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Hay cosas que la tecnología nunca podrá reintermediar: la confianza 
que se establece entre personas es una de ellas. Evolucionarán los 
canales donde se produce la interacción. Cambiará el contenido y la 
magnitud de los acuerdos, pero lo que permanecerá inalterable es 
la naturaleza misma de las relaciones humanas. Reconozcámoslo: 
necesitamos conocer al “otro”, guiados por una ley ancestral que nos 
previene de las malas compañías. Y nos estimula a compartir nuevos 
retos cuando nos sentimos arropados. Quizás por ello, el networking 
es considerado como “esencial” para casi 7 de cada 10 empresas. 

El propósito de APD siempre ha sido crear entornos propicios para 
el encuentro. Hemos sido testigos de la evolución de las relaciones 
públicas durante más de 60 años. Y hemos sacado algunas 
conclusiones… 

La primera, que el directivo debe estar en el centro de cualquier 
desarrollo. Y esto significa entender sus necesidades –cada vez más 
complejas– y acometer el reto de satisfacerlas. “El netwotking que viene” 
está cada vez más enfocado en la experiencia y el conocimiento como 
vehículo para impulsar relaciones duraderas entre personas y compañías.

La segunda, que el ecosistema es clave. El encuentro debe producirse 
en espacios que aseguren un nivel mínimo de interlocución. La 
exclusividad no es un atributo más; es la base para hacer crecer 
relaciones más efectivas. Por eso, APD ha creado y consolidado la 
mayor comunidad de directivos. La suma de todos se convierte así en 
la mejor plataforma para cambiar el rumbo de las cosas.

Y la tercera conclusión es que la capacidad de adaptación es 
imprescindible en un entorno tan cambiante como es el empresarial. 
Sin embargo, sorprende la importancia que seguimos dando a lo 
presencial: apenas una minoría se conforma con los canales virtuales 
para desplegar su estrategia de networking. Pero esto no quiere 
decir que la tecnología no tenga espacio en esta ecuación. Muy al 
contrario, paradigmas como la omnicanalidad, la inteligencia artificial 
o el blockchain, están destinados a multiplicar exponencialmente el 
potencial del contacto humano.

APD es 
networking

E
D

IT
O

R
IA

L

Director General apd

Enrique  
Sánchez de León



enero/febrero 2018revista apd2

	 APD INTERNACIONAL

06	� Perú, un mercado con potencial para invertir
	 Juan Carlos Ureta, Presidente de Renta 4 Banco

	 #EXPERIENCIASAPD

08	X AfterWork APD en Barcelona: Más que nunca,  
una experiencia con “Factor X” 

16	�El viejo departamento de RRHH todavía puede 
rockanrolear, y debe rockanrolear

18	� Jornada anual ‘Paco Pons-Comunidad Valenciana 
2022’: Innovación social, motor de cambio para  
la Comunitat el próximo lustro

	 SAVE THE DATE

20	� Los nuevos roles de los CFOs de las  
mejores compañías

22	Breve avance de algunas de las actividades  
que APD celebrará durante los meses de septiembre  
y octubre

	 EMPRESA

50	Excelencia en la Gestión

	 Cómo aplican ‘Lean’ las empresas del  
sector logístico más punteras

	� Principales conclusiones extraídas de la jornada  
“Experiencias Avanzadas en Lean Logistics”, organizada  
por ASENTA Management Consultants

53	 Inserta

	 Talento Digital. Una nueva oportunidad de empleo  
para personas con discapacidad

s
u

m
ario






enero/febrero 2018 revista apd 3

56	Cuestión de Personas

	 “La estrategia de recompensa debería incluir 
elementos intangibles” 

	 Entrevista con Scott Cawood, Presidente y CEO  
	 de WorldatWork

50	Digital Consumer Survey

	 7 claves para la Conquista del Hogar Digital
	 Alfonso Imbroda, Managing Director  
	 de Accenture Digital

60	Business Intelligence

	 ¿Se están quedando atrás las compañías 
industriales españolas en el proceso de 
digitalización?

