɪɇǢǅṽǰȼṽȱǅṽɬʋǰṽȱǅṽ
ȊɇɭȺǅǢșɈȼṽȼɇṽɵǰṽȱșȺșʃǅṽǅṽȱɇɵṽ
ǢʋɭɵɇɵṽʃɭǅǩșǢșɇȼǅȱǰɵḬṽȱɇɵṽûJBṽ
ûǅȱȭɵṽɇȊɭǰǢǰȼṽɪǰɭɵɪǰǢʃșʣǅɵṽ
șȼǱǩșʃǅɵṽǰṽșǩǰǅɵṽɪɭǆǢʃșǢǅɵḫṽ
ɬʋțḬṽȱǅṽɵǰȱǰǢǢșɈȼṽǩǰṽȱɇɵṽȺǆɵṽ

șȼʃǰɭǰɵǅȼʃǰɵḫ

68_ṽûǅȼṽṛȊǆǢșȱṜ 
ǢɇȺɇṽȪʋȋǅɭṽǅȱṽ²ɇȼɇɪɇȱʪ
cșʣǰṽdʋʪɵḬṽɬʋǰṽǢǰȱǰǡɭǅṽɵʋṽ
ǩǱǢșȺɇṽǅȼșʣǰɭɵǅɭșɇṽǰȼṽJɵɪǅɆǅṽ
ɵʋɪǰɭǅȼǩɇṽȱɇɵṽᶟᶞᶞṽȺșȱȱɇȼǰɵṽǰȼṽ
ȊǅǢʃʋɭǅǢșɈȼḬṽǢɇɵǰǢȓǅṽɵʋṽǱʩșʃɇṽ
ǢɇȼṽʋȼǅṽǢʋɭșɇɵǅṽǰɵʃɭǅʃǰȋșǅṽ
ǩǰṽɵʋṽǩșɭǰǢʃɇɭṽȋǰȼǰɭǅȱḬṽBǅȼșǰȱṽ
ȋɭɇȺǅʪɇɭḭṽ ɪɇɵʃǅɭṽɪɇɭṽǰȱṽ

ǰɬʋșɪɇṽʪḯṽɪɇɭṽǅɪɭɇʣǰǢȓǅɭṽȱǅɵṽ
ʣǰȼʃǅȪǅɵṽǩǰȱṽʃǅǡȱǰɭɇḫ

72_ ȱǰɭʃǅṽɭɇȪǅ 

por desigualdad

;ɇȼṽᶥᶞṽǅɆɇɵṽǩǰṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅḬṽ
¿ʩȊǅȺṽrȼʃǰɭȺɈȼṽȓǅṽ
ǅǢɇȺɪǅɆǅǩɇṽǅṽȺǆɵṽǩǰṽ
ᶟᶢṽȺșȱȱɇȼǰɵṽǩǰṽɪǰɭɵɇȼǅɵḬṽ
ǢɇȺǡșȼǅȼǩɇṽǅʪʋǩǅṽǩșɭǰǢʃǅṽʪṽ
ɪɭɇȋɭǅȺǅɵṽǩǰṽǩǰɵǅɭɭɇȱȱɇḫ

80_ JɬʋșʃǅǢșɈȼḭ 
Bǰɪɇɭʃǰṽǩǰṽɭǰʪǰɵ
JȱṽɵǰǢʃɇɭṽǰǢʋǰɵʃɭǰṽɵǰṽǢɇȼɵɇȱșǩǅṽ
ǢɇȺɇṽʋȼṽǅǢʃɇɭṽǢȱǅʣǰṽǰȼṽȱǅṽ
ǰǢɇȼɇȺțǅṽǩǰṽȼʋǰɵʃɭɇṽɪǅțɵḬṽ
ǢɇȺǡșȼǅȼǩɇṽǢɇȺɪǰʃșǢșɈȼṽ
ǩǰṽǅȱʃɇṽȼșʣǰȱḬṽșȼȼɇʣǅǢșɈȼṽʪṽ
ʃɭǅǩșǢșɈȼṽǰȼṽʋȼṽǩǰɪɇɭʃǰṽǩɇȼǩǰṽ
ȓɇȺǡɭǰɵṽʪṽȺʋȪǰɭǰɵṽǢɇȺɪșʃǰȼṽ
ǰȼṽșȋʋǅȱǩǅǩṽǅǡɵɇȱʋʃǅḫ

91_ :ǰǅʋʃʪṽǢɇǅǢȓ
BɇʋǡȱǰṽíǰɭʋȺṽcɇʋȼǩǅʃșɇȼṽǩǰṽ
;ȱǅɭșȼɵṽǢɇȺǡșȼǅṽȺǅɬʋșȱȱǅȪǰṽ
ʪṽʃɭǅʃǅȺșǰȼʃɇṽǰȼṽʋȼǅṽǩɇǡȱǰṽ
ȊɈɭȺʋȱǅṽǩǰṽǅȱʃǅṽʃǰǢȼɇȱɇȋțǅṽɬʋǰṽ
ǅɪɇɭʃǅṽȱʋȺșȼɇɵșǩǅǩṽșȼȺǰǩșǅʃǅḬṽ
ȺǰȪɇɭǅṽʣșɵșǡȱǰṽǩǰṽȱǅṽɪșǰȱṽʪṽ
ǢɇǡǰɭʃʋɭǅṽȺɇǩʋȱǅǡȱǰḫ

92_ Pintar el mundo, 

ɵșȼṽɇȱʣșǩǅɭṽȱǅɵṽɭǅțǢǰɵ
¨ǅṽcʋȼǩǅǢșɈȼṽ² âcåJṽ
ɭǰǢʋɪǰɭǅṽȱǅṽ̘ȋʋɭǅṽǩǰṽ ȼǩǰɭɵṽ
īɇɭȼḬṽǰȱṽɪșȼʃɇɭṽɵʋǰǢɇṽɬʋǰṽ
ǅȱǢǅȼʴɈṽȊǅȺǅṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱṽɵșȼṽ
ɭǰȼʋȼǢșǅɭṽǅṽɵʋɵṽɇɭțȋǰȼǰɵḫ

96_ JȱṽǩșɵǢɭǰʃɇṽǰȼǢǅȼʃɇ 

ǩǰṽȱɇṽǅɆǰȪɇ
Ăȼṽɭɇɵǅɭșɇṽǩǰṽ̘ɭȺǅɵ 
ǩǰṽ ȱʃǅṽåǰȱɇȪǰɭțǅṽʃɭǅɵʃǰǅ 

ǰȼṽɵʋɵṽǅɭǢȓșʣɇɵṽǰȼṽǡʋɵǢǅ 

ǩǰṽȺɇǩǰȱɇɵṽǩǰȱṽɪǅɵǅǩɇṽɪǅɭǅṽ
ǢɇȼɵʃɭʋșɭṽǰȱṽȊʋʃʋɭɇḫ

98_ åǰȋɭǰɵɇṽǅṽȱǅṽʃɭǅǩșǢșɈȼ
ûɭǅɵṽȱǅṽ̘ǰǡɭǰṽǩǰṽȱǅṽ
șȼȼɇʣǅǢșɈȼḬṽǅȓɇɭǅṽǢɭǰǢǰṽǰȱṽ
ǅɪǰʃșʃɇṽɪɇɭṽȱǅṽǢɇǢșȼǅṽṙǩǰṽ
ɵșǰȺɪɭǰṚḭṽɵǅǡɇɭḬṽɇɭșȋǰȼṽʪṽ
ǅʋʃǰȼʃșǢșǩǅǩḫ

102_ ¨ǰȋǅǩɇɵṽȱțɬʋșǩɇɵ
ĂȼṽʣșǅȪǰṽɪɇɭṽȱǅɵṽǢʋǅʃɭɇṽ
ǡɇǩǰȋǅɵṽɬʋǰṽȺǅɭǢǅɭɇȼḬṽʪṽ
ɵșȋʋǰȼṽȺǅɭǢǅȼǩɇḬṽǰȱṽɭʋȺǡɇṽǩǰṽ
ȼʋǰɵʃɭɇṽʣșȼɇḫ

104_ ;ɇȼṽȱǅṽǢǅǡǰʴǅṽ
ṛǅȺʋǰǡȱǅǩǅṜ
¨ǅṽʃǰǢȼɇȱɇȋțǅṽǰɵʃǆṽǢǅǩǅṽʣǰʴṽ
ȺǆɵṽǢǰɭǢǅṽǩǰṽǢɇȼʣǰɭʃșɭɵǰ
ǰȼṽʋȼǅṽǅʋʃǱȼʃșǢǅṽǰʩʃǰȼɵșɈȼ
ǩǰṽȼʋǰɵʃɭɇṽǢʋǰɭɪɇḫṽ

106_ JʩɪȱɇɵșɈȼṽȼǅʃʋɭǅȱ 
JȱṽĚǅȱȱǰṽǩǰȱṽ£ǰɭʃǰṽɵǰṽǢʋǡɭǰṽǩǰṽ
ǡȱǅȼǢɇṽǢɇȼṽȱǅṽ̙ɇɭǅǢșɈȼṽǩǰṽ
ȺǆɵṽǩǰṽʋȼṽȺșȱȱɈȼṽʪṽȺǰǩșɇṽ
ǩǰṽǢǰɭǰʴɇɵḬṽǩǅȼǩɇṽșȼșǢșɇṽǅṽ
ȱǅṽɪɭșȺǅʣǰɭǅṽʪṽɭǰǢșǡșǰȼǩɇṽǅṽ
ǅɪɭɇʩșȺǅǩǅȺǰȼʃǰṽᶣᶞḫᶞᶞᶞṽ
ʣșɵșʃǅȼʃǰɵṽǢǅǩǅṽǅɆɇḫ

108_ JȼʃǰɭʃǅșȼȺǰȼʃ
¨ǅṽǅȋǰȼǩǅṽɬʋǰṽȼɇṽʃǰṽɪʋǰǩǰɵṽ
ɪǰɭǩǰɭṽɪǅɭǅṽʃʋṽʃșǰȺɪɇṽȱșǡɭǰḫ

112_ṽJȱǰȋǅȼǢșǅṽʪṽǩǰȱșʃɇ
Jȼṽ¨ɇɵṽ;ǅǡǅȱȱǰɭɇɵṽǩǰṽȱǅṽ´ɇǢȓǰḬṽ
Bǅȼșǰȱṽ:ǅȱȺǅǢǰǩǅṽɭǰǢɇȼɵʃɭʋʪǰṽ
ʋȼṽǢǅɵɇṽɪɇȱșǢșǅȱṽʃǅȼṽ
ǰʩʃɭǅʣǅȋǅȼʃǰṽǢɇȺɇṽʣǰɭțǩșǢɇṽ
ɬʋǰṽɵǅǢʋǩșɈṽǅṽʃɇǩǅṽ ɭȋǰȼʃșȼǅḫ

¨ǅɵṽȼɇʣǰǩǅǩǰɵṽǩǰṽɪɭșȺǅʣǰɭǅṽǢǅȱșǰȼʃǅȼṽǰȱṽȺǰɭǢǅǩɇ
JȼʃɭǰṽȱɇɵṽȺǆɵṽǩǰṽᶟᶣᶞṽȺɇǩǰȱɇɵṽɬʋǰṽɵǰṽǰɵɪǰɭǅȼḬṽȓǅʪṽǰȱǱǢʃɭșǢɇɵṽ
Ⱥǆɵṽɵɇ̘ɵʃșǢǅǩɇɵṽʪṽǅɵǰɬʋșǡȱǰɵḬṽɭǰȋɭǰɵǅṽǰȱṽǩșǱɵǰȱḬṽȺșǰȼʃɭǅɵṽȱɇɵṽ
ȺɇǩǰȱɇɵṽʃɭǅǩșǢșɇȼǅȱǰɵṽɪșɵǅȼṽȊʋǰɭʃǰḫ

36

72

JʋɭɇɪǅḬṽḱíǰṽɪʋǰǩǰṽȓǅǢǰɭḰ
JɵʃǰṽǰɵɪǰǢșǅȱṽɵɇǡɭǰṽȱǅṽĂȼșɈȼṽJʋɭɇɪǰǅṽɵǰṽǅǩǰȼʃɭǅṽ
ǰȼṽȱɇṽɬʋǰṽʪǅṽɵǰṽȓǅṽȓǰǢȓɇḬṽǰȼṽȱɇṽɬʋǰṽɵǰṽǰɵʃǆṽ
șȼʃǰȼʃǅȼǩɇṽʪṽǰȼṽȱɇṽɬʋǰṽǅʌȼṽɬʋǰǩǅṽɪɇɭṽȓǅǢǰɭṽɪǅɭǅṽ
ɭǰǅǢʃșʣǅɭṽȱǅṽǢɇȺɪǰʃșʃșʣșǩǅǩṽǰȼṽǰȱṽĚșǰȪɇṽ;ɇȼʃșȼǰȼʃǰṽ
ɪǅɭǅṽɪɇǩǰɭṽǢɇȺɪǰʃșɭṽǢɇȼṽJɵʃǅǩɇɵṽĂȼșǩɇɵṽɇṽ;ȓșȼǅḫ
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T O W A R D S  T H E  F U T U R E .

When at sea for more than 170 years, you realize that there 

is no such thing as a straight line. Sea is freedom, novelty, 

adaptation. Yet, there is a direction. For us, it is future.

baglietto.com
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a Mercedes-Benz Fashion Week Madrid, que se celebrará del 18 al 21 de marzo, ëcambia de pielí y renueva su formato para 

ǢɇȼɵɇȱșǩǅɭɵǰṽǢɇȺɇṽǰɵǢǅɪǅɭǅʃǰṽǩǰṽȱǅṽȺɇǩǅṽǰɵɪǅɆɇȱǅṽǢɇȼṽǩǰɵ̘ȱǰɵṽǰȼṽǰɵɪǅǢșɇɵṽǰȺǡȱǰȺǆʃșǢɇɵṽǩǰṽȱǅṽǢșʋǩǅǩṽʪṽǰȼṽrcJ² Ḭṽ
ɪɇʃǰȼǢșǅȼǩɇṽȱǅṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱșʴǅǢșɈȼḬṽȱǅṽɵɇɵʃǰȼșǡșȱșǩǅǩṽʪṽǰȱṽșȺɪʋȱɵɇṽǅȱṽɵǰǢʃɇɭḫṽ ǩǰȺǆɵḬṽǢǰȱǰǡɭǅɭǆṽǰȱṽᶠᶞḫҲṽǅȼșʣǰɭɵǅɭșɇṽǩǰṽɵʋṽ
plataforma EGO, dedicada a diseñadores emergentes, que estrena un nuevo comité de selección de expertos nacionales 

ǰṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱǰɵṽɪǅɭǅṽɪɇʃǰȼǢșǅɭṽǰȱṽʃǅȱǰȼʃɇṽǢɭǰǅʃșʣɇṽʪṽǅǢɇȺɪǅɆǅɭṽǅṽȱɇɵṽȼʋǰʣɇɵṽǩșɵǰɆǅǩɇɭǰɵḬṽɭǰǅ̘ɭȺǅȼǩɇṽǅɵțṽɵʋṽɪǅɪǰȱṽ
ǢɇȺɇṽǢǅȼʃǰɭǅṽǢȱǅʣǰṽǩǰṽȱǅṽȺɇǩǅṽǩǰṽǅʋʃɇɭṽǰȼṽJɵɪǅɆǅḬṽʃɭǅɵṽǩɇɵṽǩǱǢǅǩǅɵṽșȺɪʋȱɵǅȼǩɇṽȺǆɵṽǩǰṽᶠᶠᶞṽȺǅɭǢǅɵṽɬʋǰṽȓɇʪṽɵɇǡɭǰɵǅȱǰȼṽ
en el panorama nacional e internacional. Ifema.es/mbfw-madridL

La pasarela cambia de piel
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a exposición itinerante Gauchos, del 

fotógrafo uruguayo Luis Fabini, ofrece 

una mirada única a un grupo social 

emblemático de Uruguay que, aunque 

forma parte del imaginario europeo, sigue 

siendo poco conocido. Organizada en colaboración 

con la Embajada de Uruguay en España, la muestra 

recorre la vida austera y digna de estos vaqueros, 

capturada en el norte del país, destacando su vínculo 

con la tierra y el caballo, una tradición que conecta 

con cowboys, charros, llaneros y huasos de América. 

Gauchos se podrá visitar en el Claustro del Museo de 

América hasta el 29 de marzo de 2026, y su entrada 

está incluida en la visita a la exposición permanente, 

ofreciendo al público europeo un viaje visual por la 

herencia cultural y la identidad de este colectivo en 

un mundo en constante cambio.

Espíritu del Gaucho

Museo de América

hasta el 29 de marzo de 2026

Más información:

Cultura.gob.es/museodeamerica
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Luis Fabini
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3

4

5

1.	 Uruguay, Cerro Largo, La Invernada Ranch

2.	 Una de las imágenes más icónicas de su libro 

Cowboys of the Americas

3.	 Retrato dentro de la serie documental y artística 

Gauchos

4.	 Cowboys of the Americas cattle auction in Artigas, 

Uruguay. 2006

5.	 Un grupo de gauchos realizando una paleteada
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Apetito por los negocios
limentariaṽǢǰȱǰǡɭǅṽɵʋṽᶣᶞṽǅȼșʣǰɭɵǅɭșɇṽǰȼṽᶠᶞᶠᶤṽǢɇȼṽʋȼǅṽǰǩșǢșɈȼṽǰɵɪǰǢșǅȱṽɬʋǰṽɭǰǅ̘ɭȺǅṽɵʋṽɪǅɪǰȱṽ
ǢɇȺɇṽɭǰȊǰɭǰȼʃǰṽșȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱṽǩǰȱṽɵǰǢʃɇɭṽǅȱșȺǰȼʃǅɭșɇṽǰɵɪǅɆɇȱḫṽ¨ǅṽȊǰɭșǅḬṽɬʋǰṽɵǰṽǢǰȱǰǡɭǅɭǆṽǩǰȱṽᶠᶡṽ
ǅȱṽᶠᶤṽǩǰṽȺǅɭʴɇṽǰȼṽǰȱṽɭǰǢșȼʃɇṽdɭǅȼṽĚțǅṽǩǰṽcșɭǅṽ:ǅɭǢǰȱɇȼǅḬṽǢɇȼʃǅɭǆṽǢɇȼṽʋȼṽɪɭɇȋɭǅȺǅṽǢǰȼʃɭǅǩɇṽǰȼṽ
șȼʃǰɭȼǅǢșɇȼǅȱșʴǅǢșɈȼḬṽɵɇɵʃǰȼșǡșȱșǩǅǩṽǰṽșȼȼɇʣǅǢșɈȼḬṽʃɭǅɵṽȱǅṽɭǰȼɇʣǅǢșɈȼṽǩǰȱṽǅǢʋǰɭǩɇṽǩǰṽǢɇȱǅǡɇɭǅǢșɈȼṽ
ǰȼʃɭǰṽcr :ṽʪṽ ȱșȺǰȼʃǅɭșǅṽJʩȓșǡșʃșɇȼɵḫṽûɭǅɵṽǰɵʃǰṽȺǰǩșɇṽɵșȋȱɇṽǩǰṽȓșɵʃɇɭșǅḬṽɵǰṽǰɵɪǰɭǅṽȱǅṽɪǅɭʃșǢșɪǅǢșɈȼṽ

ǩǰṽʋȼǅɵṽᶡḫᶡᶞᶞṽǰȺɪɭǰɵǅɵṽǰʩɪɇɵșʃɇɭǅɵṽʪṽȱǅṽǅɵșɵʃǰȼǢșǅṽǩǰṽǅȱɭǰǩǰǩɇɭṽǩǰṽᶟᶟᶞḫᶞᶞᶞṽɪɭɇȊǰɵșɇȼǅȱǰɵḬṽǢɇȼɵɇȱșǩǅȼǩɇṽȱǅṽ
ȊǰɭșǅṽǢɇȺɇṽǢșʃǅṽǰɵʃɭǅʃǱȋșǢǅṽɪǅɭǅṽșȺɪʋȱɵǅɭṽȱǅṽǢɇȺɪǰʃșʃșʣșǩǅǩḬṽȱǅṽǅɪǰɭʃʋɭǅṽǅṽȼʋǰʣɇɵṽȺǰɭǢǅǩɇɵṽʪṽȱǅɵṽșȼșǢșǅʃșʣǅɵṽ
ɵɇɵʃǰȼșǡȱǰɵṽǩǰȱṽɵǰǢʃɇɭḫṽFirabarcelona.com

E
V
E
N
T

A

©
 d
ǰʃ
ʃʪ
șȺ
ǅȋ
ǰɵ





16

business-people .esN .  2 4  M A R Z O  2 0 2 6N .  2 4  M A R Z O  2 0 2 6 business-people .es

ëAdiósí a las labores domésticas
G Electronics creó un robot doméstico que promete 

transformar la vida en el hogar gracias a la Inteligencia 

Afectiva. El LG CLOiD está equipado con brazos 

articulados con siete grados de movimiento y manos 

con cinco dedos independientes, una base móvil 

autónoma con bajo centro de gravedad para mayor estabilidad 

y una cabeza que funciona como hub móvil de AI, con pantalla, 

altavoz, cámaras y sensores que le permiten comunicarse 

mediante lenguaje hablado y expresiones faciales. Su ìcerebroî 

combina visión, lenguaje y control de electrodomésticos, 

lo que le permite preparar el desayuno, gestionar la ropa o 

coordinar toda una red de aparatos conectados mientras 

interactúa de forma natural con sus usuarios. Respaldado 

por la plataforma AI ThinQ y el Self-Driving AI Home Hub, 

este robot busca que todas las tareas cotidianas se realicen 

prácticamente solas. lg.com 
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La productividad en España ha registrado su 
mayor ritmo de crecimiento en 30 años, con 

un aumento medio del 1,4 % anual desde 
2020 y un avance cercano al 2% en 2024, según 

el informe del Observatorio de Productividad y Competitividad 
de la Fundación BBVA y el IVIE, publicado a inicios de 2026. Este 

impulso en eficiencia explica un tercio del crecimiento del PIB entre 

2021 y 2024 y sitúa a España muy por encima del estancamiento 

productivo de la Eurozona, aunque aún persisten retos estructurales 

y diferencias entre sectores y regiones.

AHORA TRABAJAMOS

MÁS YMEJOR
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EVOLUCIÓN DE LA PRODUCTIVIDAD
Variación anual media 2020-2024

España
Reino Unido

EurozonaEstados Unidos

Alemania

Italia

Francia
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SECTORES
PRODUCTIVOS
DESTACADOS

Transporte
de material:

Industrias 
extractivas

Maquinaria
y equipoHostelería
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WHO said WHAT?

£¿íKṽ² åt ṽ ¨Ě åJīṔ
PALLETE

EX CEO DE TELEFÓNICA

ìLas compañías que no asuman 

su responsabilidad en este 

nuevo mundo dejarán de ser 

relevantes en el corto plazo. 

Los directivos que no nos 

comprometamos con el largo 

plazo y la sostenibilidad no 

estaremos siendo responsablesî.

ANA BOTÍN

PRESIDENTA DEL BANCO 

SANTANDER

ìEspaña ha hecho un enorme 

esfuerzo, los españoles han hecho 

un enorme esfuerzo durante la 

crisis y España hoy es mucho más 

admirada fuera que dentro. 

España es un gran país y los 

ǰɵɪǅɆɇȱǰɵṽʃǰȼǰȺɇɵṽɬʋǰṽǢɇȼ̘ǅɭ 
más en nosotros mismos, porque 

somos mejores 

de lo que pensamosî. 

BRUCE SPRINGSTEEN

MÚSICO 

ESTADOUNIDENSE

ìEl gran desafío de la 

edad adulta es mantener 

tu idealismo después de 

perder tu inocenciaî.

ìNunca puedes ser 

el mejor. Lo único 

en lo que puedes 

ser el mejor es en 

desarrollarte

a ti mismoî.

Mi truco siempre ha sido 
llegar a ser mejor en 
todo aquello que quizá 
los demás no esperan 
de un italiano: más 
puntual que un alemán, 
más disciplinado que un 
japonés y más resistente 
al Maotai (licor chino) 
que un directivo chino.

NATALIE PORTMAN

LUCA DE MEO

ACTRIZ

CEO DE KERING
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¡Olé al diseño español!
spaña brilla en la edición 2026 

del Premio de Arquitectura 

Contemporánea de la Unión 

Europea ñ Premios Mies van der 

RoheḬṽǢɇȼṽɵșǰʃǰṽɇǡɭǅɵṽ̘ȼǅȱșɵʃǅɵṽ
entre las 40 seleccionadas en toda Europa. 

Los proyectos nacionales destacan por 

su diversidad y calidad y son estos: la 

Planta DH Ecoenergy #1 en Palencia 

(FRPO Rodríguez & Oriol), la intervención 

en el Monasterio de Santa María de 

Sijena en Villanueva de Sijena (Pemán 

y Franco junto a Sebastián Arquitectos), 

Round About Baths en Logroño (Leopold 

Banchini Architects), la Plaza Major de 

Olot (Un Parell díArquitectes, Pep de Solà-

Morales Arquitectes y Quim Domene), la 

rehabilitación del Vapor Cortès ñ Prodis 

1923 en Terrassa (H ARQUITECTES), 

GREENH@USE en Barcelona (peris+toral.

arquitectes y L3J Tècnics Associats) y 

10K House en Barcelona (TAKK // Mireia 

Luzárraga y Alejandro Muiño). Una 

demostración más de la innovación y el 

compromiso del país con la arquitectura 

contemporánea europea.

eumiesawards.com
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Intervención en el Real 
Monasterio de Santa 

María de Sijena
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Marc Armengol será el nuevo 

consejero delegado del 

Banco Sabadell, asumiendo 

el liderazgo tras una etapa 

marcada por la resistencia a 

la opa hostil del BBVA y un 

periodo de consolidación 

interna. Con una amplia 

trayectoria en la entidad 

desde 2002, Armengol ha 

ocupado cargos clave en 

tecnología, operaciones 

y estrategia, liderando 

proyectos de transformación 

en España, México, Reino 

Ăȼșǩɇṽʪṽȱǅṽ̘ȱșǅȱṽûí:ḫṽíʋṽ
objetivo será mantener 

la rentabilidad, potenciar 

la dinámica comercial y 

dirigir una nueva fase de 

transformación.

Ana Jaureguizar es nombrada 

presidenta de LíOréal 

para España y Portugal, 

sucediendo a Juan Alonso 

de Lomas, quien deja la 

multinacional tras nueve 

años al frente del clúster. 

Jaureguizar, con más de 

20 años de experiencia en 

la compañía y trayectoria 

internacional en divisiones de 

lujo y gran consumo, asumirá 

plenamente su cargo el 1 

de julio. Su nombramiento 

refuerza la apuesta de LíOréal 

por el talento interno y la 

continuidad estratégica, con 

el objetivo de consolidar 

España y Portugal como 

motores de crecimiento e 

innovación dentro del grupo.

ȼǅṽûɇɭɭǰȼɵṽǰɵṽǰȱǰȋșǩǅṽ
nueva presidenta de Deloitte 

España, convirtiéndose en 

la primera mujer al frente de 

una Big Four en el país. Con 

más de 30 años de trayectoria 

ǰȼṽȱǅṽ̘ɭȺǅṽʪṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽ
liderando Auditoría & 

ɵɵʋɭǅȼǢǰḬṽûɇɭɭǰȼɵṽǅɵʋȺșɭǆṽ
la presidencia el 1 de junio, 

ʃɭǅɵṽȱǅṽ̘ȼǅȱșʴǅǢșɈȼṽǩǰȱṽ
mandato de Héctor Flórez. 

Su nombramiento refuerza la 

continuidad de la estrategia 

de crecimiento, el impulso del 

talento interno y la apuesta 

por una cultura centrada en 

las personas, en un momento 

en que Deloitte supera los 

1.288 millones de euros de 

facturación.