	� Global Digital Operations Study 2018

	 En cuestión de capacidades y liderazgo...
	 Understanding Digital Mastery Today: Why companies 	
	 are struggling with their digital transformations

	 Buenos tiempos para el empleo digital
	 Observatorio de Empleo Digital de ISDI 2017

	 SALA VIP

62	Motor

	 Audi Q8: La nueva imagen de la familia Q

64	Lecturas Recomendadas

	 MK Ret@il. Del comercio presencial al 
e-commerce. Marketing de la distribución.

	 Historia de la Investigación Social. Un viaje 
desde la primera encuesta (S.XVIII) a la actual 
investigación online. 

Puro networking. Cómo sacarle  
partido a tu red de contactos

24	 ¡Comenzamos!

28	Cómo hacer networking. Mucho más que  
un intercambio de tarjetas

	 Bartolomé Pidal

30	Del elevator pitch al coffee-pitch. Del  
contacto a la relación

	 Aitor Guerra

32	¿Qué define una experiencia única?
	 Ángel Piña

34	En cifras...
	 Infografías sobre la importancia del networking  
	 para el 	éxito en el mundo empresarial 

36	Los líderes crean relaciones con  
su idiosincrasia

	 Ignacio Pi Corrales

38	 “El networking con corazón es el que  
determina el éxito”

	 Entrevista con Cipri Quintas, SEO de Personas  
	 y autor de “El libro del networking”

40	Claves para organizar un evento de  
networking perfecto. De la distribución de 
espacios a tu estrategia de comunicación

42	Sinergología: Lo que dice lo que no dices

44	 “Lo que es esencial para hacer networking 
eficaz es ser tú mismo, con tus virtudes y  
con tus áreas de mejora”

	 Entrevista con Roly Navlet y David Ganuza,  
	 Sinergólogos y Socios de Empower RD Humint

46	Networking 2.0, el complemento perfecto

47	La importancia de saber estar. 
Tu red habla de ti

	 Raúl Suárez

48	 Inteligencia Artificial: el paradigma  
que va a transformar el networking tal  
y como lo conocemos

	 Juan Duce, Director de Estrategia de APD

49	Sí o sí, networking



4 julio/agosto 2018revista apd

Consejo



 

 rector



  

N.º 340 
Suscripciones: revista@apd.es  

Edita Asociación para el Progreso de la Dirección

Presidente: Rafael Miranda 
Director General: Enrique Sánchez de León  
Director de Estrategia: Juan Duce  
Directora de la Revista: María Arrien 
Redacción: Laura Horcajada, Daniel Cavadas y Alba Ramos
Maquetación: Lourdes González 
Directora de Publicidad: Teresa Serra  
Tel. 659 69 55 69 - teresaserra@apd.es   
Redacción y Administración: Montalbán 3, 1º dcha.   
28014 Madrid / Tel. 91 532 54 87 
Imprime: Meraki / Depósito Legal:  
M-25703-1971 / I.S.S.N.:1886-1709. 