Enrique Lores ha sido 

nombrado nuevo CEO de 

PayPal, sucediendo a Alex 

Chriss tras la decisión del 

consejo de acelerar el ritmo 

de cambio y ejecución en 

la compañía. Lores, español 

y exconsejero delegado 

de HP, asume el cargo tras 

cinco años en el consejo 

de PayPal y un periodo 

como presidente. Con una 

carrera de más de 30 años 

en HP y experiencia en 

transformaciones complejas 

a escala global, su objetivo 

será impulsar la innovación 

centrada en el cliente, 

acelerar la ejecución y 

consolidar su liderazgo en el 

sector de pagos digitales.

LIDERAZGO RENOVADO

El grupo de lujo LVMH designa a Frédéric 

Arnault como nuevo consejero delegado de 

Loro Piana, relevando a Damien Bertrand 

en un movimiento que forma parte de una 

reorganización ejecutiva más amplia dentro del 

conglomerado.

EXPANSIÓN TURÍSTICA

lʪǅʃʃṽlɇʃǰȱɵṽ;ɇɭɪɇɭǅʃșɇȼṽ̘Ǣȓǅṽǅṽ²ǅɭțǅṽ
Zarraluqui para liderar la expansión de 

su Inclusive Collection, nombrándola 

vicepresidenta Global de Crecimiento y 

Relaciones con Propietarios, tras su salida de 

Meliá Hotels International.

CAPTAR TALENTO

Samantha Ricciardi se convierte en la nueva 

responsable de la división EMEA (Europa, 

Oriente Medio y África) de Fidelity International, 

tras la salida de Christian Staub por motivos 

personales. Atrás deja su rol como CEO de 

Santander Asset Management.

RELEVO HISTÓRICO 

ûȓǰṽěǅȱʃṽBșɵȼǰʪṽ;ɇȺɪǅȼʪṽǰȱșȋǰṽǅṽ£ɇɵȓṽ
DíAmaro como nuevo CEO. El actual 

responsable de Parques, Experiencias y 

Productos sucederá al histórico Bob Iger, 

liderando una nueva etapa centrada en 

crecimiento y creatividad. 

LíORÉAL IBERIA

Ana
Jaureguizar

PAYPAL 

Enrique
Lores

BANCO SABADELL

Marc
Armengol

DELOITTE ESPAÑA

Ana
Torrens

Presidenta Presidente y CEOCEO Presidenta
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¨ǅṽȊǅɭȺǅǢǱʋʃșǢǅṽíǅȼɇ̘ṽȓǅṽ
designado a la española 

Belén Garijo como su nueva 

consejera delegada, tras 

no renovar el mandato 

de Paul Hudson. Garijo, 

que actualmente dirige 

la alemana Merck KGaA, 

asumirá el cargo al término 

de la junta general de 

accionistas el 29 de abril 

de 2026. Reconocida líder 

con amplia trayectoria en 

la industria, incluyendo 15 

ǅɆɇɵṽǰȼṽíǅȼɇ̘ṽʪṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽ
en LíOréal y BBVA, Garijo 

será propuesta también 

como miembro del consejo. 

Durante el periodo de 

ʃɭǅȼɵșǢșɈȼḬṽ¿ȱșʣșǰɭṽ;ȓǅɭȺǰșȱṽ
actuará como CEO interino.

McDonaldís España designa 

a Inês Lima como su nueva 

directora general, sucediendo 

a Luis Quintiliano, quien 

ȓǅṽɵșǩɇṽɪɭɇȺɇʣșǩɇṽǅṽĂḫíḫṽ
National Field President. 

Lima, con más de una 

ǩǱǢǅǩǅṽǩǰṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽǰȼṽ
la compañía y trayectoria 

internacional, incluyendo su 

cargo como directora general 

de McDonaldís Portugal, 

aporta un enfoque centrado 

ǰȼṽǰȱṽʃǅȱǰȼʃɇḬṽȱǅṽǰʩǢǰȱǰȼǢșǅṽ
operativa y la colaboración 

con los franquiciados. Su 

objetivo será acelerar el 

crecimiento sostenible, 

reforzar la operación de 

los restaurantes y elevar la 

ǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽǩǰȱṽǢȱșǰȼʃǰḫ

Allianz Comercial nombra a 

Guy Money director general 

regional para Iberia de Allianz 

;ɇȺȺǰɭǢșǅȱḫṽ²ɇȼǰʪḬṽȓǅɵʃǅṽ
ȱǅṽȊǰǢȓǅṽǩșɭǰǢʃɇɭṽȋȱɇǡǅȱṽǩǰṽ
ìMultinationalî en Allianz 

Commercial, se incorpora al 

Consejo de Administración 

de Allianz Seguros y 

reportará a Veit Stutz, 

director ejecutivo de Allianz 

íǰȋʋɭɇɵḬṽʪṽǅṽ£ǰɭǰȺʪṽíȓǅɭɪǰḬṽ
director de Distribución de 

Allianz Commercial. En sus 

nuevas funciones, dirigirá 

desde Madrid los seguros 

de Allianz para pequeñas 

y medianas empresas, 

grandes compañías y riesgos 

especializados en España y 

Portugal. 

:ǅȼǢɇṽíǅȼʃǅȼǩǰɭṽȓǅṽ
nombrado a Miguel Ángel 

íǆȼǢȓǰʴṽ¨ɇʴǅȼɇṽǢɇȺɇṽ;J¿ṽ
global interino de Santander 

Asset Management, tras la 

ɵǅȱșǩǅṽǩǰṽíǅȺǅȼʃȓǅṽåșǢǢșǅɭǩșḫṽ
íǆȼǢȓǰʴṽ¨ɇʴǅȼɇṽǅɵʋȺșɭǆṽǰɵʃǰṽ
cargo mientras mantiene 

su rol como responsable 

global de Distribución en 

ȱǅṽåǰǩṽíǅȼʃǅȼǩǰɭḫṽíǆȼǢȓǰʴṽ
Lozano se incorporó a SAM 

en 2019 como CEO en España 

ʪṽȓǅṽɇǢʋɪǅǩɇṽɪɇɵșǢșɇȼǰɵṽ
clave en distribución de 

productos de inversión dentro 

de Santander Corporate 

& Investment Banking. 

También ejerció como CEO 

interino en España antes de la 

ȱȱǰȋǅǩǅṽǩǰṽ²ǅɭʃțȼṽ;ȓɇǢɭɈȼḫ

IMPULSO DE MARCA

Mazda nombra a Karine Roubaud como nueva 

directora de Marketing y Comunicación en 

España. Roubaud asume el reto de reforzar 

el posicionamiento de la marca, impulsar la 

ǰɵʃɭǅʃǰȋșǅṽǢɇȺǰɭǢșǅȱṽʪṽȊɇɭʃǅȱǰǢǰɭṽȱǅṽǢɇȼǰʩșɈȼṽ
con el consumidor en el mercado español.

REORGANIZACIÓN ESTRATÉGICA

ṽɪǅɭʃșɭṽǩǰȱṽɪɭɈʩșȺɇṽᶡᶞṽǩǰṽȺǅɭʴɇḬṽ£ɇɵǱṽrȋȼǅǢșɇṽ
Zudaire asumirá el cargo de CEO de Petronor 

Ṁ̘ȱșǅȱṽǩǰȱṽȋɭʋɪɇṽåǰɪɵɇȱṁḬṽʃɭǅɵṽɵʋṽǩǰɵʃǅǢǅǩǅṽ
etapa como consejero adjunto y presidente del 

;ɇɭɭǰǩɇɭṽĚǅɵǢɇṽǩǰȱṽlșǩɭɈȋǰȼɇḫṽ:ʋɵǢǅɭǆṽȓǅǢǰɭṽǅṽ
ȱǅṽǰȺɪɭǰɵǅṽȺǆɵṽǰ̘ǢșǰȼʃǰṽʪṽǢɇȺɪǰʃșʃșʣǅḫ

NUEVA ETAPA 

Pieter Mulier será el nuevo director creativo 

de Versace a partir del 1 de julio de 2026. 

Procedente de Alaïa, el diseñador belga liderará 

la visión creativa de la marca en una nueva 

etapa tras su integración en Prada, con el foco 

en reforzar su identidad.

EXPERIENCIA Y RENOVACIÓN 

ING nombra a Alfonso Moreno nuevo director 

general de Banca Corporativa e Inversión 

para Iberia. Con más de 20 años en banca de 

șȼʣǰɭɵșɈȼṽʪṽǰʩɪǰɭșǰȼǢșǅṽǰȼṽíǅȼʃǅȼǩǰɭṽ;ɇɭɪɇɭǅʃǰṽ
& Investment Banking, integrará comités clave 

para la consolidación del liderazgo del banco.

MCDONALDíS ESPAÑA

Inês
Lima

SANTANDER ASSET
MANAGEMENT

Miguel Ángel 
Sánchez Lozano

SANOFI

Belén
Garijo

ALLIANZ COMERCIAL

Guy
Money

Directora General CEO CEODirector General regional
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Texto de José A. Puglisi

En su 70.º aniversario, el presidente y CEO 
del Grupo define la hoja de ruta para la próxima década: 

crecer de manera selectiva en lujo y segmento premium. 

Sin olvidar sus raíces, mantendrá a España como eje estratégico 

y preservará el legado familiar

motor

del turismo

Hotelería,
MELIÁ HOTELS

INTERNATIONAL

Gabriel Escarrer
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GABRIEL ESCARRER

Licenciado por 

Wharton (Universidad 

de Pennsylvania) en 

Finanzas y Gestión 

Empresarial. En 1996 

participó en la salida 

a bolsa del grupo y, 

con el paso de los 

años, fue sumando 

responsabilidades 

hasta convertirse en 

el actual presidente y 

CEO de Meliá Hotels 

International 

G
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En el marco del 70.º aniversario de Meliá Hotels Interna-

tional, su presidente y CEO, Gabriel Escarrer, expone las lí-

neas estratégicas que guiarán al grupo en la próxima década. 

La compañía prevé un crecimiento selectivo, con especial 

atención a los segmentos premium y de lujo, al tiempo que 

mantiene a España como uno de sus principales mercados y 

preserva el carácter familiar del grupo. Escarrer dirige actual-

mente una empresa fundada en 1956 por su padre, Gabriel 

Escarrer Juliá, que hoy suma alrededor de 450 hoteles entre 

operativos y en desarrollo, con unas 110.000 habitaciones. 

En este contexto, la dirección ha anunciado un plan de 28 

nuevas aperturas durante 2026 y una inversión superior a 

los 575 millones de euros en procesos de reposicionamiento 

de unos 50 hoteles entre 2025 y 2026, orientada a reforzar su 

posicionamiento en los mercados de mayor valor añadido. 

El directivo subraya la importancia de garantizar la conti-

nuidad del proyecto empresarial y su adaptación a un entor-

no turístico en transformación, combinando crecimiento, 

rentabilidad y gestión del legado familiar.

Coincidiendo con su 70.º aniversario, Meliá 

anunció un plan que contempla 28 nuevas apertu-

ras y más de 575 millones de euros en inversión. 

¿Cómo encaja este proyecto de expansión en la es-

trategia global del Grupo para los próximos años? 

Nuestro 70.º aniversario nos ha servido para mirar atrás 

con orgullo, pero sobre todo para mirar hacia delante con 

gran ambición. La expansión que hemos anunciado respon-

de exactamente a esa visión a largo plazo: crecer, sí, pero 

crecer mejor. Llevamos años apostando por una expansión 

cualitativa, reforzando nuestro liderazgo en el eje vacacio-

nal y en los principales destinos de ocio del mundo. 2025 

ya fue un año extraordinario, con más de 50 hoteles firma-

dos, que consolidó tanto nuestra posición en España como 

nuestra vocación global, y queremos mantener ese ritmo. 

Nuestra hoja de ruta para los próximos años es clara: 

seguir creciendo en los segmentos premium y de lujo, apo-

yándonos en un modelo de gestión de hoteles de terceros 

que nos permite ser ágiles, eficientes y muy competitivos. 

Todo ello acompañado de un compromiso firme con la sos-

tenibilidad, que seguirá guiando nuestras decisiones y nues-

tra manera de impactar en los destinos donde operamos. 

Con más de 400 hoteles operativos previstos en 

2026 y 466 en 2027, ¿cuáles serán los principales 

motores de crecimiento? 

Por un lado, los destinos vacacionales donde ya tene-

mos una base sólida, como España o el Caribe, pero tam-

bién aquellos destinos vacacionales y bleisure (business + 

leisure) emergentes donde podemos aportar mucho valor 

gracias a nuestro conocimiento del segmento y a nuestras 

marcas lifestyle y de lujo. 

Hoy tenemos más de 80 proyectos en desarrollo, que 

conforman un pipeline muy sano y equilibrado a 3-4 años 

vista. Este año veremos aperturas relevantes en España, so-

bre todo en Málaga y Cádiz, pero también creceremos en lu-

gares verdaderamente singulares: Maldivas, el Caribe hon-

dureño, Perú, Albania, Creta, Vietnam, Italia o Hungría, 

entre otros. Son destinos donde nuestra propuesta encaja 

perfectamente con el nuevo viajero, más experiencial, más 

exigente y con mayor capacidad de gasto. 

¿Cómo afectan a la estrategia de Meliá las ten-

siones geopolíticas, la inflación y la evolución del 

turismo internacional? 

Puedo afirmar que el turismo se apoya en fundamen-

tos sólidos y mantiene un crecimiento que casi duplica 

al de la economía global, con previsiones de seguir supe-

rándola en la próxima década. Desde la pandemia, esta 

tendencia se ha reforzado, impulsada por una mayor pre-

ferencia por las experiencias, lo que se traduce en 
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Siempre ha subrayado la 

importancia de la familia. 

¿Cuál es el momento del día 

que más disfruta con sus 

hijos? 

Durante el curso escolar, el 

desayuno y la cena, cuando 

nos reunimos antes o después 

del trabajo, pero durante las 

vacaciones lo mejor es cuando 

realizamos actividades juntos, 

ya sean náuticas ócomo 

buenos mallorquines nos 

encanta disfrutar del maró o 

excursiones, cenas con el sabor 

de los sitios que visitamos, etc. 

En cualquier caso, como padre 

de varios hijos adolescentes 

o incluso ya independizados, 

intento aprovechar al máximo 

el tiempo que puedan pasar 

con nosotros, que, como ley de 

vida, será cada vez menos.  

Practica kickboxing. ¿Qué 

aprendizajes le ha aportado 

esta disciplina? 

Es un ejercicio ìextremoî 

porque exige un esfuerzo 

extraordinario, tanto a nivel 

físico como mental ñ, y por 

ello me ayuda a concentrarme 

mejor, a liberar muchas 

tensiones, y eso es positivo 

también para mi desempeño 

profesional. 

¿En qué se parece su 

ɪǅɵșɈȼṽɪɇɭṽȼǅʣǰȋǅɭṽǅṾȱșǩǰɭǅɭṽ
una multinacional? 

Le sonará a lugar común, 

pero lo cierto es que la primera 

premisa de una estrategia 

empresarial debe ser siempre 

un análisis del entorno 

de tu negocio, marcar tus 

objetivos y hacer un estrecho 

seguimiento de la coyuntura 

y las tendencias, y en una 

embarcación hacemos lo 

mismo, trazamos nuestro 

rumbo en función del entorno 

y de la fuerza y dirección 

del viento. Por eso cuando 

hay una positiva coyuntura 

turística (como ahora), solemos 

decir que tenemos ìvientos de 

colaî que nos impulsan.  

Es muy cafeteroÖ ¿Tiene 

un ritual especial para tomar 

café? 

No, solo tengo la costumbre 

de empezar cada reunión de 

la mañana con un café, que 

me hago yo mismo después 

de ofrecer a los asistentes, y 

siempre ristretto, muy cortito, 

casi ìen venaî, como suelen 

decirme. 

ḳäʋǱṾȱʋȋǅɭṽǩǰȱṽȺʋȼǩɇṽ
le gustaría descubrir 

próximamente? 

Siempre quedan lugares 

por descubrir, aunque le 

reconozco que también me 

gusta mucho volver a los sitios 

en los que he vivido grandes 

experiencias. Dos grandes 

destinos que me restan por 

conocer serían sin duda 

Australia o Nueva Zelanda, 

pero no tenemos hoteles allí 

y la distancia y el tamaño de 

estos destinos hacen necesaria 

una gran disponibilidad de 

tiempo para visitarlos, por eso 

los tengo ìen la recámaraî. 

Ha mencionado que el 

dinero ayuda, pero no da 

la felicidad. ¿Qué diría que 

realmente le hace feliz? 

Mi familia, el mar, la gente 

buena que me rodea en el 

trabajo y mis amigos.

CONFESIONES DESDE EL LOBBY 
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un viajero que viaja más y mejor, con mayor propósito, 

exigencia y propensión al gasto.

Respecto a las tensiones geopolíticas, hasta el momento 

han tenido un impacto limitado, muy focalizado en desti-

nos muy puntuales que durante muchos años han sido des-

tinos turísticos de primer orden, como sería el caso de Cuba 

o Venezuela. Desde nuestro punto de vista, el turismo supe-

rará esta fase de tensión y seguirá siendo uno de los grandes 

motores para la prosperidad de estos países. 

¿Qué peso tendrán los mercados tradicionales 

frente a los nuevos destinos de lujo? 

Creemos firmemente que podemos seguir creciendo en 

mercados “tradicionales” donde ya tenemos un profundo 

conocimiento del mercado y un ecosistema operativo muy 

eficiente, pero al mismo tiempo, estamos convencidos de 

que nuestras marcas tienen la fortaleza necesaria para com-

petir —y diferenciarse— en destinos emergentes o más ex-

clusivos, como en los destinos de Oriente Medio, donde la 

hotelería está creciendo a un ritmo exponencial. 

En otras palabras: queremos lo mejor de ambos mundos. 

Aprovechar las sinergias donde ya somos fuertes y, al mis-

mo tiempo, expandir nuestra presencia hacia lugares úni-

cos que nos permitan seguir ofreciendo experiencias únicas. 

El segmento premium y de lujo representará 

casi el 80% de las nuevas aperturas. ¿Existe riesgo 

de saturación? ¿Qué retorno esperan? 

Nosotros vemos que los segmentos superiores siguen 

mostrando un dinamismo superior al resto. Son más esta-

bles, menos dependientes de ciclos económicos y ofrecen 

una rentabilidad mayor. Por ejemplo, el TRevPAR de los 

hoteles de lujo (ingreso total generado por cada habitación 

disponible) es aproximadamente un 120% mayor que el de 

hoteles midscale. Ese dato habla por sí solo. 

Pero nuestro objetivo no es crecer por crecer, sino hacer-

lo con calidad, fortaleciendo nuestras marcas, mejorando la 

satisfacción del cliente y aumentando su fidelidad, porque 

todo esto se traduce directamente en mayor competitividad 

y rentabilidad. Además, el impacto en los destinos de los 

hoteles de lujo también es mayor, ya que atraen a viajeros 

con más capacidad de gasto, generan un empleo más cua-

lificado y contribuyen a un desarrollo turístico más soste-

nible. 

En un mercado tan cambiante, ¿qué modelo co-

mercial o tecnológico será disruptivo? ¿Se están 

anticipando? 

La clave para competir hoy pasa por disponer de un sis-

tema de distribución propio robusto y eficiente. La venta di-

recta es estratégica: impulsa nuestra rentabilidad, nos acerca 

al cliente y nos permite personalizar la experiencia como 

nunca antes. 

En los últimos años hemos invertido de manera decidi-

da en la transformación digital y los resultados son visibles: 

nuestros canales propios —melia.com, la app y el call cen-

ter— representan hoy la mitad de nuestras ventas. Esto no 

solo nos hace más competitivos, sino que nos da una rela-

ción directa con el cliente que es absolutamente esencial en 

un sector donde la experiencia lo es todo. 

¿Cómo están implementando la IA o analítica 

avanzada? 

En Meliá llevamos más de una década impulsando la 

inteligencia artificial y la analítica avanzada como palancas 

clave de transformación. Desde 2014 aplicamos estas tecno-

logías para personalizar nuestros canales digitales, anticipar 

la demanda y optimizar la distribución, siendo pioneros en 

el uso de asistentes de voz y modelos predictivos que mejo-

ran la atención al cliente, elevan su satisfacción y generan 

eficiencias con impacto directo en los ingresos.

Además, la IA es clave para personalizar la experiencia 

del huésped de principio a fin. Gracias a modelos avanza-

dos, analizamos el perfil, preferencias y patrones de com-

portamiento de cada viajero para ofrecer recomendaciones 

a medida, propuestas de upselling durante la estancia y co-

municaciones más relevantes, fortaleciendo también nues-

tro programa de fidelidad MeliáRewards. En paralelo, esta-

mos automatizando procesos transaccionales para reducir 

tiempos operativos, minimizar errores y liberar a nuestros 

equipos para que se enfoquen en lo que verdaderamente 

diferencia a Meliá: el servicio y la conexión humana 

LA CLAVE PARA COMPETIR 
HOY PASA POR DISPONER 

DE UN SISTEMA DE 
DISTRIBUCIÓN PROPIO 
ROBUSTO Y EFICIENTE;

la venta directa es estratégica porque 
impulsa nuestra rentabilidad, nos acerca 

al cliente y nos permite personalizar la 
experiencia como nunca antes
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con el huésped. 

¿Qué ocurrirá cuando venza el pacto de socios 

en cinco años: continuidad, reconfiguración o 

apertura a terceros? 

El pacto establece una duración inicial de cinco años, 

prorrogable dos años más, con lo que se mantendría en vi-

gor hasta el año 2032. Tal y como hemos publicado al mer-

cado, lo que establece el pacto son mayorías reforzadas para 

la adopción de determinados acuerdos, todo ello para ge-

nerar estabilidad en el mercado y garantizar la continuidad 

de la empresa y el legado familiar. Por ello, no puedo pro-

nunciarme sobre el futuro, ya que es algo que tendríamos 

que decidir con el consenso de la familia, y ahora mismo no 

podemos predecir.  

Lo que sí puedo decirle es que nuestro padre dejó un 

legado impresionante con la voluntad de que se pudiera 

mantener en la familia y trascendiera de generación en ge-

neración, porque, como siempre hemos dicho, para noso-

tros Meliá es mucho más que un negocio, es un proyecto 

de generación de valor social y económico a largo plazo en 

los destinos y comunidades en que estamos presentes, y esa 

sigue siendo nuestra intención, más allá de 2032. Prueba 

de ello es, por ejemplo, la Escuela de Hostelería y Turismo 

Gabriel Escarrer Juliá que estamos abriendo en Punta Cana 

para favorecer la empleabilidad y cualificación profesional 

de los miembros de esa comunidad. 

¿Cómo imagina la evolución de Meliá en los 

próximos años en términos de tamaño, posiciona-

miento de marca y transformación del modelo de 

negocio? 

Como usted recordaba, en 2026 celebramos nuestras 

primeras siete décadas. Durante este tiempo hemos conso-

lidado un claro liderazgo en el segmento de ocio, mante-

niendo este enfoque prioritario. Cada vez más estamos posi-

cionándonos en los segmentos superiores, lujo y segmento 

premium, así como en el de los hoteles lifestyle, donde el 

lujo son, realmente, las experiencias. Así, una de las grandes 

palancas de nuestro posicionamiento y diversificación son 

sin duda nuestras marcas hoteleras, competitivas y bien po-

sicionadas en los diversos segmentos. 

En términos de tamaño, sabemos muy bien cuál es 

“nuestra liga”, que no es la de las grandes hoteleras ameri-

canas con miles de hoteles, sino un modelo de tamaño in-

termedio, con un objetivo anual de unas 30 aperturas, que 

es lo que podemos gestionar con excelencia y sin perder el 

foco en nuestra cultura y valores, nuestra autenticidad. Para 

ello es imprescindible formar a nuestra gente de modo que 

lleven esa cultura y esos valores de excelencia y vocación de 

servicio que nos distinguen, por todo el mundo.  

¿Prevén más operaciones de M&A, joint ventu-

res o franquicias para acelerar el crecimiento? 

Desde hace unos años apostamos por un modelo de cre-

En la parte superior, 

el Meliá Serengeti 

Lodge, ubicado en 

el Parque Nacional 

del Serengeti en 

Tanzania. En la parte 

inferior, el Meliá 

Savannah Panorámica 

Safari Experience
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cimiento que denominamos asset right (que combina 

propiedades del Grupo con hoteles bajo fórmulas poco 

intensivas en capital), y basado en preservar la fortaleza 

de nuestro balance sin dejar de crecer de manera estraté-

gica, contando con partners con los que participamos en 

la propiedad y con acuerdos de gestión a largo plazo. Ac-

tualmente, tenemos 13 joint ventures (entre otras fórmulas 

de colaboración) con las que gestionamos 40 activos, cuyo 

valor asciende a 3.000 millones de euros.  

Es un modelo en el que somos muy competitivos, gracias 

al valor que aportamos con nuestras marcas y nuestra capa-

cidad de distribución, y no descartamos nuevas alianzas de 

crecimiento con partners de primer orden con los que compar-

tamos valores y visión de largo plazo. En cuanto a las franqui-

cias, es un modelo por el que venimos apostando desde hace 

poco tiempo y en el que ya tenemos el 17% de las habitaciones 

totales del grupo, que nos permite crecer de manera más ágil y 

estratégica, poniendo en valor nuestra red y masa crítica en los 

destinos, así como las fortalezas de nuestras marcas y sistemas de 

distribución y programa de fidelidad. 

Si tuviera que definir en una frase cómo quiere que 

sea Meliá en 2036, ¿cuál sería? 

“Una ‘joven’ empresa de 80 años que siga a la vanguardia de la 

innovación sin perder su esencia y su enfoque humanista, de origen 

familiar y altamente profesionalizada, con un liderazgo consolida-

do en los segmentos leisure, bleisure y lifestyle y con un tamaño que 

nos permita mantenernos fieles a la cultura y valores que constituyen 

nuestro legado, y con un impacto positivo en las comunidades en que 

desarrolla su actividad”. 
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os dividendos de las grandes empresas españolas crecerán un 15% en 2026, alcanzando alrededor de 27.700 millones 

de euros, según un informe de Allianz Global Investors. La tendencia se verá impulsada, principalmente, por el sector 

̘ȼǅȼǢșǰɭɇḬṽɬʋǰṽȺǅȼʃșǰȼǰṽǡǰȼǰ̘ǢșɇɵṽɵɈȱșǩɇɵṽʪṽǡǅȱǅȼǢǰɵṽɵǅȼǰǅǩɇɵḫṽíǰṽɪɭǰʣǱṽɬʋǰṽȱǅṽɭǰȼʃǅǡșȱșǩǅǩṽȺǰǩșǅṽɪɇɭṽǩșʣșǩǰȼǩɇṽɵǰṽɵșʃʌǰṽ
ǰȼṽᶢẺḬṽɪɇɭṽǰȼǢșȺǅṽǩǰṽȱǅṽȺǰǩșǅṽǰʋɭɇɪǰǅḬṽǢɇȼɵɇȱșǩǅȼǩɇṽǅṽJɵɪǅɆǅṽǢɇȺɇṽʋȼṽȺǰɭǢǅǩɇṽǅʃɭǅǢʃșʣɇṽɪǅɭǅṽșȼʣǰɭɵɇɭǰɵṽɬʋǰṽǡʋɵǢǅȼṽ
șȼȋɭǰɵɇɵṽɪǰɭșɈǩșǢɇɵḫṽJɵʃǰṽǅʋȺǰȼʃɇṽǢɇȼʃɭǅɵʃǅṽǢɇȼṽȱǅṽǰʣɇȱʋǢșɈȼṽȺǆɵṽȺɇǩǰɭǅǩǅṽǩǰȱṽǢɇȼȪʋȼʃɇṽǩǰṽJʋɭɇɪǅḬṽǩɇȼǩǰṽȱɇɵṽǩșʣșǩǰȼǩɇɵṽ
ǩǰȱṽíʃɇʩʩṽJʋɭɇɪǰṽᶤᶞᶞṽǢɭǰǢǰɭǆȼṽɵɇȱɇṽʋȼṽᶢẺḫṽ¨ɇɵṽǩșʣșǩǰȼǩɇɵṽɵǰȋʋșɭǆȼṽɵșǰȼǩɇṽʋȼǅṽṙɵǰȋʋȼǩǅṽȊʋǰȼʃǰṽǩǰṽșȼȋɭǰɵɇɵṚṽǢȱǅʣǰṽɪǅɭǅṽȱɇɵṽ
inversores a largo plazo. L

Lluvia de dividendos
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¡Se puede
hacer!
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A pesar de contar con una base científica sólida, 

un mercado interior y una fuerza laboral altamente 

cualificada, la Unión Europea está perdiendo terreno 

frente a Estados Unidos y China en innovación, inversión 

y crecimiento económico. La brecha es visible en los 

números: el gasto en I+D se sitúa en el 2,3% del PIB en la 

UE frente al 3,5% en Estados Unidos, según Eurostat

y la OCDE. A esto se suma la fragmentación de los 

mercados de capitales, que limita la financiación de 

startups y de grandes proyectos tecnológicos.