Presidente
Rafael Miranda Robredo
Presidente de Acerinox

Presidente de Honor
Antonio Garrigues Walker
Presidente de Honor de 

Garrigues

Vicepresidentes
Fernando Querejeta San 
Sebastián, Presidente de la 

Junta de Socios y Consejero 

de Idom y Presidente de 

APD en zona Norte • Pedro 
Fontana, Presidente Ejecutivo 

de Areas y Presidente de APD 

en zona Cataluña • José 
María Arias Mosquera, 
Presidente de Fundación 

Barrié y Presidente de APD 

en zona Noroeste • Íñigo 
Parra Campos, Presidente 

de Stader Rail Valencia y 

Presidente de APD en zona 

Levante • Juan Miguel 
Sanjuán y Jover, Presidente 

de Satocan y Presidente de 

APD en zona Canarias • 

Mauricio González Gordón, 
Presidente de Bodegas 

González Byass y Presidente 

de APD en zona 

Sur • Sebastián Escarrer, 
Consejero de Meliá Hotels 

Internacional y Presidente de 

APD en zona Baleares

Interventor
Ignacio Eyries García de 
Vinuesa, Director General 

de Caser

Secretario
Fernando Vives Ruiz 
Presidente Ejecutivo  

de Garrigues

Consejeros
José Bogas, Consejero 

Delegado de Endesa • 
Manuel Broseta Dupré, 
Presidente de Broseta 

Abogados • Francisco 
Javier Campo García, 
Presidente de AECOC • 

Daniel Carreño, Presidente 

de General Electric en 

España y Portugal • 

Fuencisla Clemares, 
Directora General en España 

y Portugal de Google • 
Mª Dolores Dancausa 
Treviño, Consejera Delegada 

de Bankinter • Rosa 
García García, Presidenta 

y Consejera Delegada 

de Siemens • Helena 
Herrero, Presidenta de HP 

• Julio Linares López, 
Vicepresidente de Telefónica 

• Pilar López, Presidenta 

de Microsoft Ibérica • Iñigo 
Meirás, Consejero Delegado 

de Grupo Ferrovial • Concha 
Osácar Garaicoechea, Socia 

Fundadora del Grupo Azora 

• Javier Parada, Socio de 

Deloitte • Matías Rodríguez 
Inciarte, Presidente del 

Santander Universidades 

• Francisco Román, 
Presidente de Vodafone • 
Gonzalo Sánchez, Presidente 

de PwC • José Sevilla 
Álvarez, Consejero Delegado 

de Bankia • Carlos Torres 
Vila, Consejero Delegado 

de  BBVA • Javier Vega de 
Seoane, Presidente de DKV 

Seguros

Vocales 
Zona Norte: Luis Herrando 
Prat de la Riba, Presidente 

de IEISA • Emilio Titos, 
Director General de Mercedes 

Benz España 

Zona Cataluña: Pedro 
Ferreras Díez, Abogado de 

Ferreras Abogados • Gabriel 
Masfurroll Lacambra, 
Presidente de Wings 4 Business 

• Joan María Nin Genova

Zona Noroeste: José 
Silveira Cañizares, 
Presidente de Grupo Nosa 

Terra 21

Zona Levante: Rafael Aznar 
Garrigues, Senior Advisor de 

Boluda Corporación Marítima

Zona Canarias: José Carlos 
Francisco Díaz, Presidente 

de Corporación 5 Análisis 

y Estrategias, y Presidente 

de Honor de APD Canarias 

• Sergio Alonso Reyes, 
Presidente de Domingo 

Alonso

Zona Sur: Javier Benjumea 
Llorente

Director General
Enrique Sánchez de León





6 julio/agosto 2018revista apd

apd

 

internacional

Nuestra generación está viviendo un 
proceso de creación de riqueza cuya 
escala, profundidad y globalidad no 
tiene precedentes en la historia gra-
cias a tres factores que se entrelazan: 
la revolución digital, el crecimien-
to constante de las clases medias 
emergentes y las pautas globales de 
comportamiento y de consumo de 
esas clases medias.
Sin embargo, paradójicamente, una 
amplia parte de la población, sobre 
todo en las clases medias europea y 
americana, tiene la sensación de no 
percibir, o al menos no en la medida 
esperada, su cuota parte en ese pro-
ceso de creación de riqueza. A la vez, 
como ha puesto de relieve el Fondo 
Monetario Internacional en su re-
ciente reunión de primavera, la deu-
da ha crecido de forma exponencial 

hasta alcanzar ya el 225% del PIB 
global, con EEUU y China liderando 
ese crecimiento de la deuda. La eco-
nomía global crece, pero la fragilidad 
de un modelo de crecimiento basado 
en la deuda suscita muchas dudas 
sobre la sostenibilidad del mismo.  
Un crecimiento desigual y basado en 
la deuda no es una respuesta adecua-
da a los complejos retos y desafíos 
que presenta el siglo XXI. Podemos 
querer estirar el crecimiento a base 
de más estímulos monetarios o fis-
cales, creando más deuda. Podemos 
plantear, como respuesta al malestar 
de las clases medias, políticas protec-
cionistas o populistas al estilo de las 
del actual presidente norteamericano 
o las de algunos países europeos, 
como recientemente Italia. Pero eso 
no va a funcionar. 