Este especial se adentra en lo que ya se ha hecho, en lo 

que se está intentando y en lo que aún queda por hacer 

para reactivar la competitividad europea. Desde el Informe 

Draghi y la Brújula para la Competitividad hasta la urgente 

necesidad de un mercado único de capitales capaz de 

movilizar ahorro e inversión, analizamos cómo Europa 

puede transformar sus normas, atraer recursos y consolidar 

su liderazgo tecnológico. Con ejemplos y datos verificables, 

La nueva Europa propone una hoja de ruta realista para que 

Europa deje de ser un espectador en la economía global y 

se convierta en un actor decisivo en el siglo XXI.
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Las empresas europeas enfrentan 27 SISTEMAS FINANCIEROS,

27 SUPERVISORES y 27 MARCOS FISCALES,

frente a un mercado unificado en EE.UU.

āÆÑÜĝïĈĪďǣŐĈÆĈÒïÜĝď

En Estados Unidos, una startup tecnológica accede a un 

mercado único: una sola moneda, un solo supervisor, una 

cultura del riesgo compartida. Los fondos de pensiones de-

dican un 11% de sus carteras a capital riesgo. En Europa, 

esa misma firma enfrenta 27 sistemas financieros distintos, 

27 supervisores nacionales, 27 marcos fiscales. Los fondos 

de pensiones europeos apenas invierten el 4%. Resultado: 

Cuando necesita levantar una ronda seria, busca el dinero 

en Nueva York.

El FMI ha estimado que las barreras internas del merca-

do financiero europeo equivalen a un arancel del 44% para 

bienes y del 110% para servicios. Esta es la brecha que Ma-

rio Draghi puso negro sobre blanco en septiembre de 2024. 

Su informe para la Comisión Europea cifró en 750.000 a 

800.000 millones de euros anuales la inversión adicional 

que Europa necesita para no quedarse atrás frente a Esta-

dos Unidos y China. Un año después, el Banco Central Eu-

ropeo ha revisado esa cifra al alza: casi 1,2 billones anuales 

hasta 2031. Pero más allá del titular, Draghi formuló un 
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Texto de Yuval Molina

diagnóstico que ha recibido menos atención: la verdade-

ra brecha europea no es solo tecnológica; es, sobre todo, 

financiera.

La solución, según Draghi, pasa por crear de una vez 

un verdadero mercado único de capitales: consolidación 

bancaria transfronteriza, un fondo de garantía de depó-

sitos europeo, supervisión unificada, eliminación de ba-

rreras fiscales, desarrollo del capital riesgo. En 2015, el 

entonces presidente de la Comisión, Jean-Claude Junc-

ker, ya acuñó el término Capital Markets Union y lo pre-

sentó como un proyecto transformador. Diez años, tres 

planes de acción y dos crisis después, el mercado único 

de capitales sigue siendo una promesa. La Comisión 

J
JONÁS FERNÁNDEZ

Diputado en el 

Parlamento Europeo

 en un
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Los fondos de 
pensiones europeos 
solo destinan un 

al capital riesgo,
frente al

en Estados Unidos

P

K

PALOMA CASTELLANO
Directora para España 

de Wayra

KAREL LANNOO
Director general 

del CEPS
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Von der Leyen lo ha rebautizado como Savings and Invest-

ments Union —Unión del Ahorro y las Inversiones—, pero 

el cambio de nombre no ha venido acompañado de un 

cambio de resultados.

A pesar de que la solución lleva décadas sobre la mesa 

(consolidación bancaria transfronteriza, fondo de garan-

tía de depósitos, supervisión unificada, desarrollo del capi-

tal riesgo), aún se sigue sin resultados. Europa no tiene un 

banco que compita con Bank of America; sus tres mayo-

res juntos tienen menos activos que JPMorgan. El 15,3% 

de las IPOs europeas en 2024 fueron en bolsas extranjeras, 

frente al 7% en 2022. Capitalización bursátil: 73% del PIB 

europeo; 220% en EE. UU.

¿Qué significaría en la práctica un mercado único de 

capitales? Cinco cosas: que una startup barcelonesa que 

necesita 50 millones de euros pueda acceder al capital de 

fondos de pensiones holandeses, alemanes o suecos con la 

misma facilidad que a inversores catalanes. Que un aho-

rrador portugués pueda invertir en fondos de inversión 

franceses sin barreras fiscales ni regulatorias. Que BBVA y 

Deutsche Bank puedan fusionarse si quisieran, creando un 

campeón bancario europeo capaz de competir con JPMor-

gan. Que exista un supervisor único europeo que garantice 

las mismas reglas para todos, desde Madrid hasta Varsovia. 

Y que los inversores puedan comprar y vender valores en 

cualquier bolsa europea con la misma facilidad y liquidez. 

Europa tiene un mercado único de bienes y servicios, 

una moneda común para veinte países y libre circulación de 

personas y mercancías. Pero no tiene un mercado único de 

capitales. El dinero, paradójicamente, es lo que peor circula. 

LA PESCADILLA
QUE SE MUERDE LA COLA
El problema no es la falta de dinero. “En España, hay 

mucha disponibilidad de dinero público”, explica a Bu-

siness People Javier Ulecia, socio fundador de Bullnet Ca-

pital, uno de los fondos de capital riesgo españoles más 

veteranos, especializado en ‘high’ tech. “Pero muchas 
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Europa necesita realizar una 
inversión de hasta 

al año hasta 2031 para cerrar
el déficit que le impide competir

con EE. UU. y China

M
MARIO DRAGHI
Economista y expresidente del Banco 

Central Europeo
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veces se queda en los cajones porque no hay dinero pri-

vado que lo acompañe”, matiza. Ulecia desmitifica la 

narrativa del éxodo: “Nunca en 25 años hemos tenido 

que llevar una compañía fuera de España”. El problema 

no es que las empresas se vayan, sino que no pueden 

crecer. “Necesitamos empresas más grandes, mayores 

éxitos. Es una pescadilla que se muerde la cola”, cuenta 

a la revista Paloma Castellano, directora para España de 

Wayra, el venture capital de Telefónica.

Bruselas presentó en diciembre un paquete legislativo 

de integración de mercados que refuerza los poderes de la 

Autoridad Europea de Valores y Mercados (ESMA), el re-

gulador europeo de mercados financieros. Pero el paquete 

deja fuera el núcleo duro: no aborda la consolidación ban-

caria transfronteriza ni desbloquea el fondo de garantía de 

depósitos (EDIS), bloqueado desde hace una década. 

“La agenda está ahora centrada en la simplificación, 

que sólo genera mejoras de competitividad marginales”, 

advierte a Business People Jonás Fernández, miembro socia-

lista de la comisión de Asuntos Financieros del Parlamento 

Europeo. Además, cada país interpreta las directivas a su 

manera —el llamado gold-plating—, creando 27 versiones 

de lo que debería ser la misma regulación.

Nicolas Véron, cofundador del think tank Bruegel y con-

siderado uno de los arquitectos intelectuales de la Unión 

Bancaria Europea, insiste a Business People: “La integración 

supervisora es el paso número uno”. Para Karel Lannoo, 

director general del Centre for European Policy Studies 

(CEPS), uno de los think tanks más influyentes de Bruse-

las, el problema es otro: “Si se aplicaran correctamente las 

reglas, no necesitaríamos más enmiendas. Los supervisores 

nacionales y entidades mantienen los mercados segrega-

dos”, porque uno integrado aumentaría la competencia y 

las comisiones tenderían a la baja. 

Lo que hace falta, insiste Lannoo, es enforcement: “En-

forcement muy estricto por parte de la Comisión. Y si no 

funciona, ir a los tribunales. Y lo mismo para los operado-

res: que sean mucho más estrictos y vayan a los tribunales 

si no tienen acceso al mercado”. 

“Todo el mundo está de acuerdo con el ‘qué’, pero 

no con el ‘cómo’”, resume Philipp Lausberg, investiga-

dor del European Policy Centre especializado en políti-

ca financiera. Cada país defiende sus líneas rojas, cada 

gobierno protege a sus campeones nacionales, cada su-

pervisor nacional resiste ceder competencias a Bruselas. 

Europa puede sobrevivir dividida. Pero quien pone el di-

nero, pone las condiciones.

NICOLAS VÉRON, SENIOR FELLOW EN BRUEGEL Y 

EN PETERSON INSTITUTE, DESVELA QUÉ NECESITA 

EL VIEJO CONTINENTE PARA SUPERAR AL MERCADO 

NORTEAMERICANO
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Europa puede hacerlo 

mejor que EE.UU.

n ahorrador con 

100.000 euros 

en fondos. ¿Por 

qué termina invirtiendo 

en Apple en lugar de en 

empresas españolas?

Las acciones 

estadounidenses son 

más atractivas porque 

funcionan como una 

clase de activo único. 

Las europeas están 

segmentadas: acciones 

españolas, italianas, 

portuguesas. Y el 

ɪɭɇǡȱǰȺǅṽǩǰṽǢɇȼ̘ǅȼʴǅṽ
es real. Mira Wirecard: 

era parte del DAX 

30, promovida por el 

gobierno alemán, y 

terminó siendo una estafa 

burda. En EE.UU. existe 

una infraestructura de 

Ǣɇȼ̘ǅȼʴǅṽǢɇȼɵʃɭʋșǩǅṽ
durante décadas. Europa 

no tiene eso. Para la 

economía española, esto 

es crítico: necesitas que 

emprendedores con 

buenas ideas accedan a 

un vasto pool europeo 

de inversores, no que 

ʃǰȼȋǅȼṽɬʋǰṽșǩǰȼʃș̘Ǣǅɭṽ

inversores interesados 

ǰɵɪǰǢț̘ǢǅȺǰȼʃǰṽǰȼṽǰȱṽ
mercado español. Eso es 

demasiado limitante.

¿Europa puede realmente 

competir con EE.UU.?

Europa puede hacerlo 

mejor. EE.UU. tiene una 

fragmentación absurda 

entre SEC y CFTC por 

ɭǅʴɇȼǰɵṽǩǰṽȓșɵʃɇɭșǅṽɪɇȱțʃșǢǅṽ
pura. Europa puede evitar 

ese error. La solución es 

integración supervisora: 

una ESMA transformada 

que absorba funciones 

de autoridades como la 

CNMV. El personal español 

ʃǰȼǩɭțǅṽȱʋȋǅɭṽǰȼṽȱǅṽɇ̘Ǣșȼǅṽ
nacional de esta ESMA 

europea. Como la SEC, 

pero a escala continental 

y sin los errores 

estadounidenses.

Los líderes hablan de 

urgencia. ¿Habrá cambios 

reales?

Para los jefes de Estado 

todo suena urgente. Pero 

los ministerios siguen 

negociando posiciones 

defensivas. Veremos cuál 

prevalece.
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LOS EXPERTOS ALERTAN DE QUE EL EXCESO 

NORMATIVO, la energía cara y una administración 

fragmentada están erosionando la competitividad del 

tejido productivo español

Cuando menos
es (mucho) más

Texto de Javier Villamor
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El informe Draghi sentó como un jarro de agua fría en Bru-

selas. El documento advierte de una Europa que corre el 

riesgo de quedarse atrás frente a Estados Unidos y Asia si no 

corrige costes energéticos, fragmentación del mercado y, es-

pecialmente, una cultura regulatoria cada vez más pesada. 

Si bien el italiano describe un problema europeo, España 

representa uno de sus casos más complejos. El proceso fede-

rativo con 17 autonomías venidas en miniestados no ayuda 

en absoluto a ser efectivos en una época en donde cualquier 

proceso inoperante se paga caro. El propio informe parte de 

una idea sencilla: no basta con regular bien sobre el papel si 

los Estados no tienen la capacidad real de ejecutar, absorber 

y convertir esas normas en crecimiento económico. Y ahí es 

donde el debate español se vuelve más concreto.

ADELANTAR A LA CAPACIDAD

La Comisión Europea reconoce algo que hasta hace poco 

costaba escuchar en público: las deficiencias en la aplica-

ción de las normas y en la culminación del mercado único 

tienen un impacto directo en la competitividad. Traducido 

al lenguaje cotidiano: Europa legisla más rápido de lo que 

algunos países pueden implementar.

Para Ignacio Bautista Roldán, investigador de la Univer-

sidad Rey Juan Carlos, este desfase no es solo técnico, sino 

estructural. España —explica— combina una alta densidad 

normativa con una administración fragmentada en múlti-

ples niveles. El resultado no es necesariamente más protec-

ción, sino más inseguridad jurídica, especialmente para py-

mes que no tienen recursos para navegar ese entramado. “El 

problema no es solo cumplir, sino saber exactamente qué se 

debe cumplir, cuándo y ante quién”, resume.

Ese exceso de capas convierte cada nueva directiva euro-

pea en una carrera de obstáculos nacionales y autonómicos. 

Y en ese proceso, la competitividad se erosiona sin que na-

die pueda señalar una única norma como culpable. El labe-

rinto se crea por interés político y acaba asfixiando a quien 

dicen proteger. Solución: realismo político.

Albert Givernau, director de la Fundación Civismo, lo plan-

tea desde la perspectiva empresarial. En España, explica, la 

regulación no cae sobre grandes conglomerados con depar-
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tamentos legales, sino sobre un tejido dominado por pymes 

y autónomos. Cada nueva obligación administrativa pesa 

más aquí que en otros países. No porque la norma sea dis-

tinta, sino porque la estructura empresarial es más frágil.

Insiste en una idea que conecta directamente con ex-

pertos: el problema no es una ley concreta, sino el efecto 

acumulativo. Laboral, fiscal, medioambiental, informativo: 

“Todo junto acaba siendo un freno al crecimiento”. Y aña-

de: “Si la simplificación no se nota en el día a día de las em-

presas, seguirá siendo percibida como un ejercicio teórico”.

La propia Comisión reconoce que una parte relevante 

de los costes administrativos vinculados a fondos europeos 

procede de requisitos añadidos a nivel nacional. Dicho de 

otra forma: Bruselas empieza a admitir que el problema no 

siempre está en la norma europea, sino en cómo se gestiona 

en casa. Solución: Desregular masivamente.

MENOS PROGRAMAS
Uno de los cambios más ambiciosos que plantea la Comi-

sión es la reforma de la política de cohesión a partir de 2028, 

con los llamados Planes Nacionales y Regionales de Asociación. 

Menos programas, un marco normativo único, más foco en 

resultados y menos en papeleo. Sobre el papel, la propuesta 

responde a muchas de las críticas puestas sobre la mesa. Para 

España, podría ser una oportunidad: pasar de una cultura 

de cumplimiento formal a una lógica de impacto real. Pero 

también plantea un reto: exige administraciones más profe-

sionalizadas, digitalizadas y coordinadas. Sin eso, el riesgo 

es que el nuevo sistema reproduzca viejos problemas.

España ha hecho mucho por la digitalización. Tanto, 

que es uno de los países de la UE con tasas más altas en 

este campo. El problema está en la administración sobredi-

mensionada y superpuesta a nivel nacional y autonómico. 

Ahora bien, si hay un ámbito donde la realidad se vuelve es-

pecialmente dolorosa, es el energético. Draghi alerta de que 

los altos precios de la energía están expulsando industria de 

Europa, algo sobre lo que también mostró su preocupación 

Letta o Friedrich Merz. España vive en una contradicción: 

dispone de un enorme potencial renovable, pero no siem-

pre consigue trasladarlo a su tejido productivo.

Samuele Furfari, ex alto funcionario de la Comisión Eu-

ropea y profundo conocedor de la política energética comu-

nitaria, lo expresa con crudeza: “Europa ha construido un 

marco regulatorio que, en nombre de objetivos legítimos, 

encarece la energía y debilita la industria”. En España, aña-

de, la combinación de regulación climática, fiscalidad y len-

n el caso de España, 

¿hasta qué punto 

su estructura 

productiva la convierte 

en uno de los países más 

afectados por el actual 

modelo regulatorio?

El diagnóstico que plantea 

el informe de Mario Draghi 

encaja de forma muy 

precisa con el caso español. 

España tiene una estructura 

productiva fuertemente 

basada en pymes y en 

sectores de servicios de 

valor añadido medio o bajo, 

que son precisamente 

los más sensibles a la 

complejidad regulatoria. A 

diferencia de las grandes 

corporaciones industriales, 

estas empresas no cuentan 

con departamentos jurídicos 

o de cumplimiento normativo 

capaces de absorber costes 

regulatorios crecientes.

En ese contexto, un modelo 

europeo que acumula 

regulación de forma uniforme 

penaliza especialmente 

a economías como la 

española. Cada nueva 

obligación administrativa, 

medioambiental o 

laboral tiene un impacto 

proporcionalmente mayor 

sobre nuestras empresas, 

reduciendo márgenes, 

frenando la inversión 

y desincentivando el 

crecimiento empresarial. 

Por eso España es uno 

de los países donde más 

ǢȱǅɭǅȺǰȼʃǰṽɵǰṽȺǅȼș̘ǰɵʃǅȼṽȱɇɵṽ
efectos adversos del modelo 

regulatorio que Draghi 

cuestiona.

¿Cree que la situación 

económica y administrativa 

de España encaja con el nivel 

de exigencia regulatoria que 

impone hoy la UE o existe un 

desajuste estructural?

Existe un desajuste evidente 

entre el nivel de exigencia 

regulatoria que impone hoy la 

Unión Europea y la capacidad 

administrativa y productiva 

de la economía española. 

España arrastra debilidades 

estructurales bien conocidas: 

baja productividad, escasa 

dimensión empresarial, 

un mercado laboral 

muy intervenido y una 

administración pública que 

no siempre destaca por 

ɵʋṽǰ̘ǢșǰȼǢșǅḫṽ;ʋǅȼǩɇṽɵǰṽ
aplican marcos regulatorios 

pensados para economías 

más capitalizadas, más 

industrializadas o con mayor 

capacidad institucional, el 

resultado en España no es 

convergencia, sino fricción. 

Si España no adapta su 

L
A

W
S

ALBERT GIVERNAU, ECONOMISTA Y DIRECTOR DE LA 

FUNDACIÓN CIVISMO, AHONDA EN LA IMPORTANCIA 

ESTRATÉGICA QUE SUPONE PARA ESPAÑA UN CAMBIO EN LA 

FORMA DE REGULAR

Momento de actuar
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titud administrativa impide convertir la ventaja renovable 

en una ventaja competitiva real.

Furfari recuerda que “España tiene recursos renovables 

extraordinarios, pero no un marco regulatorio ni admi-

nistrativo que permita transformar esa ventaja natural en 

industria, empleo estable y precios competitivos para las 

empresas”. Por eso, sin correcciones, “la transición puede 

terminar exportando industria en lugar de atraerla”. Esto 

afecta directamente a sectores clave como la automoción o 

las industrias intensivas. Sin precios estables, permisos ági-

les y certidumbre regulatoria, la inversión se marcha.

Los líderes económicos hablan de inversión, mercado 

único y escala. La Comisión responde con planes, indica-

dores y estrategias. Los expertos lo traducen a una conclu-

sión más simple: la competitividad es, en gran medida, un 

problema de gobernanza. Gobernanza jurídica, para Bau-

tista Roldán. Gobernanza económica y empresarial, para 

Givernau. Gobernanza energética e industrial, para Furfari. 

Tres miradas distintas que convergen en una misma idea: 

sin capacidad administrativa, sin simplificación real y sin 

marcos estables, la mejor regulación pierde eficacia.

España pone a prueba el giro recomendado. No basta 

con mirar a Bruselas. El verdadero examen está en casa: 

cómo se legisla, cómo se ejecuta y cómo se traducen las 

normas en crecimiento. El debate ya no es si Europa debe 

regular más o menos, sino si puede hacerlo sin erosionar la 

base productiva que sostiene su modelo social.

política económica y 

regulatoria, ¿qué riesgos 

concretos sufrirá?

Los riesgos a medio plazo 

son claros. En primer 

lugar, un estancamiento 

del empleo de calidad: 

se puede seguir creando 

ocupación, pero en sectores 

de baja productividad 

y alta dependencia del 

ciclo, sin mejoras salariales 

sostenidas. En segundo 

ȱʋȋǅɭḬṽʋȼǅṽǢɭɇȼș̘ǢǅǢșɈȼṽǩǰȱṽ

problema de productividad. 

El crecimiento reciente del 

PIB español se ha apoyado 

en gran medida en el gasto 

público y en el aumento del 

empleo, no en ganancias 

ǩǰṽǰ̘ǢșǰȼǢșǅṽȼșṽǰȼṽșȼʣǰɭɵșɈȼṽ
privada. Ese crecimiento 

es difícilmente sostenible 

y genera una ilusión de 

dinamismo que no se 

traduce en convergencia 

real con las economías más 

avanzadas de la UE.

SAMUELE FURFARI
Ex alto funcionario de la 

Comisión Europea

IGNACIO BAUTISTA
Investigador de la Universidad 

Rey Juan Carlos

S

I
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La UNIÓN EUROPEA óINCLUIDA ESPAÑAó genera ciencia de primer 

nivel, pero el salto a la industria sigue siendo esquivo. De ahí la gran pregunta: 

¿Cómo transformar talento, patentes y descubrimientos en empresas 

capaces de competir a escala global? 

Europa cuenta con una de las comunidades científicas más 

sólidas del mundo. Sus investigadores lideran avances en 

campos como la física cuántica, la biotecnología, los nuevos 

materiales o las energías limpias, y obtienen de forma recu-

rrente algunos de los mayores reconocimientos internacio-

nales. Instrumentos como el Consejo Europeo de Investi-

gación (ERC) han dotado al continente de una credibilidad 

científica difícil de igualar, basada en financiación compe-

titiva, libertad académica e independencia intelectual. Sin 

embargo, esta excelencia no se traduce automáticamente en 

competitividad industrial. Las ideas nacen en Europa, pero 

con demasiada frecuencia se convierten en productos, em-

presas y tecnologías en otros lugares.

La paradoja es clara: Europa investiga bien, pero escala 

mal. Y el problema no está tanto en la calidad del conoci-

miento como en la debilidad de los mecanismos que co-

nectan ciencia, inversión y mercado. Como resume Xavier 

Ferrás, profesor del Departamento de Operaciones, Innova-

ción y Gestión de la Tecnología en Esade, “Europa ha hecho 

Texto de Rosario Fernández

pero otros producen

IN
N

O
V

A
T

IO
N

una buena política científica, pero no ha hecho política in-

dustrial. No es suficiente con tener buenos investigadores y 

grandes resultados de la investigación. Se trata, en paralelo, 

de garantizar la existencia de sectores industriales con capa-

cidad para la absorción de esos nuevos conocimientos que 

generan las universidades y los centros tecnológicos”.

UN SISTEMA QUE SE QUEDA
A MEDIO CAMINO
En España, esta brecha resulta especialmente visible. La 

investigación se apoya de forma mayoritaria en financia-

ción pública, mientras que el tejido productivo mantiene 

una implicación limitada y desigual en I+D. “En España, la 

mayor parte de la investigación se desarrolla financiada por 

fondos públicos. Estos se distribuyen a entidades públicas y 

privadas, pero el principal motor económico sigue siendo 

la administración pública”, explica Joana Modolell Aguilar, 

directora de Investigación y de la Oficina de Transferencia 

de Conocimiento (OTC) de la Universidad CEU San Pablo. 

“Esto no es así en todos los países, donde existe un tejido 

productivo más competitivo y con una clara apuesta por de-

partamentos de I+D en las empresas; pero no es la realidad 

mayoritaria en España. Eso explica que no seamos grandes 

líderes tecnológicos”.

El resultado es un ecosistema que genera conocimiento 

de alto nivel, pero que avanza a un ritmo académico en un 

mercado que exige velocidad industrial. “La investigación 

en Europa avanza a ritmo académico porque la mayor 
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El sector privado tiene poca 
implicación en I+D, especialmente

en pymes, que representan más del

del tejido empresarial

A
ĂåJ¿ṽBt īṔ; åå í;¿

Director de Fedit

X
Ġ ĚrJåṽcJåå í
Profesor del Departamento de 

Operaciones, Innovación y Gestión de la 

Tecnología en Esade

J
JOANA MODOLELL
Directora de Investigación y de 

la OTC de la Universidad CEU 

San Pablo
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ración Española de Centros Tecnológicos), “por sí sola la 

transferencia no garantiza competitividad. Para conseguirlo, 

es necesario que el conocimiento transferido, los prototipos 

y desarrollos tecnológicos puestos a disposición de la indus-

tria escalen al ritmo que exige el mercado global”.

En el caso español, el cuello de botella aparece después 

de la transferencia inicial. “El problema no suele estar en la 

calidad de la tecnología o las soluciones propuestas, sino en 

el proceso completo, es decir, en lo que ocurre después. Por-

que falta capital paciente, que tenga miras a largo plazo, falta 

demanda tractora y, en ocasiones, falta una apuesta decidi-

da por transformar procesos productivos completos”, aña-

de Díaz-Carrasco. En un país donde más del 90% del tejido 

empresarial está formado por pymes, con horizontes de de-

cisión muy cortos, el riesgo tecnológico sigue percibiéndose 
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GUILLEM LAPORTA, PARTNER DE YSIOS, RECUERDA 

QUE, SI BIEN EN EUROPA SOBRA CIENCIA, ìEL RETO ES 

CONVERTIR TALENTO EN EMPRESAS DE ESCALA GLOBALî

parte se realiza en OPIs, centros de investigación y univer-

sidades”, señala Modolell. “El mercado privado no invierte 

en I+D de manera relevante y transversal como lo hace el 

sector público. La incorporación de una mayor inversión 

desde otros estamentos productivos más allá del sector pú-

blico, desde los estadíos más tempranos (TRL bajos), podría 

cambiar las velocidades”.

CAPITAL, ESCALA Y DEMANDA
Más allá de la universidad, los centros tecnológicos se sitúan 

en una posición clave para cerrar esta brecha. Su proximi-

dad a la empresa les permite trabajar desde problemas indus-

triales reales y no desde hipótesis científicas. Sin embargo, 

ni siquiera este modelo garantiza por sí solo competitividad 

global. Según Áureo Díaz-Carrasco, director de Fedit (Fede-

0ÆĝǣÜāǣĚÆĢďǣŐĈÆā

uropa y España 

cuentan con ciencia 

biomédica de primer 

nivel, pero esa excelencia 

no se traduce en más 

compañías. ¿Dónde está el 

problema?

Es una percepción real si 

la comparamos con otros 

sectores, pero también 

conviene ponerla en 

contexto. Si miramos atrás, la 

biotecnología española está 

hoy en uno de los mejores 

momentos de su historia. 

Hay más startups, más talento 

y, sobre todo, mucho más 

capital que hace una década. 