Hoy, en julio de 2018, el mundo disfruta de un elevado crecimiento, próximo 
al 4% según las recientes estimaciones del Fondo Monetario Internacional. Un 
crecimiento basado en unas condiciones de liquidez y de tipos de interés muy 
favorables, en la expansión del comercio internacional –ahora amenazado por la 
guerra de aranceles– y, particularmente en el último año y medio, en la subida de 
las materias primas que favorece a las economías emergentes, entre ellas a Perú. 

apd perú

Juan Carlos Ureta, Presidente de Renta 4 Banco

Un mercado con  
potencial para invertir
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Adiós al endeudamiento
Donde realmente está el crecimiento 
es en las economías emergentes, y 
así lo avalan los datos del FMI que 
muestran cómo los países emer-
gentes crecen en los últimos años, 
de forma continuada, el doble que 
las economía maduras. Igualmente, 
las proyecciones a futuro del FMI 
indican que el PIB agregado de 
Europa occidental y de EEUU, que 
era casi el 60% del PIB mundial en 
1950, será menos del 20% del PIB 
mundial en el año 2050.
Hay que cambiar, por tanto, el 
modelo de crecimiento basado en 
el endeudamiento sin límite de los 
países desarrollados y sustituirlo 
por un modelo basado en una mayor 
inversión de capital en las economías 
emergentes. Los mercados de capita-
les tienen un papel fundamental en 
ese cambio del modelo de crecimien-
to, ya que son el mecanismo a través 
del cual las empresas y las economías 
se dotan de una base sólida de capi-
tal, que les permite crecer de forma 
sostenible. El formidable desempeño 
de la economía española estas tres 
últimas décadas habría sido impensa-
ble si no hubiesen existido unos mer-
cados de capitales españoles que han 
sabido financiar a nuestras empresas; 
y las grandes compañías tecnológicas 
norteamericanas, que asombran al 
mundo, serían impensables si no 
hubiese existido el mercado que las 
ha financiado, el Nasdaq.

Crecimiento potencial
Perú tiene una gran oportunidad en 
este mundo en transformación, y tie-
ne además un enorme atractivo para 
los capitales, porque su economía 
tiene un gran crecimiento potencial 
y porque sus empresas generan retor-

nos muy elevados. Perú cuenta con 
infraestructuras de comunicaciones 
de primer nivel, lo que le permite 
abordar la revolución digital. Tiene 
unos buenos fundamentales a nivel 
macroeconómico, con niveles de 
deuda soberana muy reducidos y con 
una deuda externa insignificante. 
Su economía de servicios tiene por 
delante un enorme desarrollo, apa-
lancándose sobre un sector primario 
(minería, pesca, agricultura…) muy 
potente y competitivo. Pero, sobre 
todo, la economía peruana mira 
hacia Asia, que es la gran zona de 
crecimiento de las próximas décadas. 
Por todo ello en Renta 4 no tenemos 
ninguna duda de que Perú tiene una 
gran oportunidad en ese mundo 
en transformación, y de que así lo 
entenderán los inversores a la hora 
de colocar su capital. 

LA OPORTUNIDAD DEL PERÚ  
EN UN MUNDO EN TRANSFORMACIÓN

JORNADA

se celebró en perú
www.apdperu.org

Ponente:
Juan Carlos Ureta
Presidente de Renta 4 Banco

Presentación:
Luis Bustamante
Presidente Ejecutivo de APD
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APD en Barcelona  
Más que nunca, una  
experiencia con “Factor X”

10 años son los que han transcurri-
do desde que APD Cataluña pusiera 
en marcha un novedoso formato 
de encuentros en los que conjugar 
las nuevas tendencias del manage-
ment, la economía global y el entre-
tenimiento directivo; un encuentro 
multitudinario con gran presencia 
de los principales directivos y 
empresas de Cataluña que, a día de 
hoy, se posiciona como el mayor 
evento de liderazgo y networking 
celebrado en la ciudad a lo largo  
de todo el año.
El pasado 26 de junio y el Auditori 
Fòrum del Centre de Convencions 
Internacional de Barcelona fueron 
la fecha y el lugar elegidos para la 
celebración de este aniversario tan 
especial, al que asistieron más de 
3.500 directivos, y para el que APD 
contó con todo un elenco de anfi-
triones y ponentes de reconocido 

prestigio en múltiples ámbitos como 
la investigación, el arte, la televisión 
o el deporte. A través de sus magis-
trales ponencias, compartieron su 
opinión, visión y experiencia en sus 
respectivos ámbitos de actuación, 
extrapolables, siempre, al mundo 
del management y la empresa. 