En 2011, cuando empecé 

en el sector, los inversores 

especializados se contaban 

con los dedos de la mano. Hoy 

existen numerosos fondos 

activos y un ecosistema 

mucho más maduro. El 

recorrido es positivo, aunque 

todavía queda mucho por 

hacer para transformar más 

ciencia en innovación real y 

empresas consolidadas.

La biotecnología exige 

capital intensivo y horizontes 

largos. ¿Está Europa 

preparada para asumir ese 

nivel de riesgo y paciencia?

El ecosistema europeo ha 

demostrado en las últimas 

dos décadas que sí lo está. 

La biotecnología es un 

sector estratégico, con 

cientos de miles de empleos 

y alto valor añadido. Las 

grandes farmacéuticas 

europeas han apostado 

claramente por este modelo, 

apoyándose en startups 

para captar innovación que 

no siempre pueden generar 

internamente. Además, 

la Comisión Europea ha 

impulsado las ciencias de la 

vida como un pilar estratégico. 

Si nos comparamos con 

Estados Unidos, la diferencia 

sigue siendo notable, pero 

el factor clave no es solo el 

capital, sino el talento, ya que 

atraer y concentrar personas 

con visión y experiencia es lo 

ɬʋǰṽɭǰǅȱȺǰȼʃǰṽȓǅǢǰṽ̙ɇɭǰǢǰɭṽ
una industria.

Se habla mucho del ìvalle de 

la muerteî. ¿Dónde se pierde 

hoy más valor en el sector?

Sin duda, en las fases clínicas. 

Cuando una compañía llega 

a probar un fármaco en 

pacientes, ya se han invertido 

decenas de millones. Si los 

resultados son positivos, 

el valor se dispara; si son 

negativos, la inversión puede 

reducirse prácticamente a 

cero. No es solo una cuestión 

de capital, sino de validación 

Ǣșǰȼʃț̘ǢǅḬṽǩǰṽǢǅɪǅǢșǩǅǩṽ
para replicar resultados y 

de construir equipos que 

puedan ir más allá de la fase 

preclínica. Además, es crucial 

pensar desde el inicio en el 

encaje futuro en el mercado 

y en cómo esa tecnología 

competirá dentro de diez o 

quince años.

¿Qué haría falta para que 

Europa y España den el salto 

ǩǰ̘ȼșʃșʣɇṽǰȼṽǡșɇʃǰǢȼɇȱɇȋțǅṽʪṽ
empresas de escala?

Lo fundamental es el talento. 

Crear un entorno atractivo 

como país y como sociedad.
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como un coste más que como una inversión estratégica.

El conocido valle de la muerte, ese espacio entre la vali-

dación científica y la rentabilidad comercial, sigue sin resol-

verse. Ferrás lo resume asegurando que “no se han creado 

los instrumentos intermedios ni las instituciones interme-

dias. Y cuando se han creado, como es el caso de los cen-

tros tecnológicos, han estado infrafinanciados y sometidos 

a inestabilidades políticas”.

CAMBIO DE INCENTIVOS

Desde una óptica de management, la solución pasa menos 

por gestos aislados y más por rediseñar los incentivos del 

sistema. Para Modolell, uno de los frenos principales es cul-

tural y organizativo: “Faltan incentivos que reconozcan esa 

actividad al personal investigador en el sector público, falta 

masa crítica investigadora en el sector privado y falta exper-

tise empresarial en el sector que desarrolla la mayor parte de 

la ciencia en España”. Sin alinear carrera académica, trans-

ferencia y emprendimiento tecnológico, la creación de em-

presas seguirá avanzando a un ritmo muy inferior al de la 

producción científica.

Las grandes corporaciones, por su parte, tienen un papel 

relevante, aunque no exclusivo. “Los centros de investiga-

ción deben abrirse a las corporaciones y las corporaciones 

tienen que querer acercarse a la investigación más básica. 

Dos no hablan si los dos no quieren”, afirma Modolell. Des-

de Fedit, Díaz-Carrasco coincide en la necesidad de una co-

laboración más estructural, apoyada por políticas públicas 

que compartan riesgos y faciliten infraestructuras tecnoló-

gicas comunes para el escalado.

DE LA CIENCIA EXCELENTE

A LA INDUSTRIA AVANZADA

Europa, y España en particular, no necesitan más diagnós-

ticos sobre la calidad de su ciencia. Necesitan decisiones. 

Ferrás insiste en que antes de regular hay que liderar, por-

que sin liderazgo tecnológico no habrá soberanía industrial 

ni capacidad para imponer estándares propios. Modolell lo 

sintetiza desde una perspectiva práctica cuando mira a la 

próxima década y destaca que la decisión clave deberá ser 

“regulatoria y empresarial”. Eso implica políticas industria-

les explícitas, capital paciente orientado a deep tech, incen-

tivos alineados con la transferencia y una colaboración pú-

blico-privada que deje de ser excepcional para convertirse 

en norma. Solo así la excelencia científica europea podrá 

transformarse en empresas globales, empleo cualificado y 

liderazgo industrial sostenible. La ciencia ya está. La escala 

sigue siendo la asignatura pendiente.
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Texto de Ernesto Páez

n un momento en el que la vida profesional se 

ha vuelto casi exclusivamente digital y la infor-

mación circula a una velocidad imparable, los 

clubes privados y empresariales están viviendo 

un sorprendente renacimiento en España. Estos 

espacios se han convertido en el antídoto contra 

la saturación comunicativa y la hiperconectividad: lugares 

donde se recupera la conversación de calidad, se construyen 

vínculos de confianza y se forjan oportunidades reales. Con 

una gestión cada vez más profesional y propuestas de valor 

centradas en comunidad, propósito e identidad, los clubes 

modernos apuestan por un networking más humano, más 

estratégico y, sobre todo, más auténtico.

Pero, ¿qué buscan realmente sus miembros? La res-

puesta no está en el lujo ni en el tamaño, sino en la cali-

dad de la comunidad y en la experiencia que se ofrece. En 

el Club Financiero Génova, por ejemplo, lo que más 

El Círculo Ecuestre, fundado en 

1856, está situado en un palacete en 

el corazón de Barcelona, una joya 

modernista de 1910. Es un punto 

de intersección de los círculos 

empresariales, profesionales e 

șȼɵʃșʃʋǢșɇȼǅȱǰɵṽȺǆɵṽșȼ̙ʋʪǰȼʃǰɵṽǩǰṽ
Barcelona y Cataluña

Círculo Ecuestre

En un entorno empresarial marcado por 
la saturación digital, la hiperconectividad 

y la creciente complejidad, los clubes 
privados y empresariales renacen como 

un ave fénix, impulsados por una gestión 
más personal y por propuestas de valor 

centradas en comunidad, propósito, 
identidad y relaciones auténticas,  

MÁS ALLÁ DEL ESTATUS 

O DEL SIMPLE NETWORKING
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Estamos haciendo 
negocios

ENRIQUE LACALLE

Presidente del Círculo Ecuestre
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valoran sus socios es el propósito claro: “Un club empre-

sarial centrado en la generación de relaciones de negocio 

basadas en la confianza, el rigor y la continuidad. La vida 

social y cultural existe, y es de gran nivel, pero siempre 

como complemento de una red profesional”, explica su 

presidente Arturo de las Heras. 

Los miembros del Círculo Ecuestre, por su parte, prefie-

ren “la continuidad y vida propia de su comunidad, el cli-

ma de confianza y discreción, y la posibilidad de coincidir 

de forma natural en un entorno cuidado con personas que 

comparten una visión similar de la relación social e institu-

cional”, según su presidente, Enrique Lacalle. A lo que suma 

“una programación constante y de alto nivel, y el equilibrio 

entre tradición y actualidad”. 

La tendencia no se concentra sólo en las grandes ciuda-

des. En Málaga, la clave radica en “la afinidad, la confianza 

y la complementariedad entre miembros, junto a una pro-

gramación de eventos de alto nivel con ponentes relevantes 

y experiencias diseñadas para generar impacto real en sus 

negocios y en su desarrollo personal”. Así lo detalla Francis-

co Espinosa, fundador y presidente de Uppery Club. 

En el caso de clubes con un perfil exclusivamente de 

mujeres líderes, como es el caso de Juno House, las socias 

buscan impacto y liderazgo. Su CEO, Beatriz de Vicente, 

precisa que “no se trata solo de un espacio físico, sino de 

una plataforma de acción donde la igualdad se practica des-

de el ejemplo, la experiencia compartida y la red. La curadu-

ría de contenidos, los formatos diferenciales y la diversidad 

de perfiles facilitan conexiones auténticas y significativas”. 

NUEVOS PLAYERS

La efervescencia del sector no se limita a la expansión de los 

clubes tradicionales o ya establecidos. Madrid recibe nuevos 
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Sociedad Bilbaína
Fundada en 1839, la Sociedad 

Bilbaina es un club social 

exclusivo de Bilbao. 

íʋṽɵǰǩǰṽǰɵʃǆṽǢǅȱș̘Ǣǅǩǅ 

por el Gobierno Vasco como 

Bien Cultural con categoría 

de Monumento desde 

el año 2000, aunque ya 

estaba reconocida como 

Bien de Interés Cultural 

desde 1988

JUAN IGNACIO GOIRIA

Presidente de la Sociedad Bilbaína
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situado en el emblemático edificio homónimo de Gran Vía, 

integrando servicios de hospitalidad, cultura y networking 

en el corazón de la ciudad, lo que refleja que el interés por 

estos espacios no para de crecer y diversificarse. 

“Madrid es hoy una ciudad vibrante, abierta al mundo 

y plenamente consolidada como capital internacional. He-

mos querido aportar un Members Club capaz de integrar de 

manera natural la vida social, profesional, cultural y gastro-

nómica en un entorno privado y cuidadosamente diseña-

do”, explica a Business People, Manuel Campos Guallar, fun-

dador y presidente de MABEL Capital. 

Para el Club Financiero Génova, constituido en 1972, la 

llegada de iniciativas como VEGA o Metrópolis no supone 

una sobreexposición, sino un refuerzo del ecosistema: “La 

diversidad amplía la cultura de pertenencia y despierta el 

interés por este tipo de espacios”, precisa De las Heras. En su 

opinión, cada club tiene su personalidad y su público, y la 

coexistencia incluso favorece sinergias y colaboración.

En el Círculo Ecuestre comparten esa idea, aunque con 

matices: “Que surjan nuevos clubes confirma la deman-

da real de espacios presenciales, discretos y sostenidos en 

el tiempo, pero no todos compiten en el mismo terreno”, 

apunta Enrique Lacalle, quien reivindica la singularidad del 

Club que, en 2026, cumplirá 170 años. Lejos de verles como 

una “amenaza”, Mariano Llorente, presidente del Club CEO 

España, argumenta que son “una señal de que el sector está 

vivo” y considera que “no todos los clubes responden a la 

misma necesidad”, augura que “el mercado acabará diferen-

ciando claramente cada propuesta”. 

Juan Ignacio Goiria Ormazabal, presidente de la Socie-

dad Bilbaína, destaca que la tendencia registrada en Ma-

drid o Barcelona a través de la llegada de nuevos clubes 

“vinculados al lujo o a la exclusividad de marca” es dis-

tinta a la percibida en Bilbao. “Aquí predomina el aprecio 

por la historia, la discreción y el valor relacional que solo 

aportan décadas de convivencia entre socios. Las pro-

puestas más mediáticas enriquecen el panorama, pero en 

nuestra ciudad —y diría que también en Madrid— 

Fundado en 2022, es el primer club 

de Barcelona concebido por y para 

la mujer actual. Su sede está en un 

ǰȺǡȱǰȺǆʃșǢɇṽǰǩș̘ǢșɇṽǰȼṽǰȱṽǢǰȼʃɭɇṽ
de negocios de la ciudad

Juno House

proyectos de alto perfil que prome-

ten redefinir aún más el panora-

ma de los espacios privados. Entre 

ellos destaca VEGA, un ambicioso 

club promovido por el empresario 

Íñigo Onieva junto a Cristiano Ro-

naldo y Mabel Hospitality, ubica-

do en la Milla de Oro madrileña 

con un enfoque exclusivo, privaci-

dad extrema y experiencias combi-

nadas de negocio y ocio. A este se 

suma también el Club Metrópolis, 

BEATRIZ DE VICENTE

CEO de Juno House
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hay espacio para clubes con identidad, carácter propio y 

vocación cultural”, matiza. 

TERRENO POR CONQUISTAR

El renacimiento de los clubes privados también trae consi-

go desafíos que ponen a prueba su capacidad de adaptarse 

sin perder lo que los define. En un entorno marcado por la 

competencia, la digitalización y la creciente demanda de ex-

periencias auténticas, el principal reto es, en palabras de sus 

propios líderes, mantener la relevancia sin diluir la esencia.

Espinosa, de Uppery Club, recuerda que “un club priva-

do no puede sostenerse solo en la historia o en la estética: 

debe seguir aportando valor real a sus socios, con una vida 

social activa y una propuesta cultural e institucional consis-

tente”. ¿Cómo hacerlo? Para el fundador de la entidad ma-

lagueña, la clave está en una doble estrategia: “Por un lado, 

escuchar y atraer a nuevas generaciones; por el otro, prote-

ger lo que es más difícil de construir: el clima de confianza, 

la discreción y la calidad humana de la comunidad”.

Ya no basta con “un buen espacio o una apertura poten-

te”, admite Beatriz de Vicente, de Juno House. Para adap-

tarse a los nuevos tiempos “es imprescindible evolucionar 

constantemente, escuchar a la comunidad y ofrecer conte-

nidos y experiencias que evolucionen y aporten valor real”.  

A lo que suma “la necesidad de construir modelos sosteni-

bles, tanto a nivel económico como humano y cultural, que 

permitan generar impacto más allá de lo inmediato”.

Por su parte, Llorente, de Club CEO España, pone la 

luna en el complejo equilibrio entre rentabilidad y esencia. 

“Muchos clubes cuentan con inversores y locales en ubica-

ciones premium, con estructuras de costes muy exigentes. 

Eso obliga a gestionar con cuidado la tentación de masificar 

espacios o membresías para cubrir números, algo que puede 

diluir rápidamente la propuesta de valor”, advierte.

VEGA Members Club
Club Financiero

Génova
El exclusivo club, que abre sus puertas en 

marzo, está en pleno Barrio de Salamanca 

de Madrid, con un diseño de Lázaro Rosa-

Violán y casi 1.000 m² de espacio, donde 

se encuentran sus salas El Bistró, el Main 

Room, el Studio Room y el Lounge

Constituido en 1972 como Asociación 

Civil sin ánimo de lucro, está situado en 

ǰȱṽǢǰȼʃɭɇṽǩǰȱṽǩșɵʃɭșʃɇṽ̘ȼǅȼǢșǰɭɇḬṽǢʋȱʃʋɭǅȱṽʪṽ
artístico de Madrid. Es símbolo y punto 

de encuentro del sector empresarial, 

̘ȼǅȼǢșǰɭɇṽʪṽɪɇȱțʃșǢɇṽǩǰṽJɵɪǅɆǅ
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ARTURO DE LAS HERAS

Presidente del

Club Financiero Génova
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¿Qué impacto esperan 

tener en Madrid?

Desde el anuncio de 

apertura hemos recibido 

mucho interés y solicitudes 

para ser miembro, 

estamos muy contentos 

con la acogida que está 

recibiendo el proyecto y 

mantendremos nuestro 

esfuerzo para que esta 

expectación sea una 

constante. 

ḳ;ʋǆȱṽǰɵṽǰȱṽɪǰɭ̘ȱṽǩǰṽɵʋɵṽ
socios?

El club busca una 

comunidad diversa e 

inclusiva, compuesta 

por personas de los más 

diversos sectores: negocios, 

arte, moda, deporte, política, 

etc. También apuesta por 

la diversidad generacional, 

promoviendo que convivan 

jóvenes profesionales 

con miembros más 

experimentados. En cuanto 

al origen, será una mezcla 

de miembros nacionales 

e internacionales, que el 

madrileño sienta el club 

como su casa y acoja a los 

demás como siempre ha 

sido Madrid, una ciudad 

conformada por personas 

de todos los lugares.

¿Qué características los 

diferencian?

Contamos con más de diez 

años de experiencia en el 

desarrollo de proyectos de 

ocio y gastronomía, tanto 

en España como a nivel 

internacional. A lo largo 

de este recorrido, hemos 

șǩǰȼʃș̘ǢǅǩɇṽʋȼǅṽǩǰȺǅȼǩǅṽ
creciente por parte de los 

clientes: espacios capaces 

de integrar negocio y 

gastronomía, pero también 

vida social, cultural y de 

labor social. Los socios 

buscan exclusividad, 

discreción y bienestar: un 

club con una comunidad 

seleccionada con criterio, 

formada por personas que 

comparten intereses y 

valores; un entorno cuidado 

hasta el último detalle; un 

servicio profesional, cercano 

y atento; y la tranquilidad de 

poder acceder siempre, sin 

barreras, a una mesa para 

cenar o a un espacio donde 

trabajar.

En VEGA, además de ofrecer 

a nuestros miembros un 

lugar donde desarrollarse 

profesionalmente, 

disfrutar de una propuesta 

gastronómica de alto nivel, 

participar en experiencias 

culturales únicas y 

participar y canalizar 

proyectos solidarios, 

protegemos de manera 

especial su privacidad: la 

realización de fotografías 

está estrictamente 

prohibida. 

¿Cuál es la estrategia para 

equilibrar la exclusividad 

con la viabilidad comercial 

del club a largo plazo?

El equilibrio entre 

exclusividad y viabilidad 

comercial a largo plazo se 

logra entendiendo que la 

exclusividad no reside en la 

cantidad, sino en la calidad. 

Un club privado sostenible 

no busca crecer de forma 

indiscriminada, sino 

construir una comunidad 

cuidadosamente 

seleccionada, alineada con 

unos valores y una visión 

comunes. 

¿Expandirán la marca 

VEGA a otras ciudades?

íțḬṽȼʋǰɵʃɭɇṽ̙ǅȋɵȓșɪṽǰɵʃǅɭǆṽ
en Madrid, pero a corto 

plazo trasladaremos el 

concepto dentro y fuera de 

nuestras fronteras.

EL FUTURO

Si algo queda claro tras escuchar a los protagonistas del 

sector, es que el futuro de los clubes privados no se juega 

en el lujo visible ni en la exhibición de estatus, sino en 

su capacidad para sostener comunidades con propósito 

y relaciones profundas. De ahí que defiendan que su va-

lor está en generar orgullo de pertenencia, diálogo, con-

fianza y vínculos duraderos.

En un mundo donde todo es inmediato, los clubes pri-

vados recuperan algo escaso: el tiempo. No solo para 

conversar, sino para pensar, decidir y construir relacio-

nes con profundidad. Por eso, lejos de ser una moda, es-

tán llamados a convertirse en un refugio estratégico para 

quienes lideran el cambio empresarial dentro del merca-

do nacional. Así que, por favor, pasen. Pero recuerden: 

¡Shh! Estamos haciendo negocios. 

MANUEL CAMPOS GUALLAR, FUNDADOR Y PRESIDENTE 

DE MABEL CAPITAL, DESVELA LOS SECRETOS

DE VEGA MEMBERS CLUB, UN PROYECTO SITUADO

EN PLENA MILLA DE ORO DE MADRID

Al estilo anglosajón
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LA OTRA

E S P A Ñ A
QUE SE ABRE

C A M I N O

¿Hay vida económica fuera de Madrid y Barcelona? ¡Vaya 

que la hay! Las previsiones apuntan a que, en 2026, el Pro-

ducto Interior Bruto (PIB) crecerá entre un 1,9% y un 2,4%. 

Y, aunque se podría pensar que las Comunidades Autóno-

mas que más crecerán durante este año son las lideradas por 

Isabel Díaz Ayuso y Salvador Illa, las previsiones del BBVA 

Research apuntan en otro sentido.

Según su análisis publicado a finales de enero, la entidad 

cree que la Comunidad Valenciana superará la media na-

cional con una evolución del 3%. Le sigue Madrid con un 

2,7%, que está ligeramente por encima del 2,5% de Murcia 

y Andalucía. En la parte alta de la tabla, también se sitúan 

Castilla-La Mancha, Galicia y Cataluña, todas con un 2,4%. 
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Si se da un salto más adelante, BBVA Research pronostica 

una desaceleración de la economía con una previsión de 

crecimiento del PIB situada en el 2% para 2027, apoyada 

por una mayor demanda europea y por el impulso a la in-

versión, lo que favorecerá a las comunidades exportadoras.

NUEVAS OPORTUNIDADES

En este proceso de expansión económica fuera del eje 

Madrid-Barcelona, algunas ciudades como Málaga, Za-

ragoza, Vigo, A Coruña o Murcia sacan pecho para de-

mostrar su potencial y sus planes para conquistar terre-

no. Para Francisco de la Torre Prados, alcalde de Málaga, no 

existe un único punto de inflexión que explique la positiva 

evolución de la región. “Más que hablar de un momento 

concreto, creo que es más acertado analizar las causas que 

han conducido a ese cambio de escala, perceptible desde 

hace años dentro de la nueva geografía económica de Espa-

ña”, explica a Business People.

Lejos de tratarse de un crecimiento coyuntural, De la To-

rre Prados destaca que es el resultado de una planificación 

sostenida durante décadas, respaldada por estabilidad 
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La Comunidad Valenciana, Murcia y Andalucía 
impulsarán el incremento del PIB nacional 
durante 2026. Una demostración de que, si bien 
las gobernadas por Isabel Díaz Ayuso y Salvador 
Illa mantienen su protagonismo,

existe una reorganización
de la geografía económica

El PIB de la Comunidad 

Valenciana ha mostrado 

un crecimiento sólido 

durante 2025 e inicios de 

2026, impulsado por la 

resiliencia del turismo y 

una recuperación de la 

inversión más rápida de 

lo previsto tras los efectos 

de la DANA

FRANCISCO 

DE LA TORRE PRADOS

Alcalde de Málaga

NATALIA CHUECA MUÑOZ

Alcaldesa de Zaragoza

Texto de: Mª Gabriela Sivira



EL PRESIDENTE DE LA XUNTA DE GALICIA, ALFONSO RUEDA, EXPLICA LA ESTRATEGIA PARA GANAR 

PESO INDUSTRIAL Y TECNOLÓGICO EN UNA ESPAÑA CADA VEZ MÁS POLICÉNTRICA

EL ëASí BAJO LA MANGA DE GALICIA
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COMPETITIVIDAD LOGÍSTICA 

Si continuamos recorriendo la geografía nacional, en el 

noreste peninsular, Zaragoza refuerza su papel como eje 

logístico e industrial. Su alcaldesa, Natalia Chueca Muñoz, 

es tajante: “Zaragoza está llamada a ser el epicentro de la 

actividad productiva y logística entre los grandes polos de 

población y consumo de España y el corredor europeo”.

“La ciudad se encuentra en el epicentro de una circunfe-

rencia de 300 kilómetros de diámetro, donde se concentra 

más del 60% del PIB de España”, explica. De ahí que recal-

que la importancia de infraestructuras clave como la Plata-

forma logística PLAZA, la Terminal Marítima de Zaragoza 

y “el tercer aeropuerto del país en mercancías de España”.

En los últimos años, Zaragoza se está consolidando 

institucional. “Esa planificación ha permitido a Málaga for-

talecerse en ámbitos clave como la cultura, el turismo y la in-

novación, y consolidarse como un espacio atractivo no solo 

para vivir, sino también para trabajar, emprender e invertir”. 

Además, subraya que “Málaga concentra hoy cerca de la mi-

tad de la inversión extranjera directa que llega a Andalucía”.

La apuesta por el talento completa el diagnóstico. “Nace 

de la educación y se consolida cuando encuentra oportuni-

dades reales en el territorio”, afirma el alcalde. Sin olvidar 

la importancia de la financiación local. “Según datos de la 

OCDE de 2023, España destina solo el 11% del gasto públi-

co total a las corporaciones locales (...) es necesario avanzar 

hacia un mayor acceso directo de las grandes ciudades a la 

financiación europea”, matiza.

ué papel aspira 

a desempeñar 

Galicia en la 

redistribución territorial de 

la actividad económica en 

los próximos 10 años?

Galicia puede y debe 

posicionarse como un polo 

de atracción industrial dentro 

de la Península Ibérica que 

contribuya a ìdesconcentrarî 

la actividad del eje Madrid/

Barcelona hacia una red de 

ciudades medias, puertos y 

nodos logísticos del noroeste. 

La clave no es competir por 

tamaño, sino especializarse, y 

para ello nuestra comunidad 

lo tiene todo para ganar. 

²ǰṽɭǰ̘ǰɭɇṽǅṽȱǅṽɇɪɇɭʃʋȼșǩǅǩṽ
que brinda a las regiones 

del noroeste peninsular el 

triángulo puertosñindustriañ

logística (A Coruña, Ferrol, 

Vigo, Marín) para cadenas de 

valor europeas, apoyándose 

en la Red TEN-T (Red 

Transeuropea de Transporte 

Europea) / Corredor 

Atlántico.  Nuestra Iniciativa 

Estratégica en Seguridad, 

Defensa y Aeroespacio 2025-

2030, junto con la Estrategia 

de Innovación Empresarial 

de Galicia 2026-2028 o la 

Estrategia Galicia Digital 

2030, son otros puntos 

fuertes que queremos 

aprovechar.

En un modelo más 

policéntrico, ¿cómo pueden 

Vigo y A Coruña asumir 

mayor carga productiva sin 

tensiones metropolitanas?

No existe una única receta, 

pero estoy convencido 

de que hay que crecer 

en capacidad productiva, 

residencial y de movilidad, 

pero con lógica, con 

ìsentidiñoî, como decimos 

en Galicia. Hay que distribuir 

empleo y servicios en 

nodos bien conectados 

por transporte público 

y ferroviario de calidad 

y garantizar vivienda 

accesible cerca de los ejes 

de transporte. La vivienda es 

prioritaria: duplicaremos el 

parque público hasta 8.000 

viviendas y desarrollaremos 

suelo para 20.000 protegidas 

y 5.000 libres.  Todo ello se 

complementa con otras 

medidas como avales, 

bonos para alquiler o la 

posibilidad de convertir bajos 

comerciales en viviendas.

La IA y los centros de 

ǩǅʃɇɵṽǰɵʃǆȼṽɭǰǩǰ̘ȼșǰȼǩɇṽ
la inversión. ¿Qué ventajas 

ofrece Galicia?

Galicia dispone de un 

ecosistema de innovación 

sólido y cohesionado, con 

un mapa de ayudas a la 

I+D+i que cubre todas 

las fases del proceso y se 

apoya en dos fortalezas 

clave: infraestructuras y 

talento. En este contexto, las 

tecnologías deeptech, como 

la computación cuántica 

ʪṽȱǅṽșȼʃǰȱșȋǰȼǢșǅṽǅɭʃș̘ǢșǅȱḬṽ
ocupan un papel central en 

el Plan de Investigación e 

Innovación 2025-2027 por su 

alto potencial transformador 

y su impacto económico en 

el tejido productivo. Entre 

los proyectos estratégicos 

destaca la Fábrica Europea 

de IA en el CESGA, en 

Santiago de Compostela, 

con una inversión de 56 

millones de euros. Esta 

iniciativa albergará el 

supercomputador Finisterrae 

IV y se complementará 

con el primer centro de 

procesamiento de datos de 

Galicia, ubicado en Curtis y 

ɪɭǰʣșɵʃɇṽɪǅɭǅṽ̘ȼǅȱǰɵṽǩǰṽᶠᶞᶠ Ḭɩṽ
declarado Proyecto Industrial 

Estratégico.
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CRECIMIENTO PREVISTO DEL PIB EN 2026

Comunidad 
Valenciana 

Comunidad
de Madrid 

Región de Murcia Andalucía Castilla-
La Mancha

Galicia Cataluña

+3% +2,7% +2,5% +2,5% +2,4%+2,4%+2,4%
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