“Fieles a las señas de identidad”
El encuentro, amenizado previa-
mente por el octeto de cuerda del 
Conservatorio del Liceu, fue inau-
gurado, como viene siendo habitual 
cada año, por el presidente de APD 
en Cataluña, Pedro Fontana, quien 
tras agradecer a los colaboradores 
y patrocinadores su apoyo incon-
dicional y fidelidad, aseguró que 
“seguimos siendo fieles a las señas 
de identidad del primer AfterWork”, 
y describió este encuentro como 
“fresco, interesante y distendido”. 



9julio/agosto 2018 revista apd

#experienciasapd

Parte de su intervención la dedicó 
también a alabar el papel de los 
diferentes profesionales que poco 
después intervendrían en el encuen-
tro. En este sentido, aseguró que 
“los ponentes de todos y cada uno 
de los AfterWork celebrados nos 
proporcionan proyectos interesan-
tes que nos sirven de inspiración”. 
Asimismo, incidió en el momento 
actual que estamos viviendo marca-
do por la revolución digital que está 
transformando las organizaciones, 
y en el hecho de que “el talento es 
fundamental” y que “las personas 
juegan un papel clave”. 
También subrayó que “la cultura 
directiva ha de fomentar la cohesión 
en las compañías, y que se necesitan 
equipos sólidos y comprometidos 
ante el entorno de cambio perma-
nente”. Tras hacer hincapié en el 
papel de la mujer directiva, cerró 
su intervención con unas sinceras 
y cercanas palabras hacia Mercè 
Faixes, directora de APD en Cata-
luña, agradeciéndole su pasión y 
dedicadión durante estos 10 años  
de AfterWork.

Pedro Fontana, presidente de APD en Cataluña,  
en el momento de la inuaguración del X AfterWork.

Investigando la VIDA
Precedido por el humorista Dani 
Delacámara, entró en escena Joaquim 
Montsant, director Territorial Este 
de CESCE, encargado de presentar 
a Anna Veiga, directora del Banco 
de Líneas Celulares del CMR de 
Barcelona y experta en reproducción 
humana asistitida y medicina rege-
nerativa, quien habló, fundamen-
talmente, de VIDA con mayúsculas: 
explicó de forma exhaustiva a los allí 
presentes las capacidades y el papel 
de las células madre pluripotentes 
que a día de hoy se ‘trabajan’ en un 

COME IN, LISTEN, EAT, DRINK, 
DANCE, THINK AND ENJOY!
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gran número de laboratorios por todo 
el mundo, pues en muchos casos 
representan una herramienta muy 
útil para estudiar una gran variedad 
de enfermedades. Del mismo modo, 
expuso las posibilidades de la tera-
pia celular y enumeró los diferentes 
tipos de ensayos clínicos que actual-
mente se están desarrollando de la 
mano de las células madre pluripo-
tentes. “La medicina está avanzando 
y progresando enormemente, y las 
células madre serán una de las solu-
ciones más importantes ante muchas 
enfermedades degenerativas que 
necesitan solución”, concluyó.

Tecnología y economía,  
más unidas que nunca
Tras ella, y de la mano del VP New 
Customer Adquisition y Enterprise 
Market Spain de Sage, Carles Ran-
sanz, llegó el turno de Alex Puig, 
emprendedor tecnológico, CEO de 
Alastria Blockchain Ecosystem y 
fundador de Fintech Barcelona, 
quien bajo el título “What Block-
chain Really Means for Businesses”, 
centró su ponencia en la tecno-
logía y, más concretamente, en el 
blockchain; es decir, en una nueva 
manera de transmitir valor, en una 
capacidad que se convertirá en un 
nuevo sistema de internet. Así, 
señaló su potencial en la sociedad 
actual y animó no a entender la 
tecnología que está detrás del block-
chain, sino a conocer sus utilidades, 
sus posibilidades y sus capacidades.

El valor del Retail & Branding
Por su parte, Rosa Mª Di Capua, 
socia de Mercer, presentó a Cristina 
Doménech, creadora e impulsora 
de REC.0 Igualada y experta en Co-
municación y Marketing del sector 
cultural. Bajo su exposición “Retail 
& Branding. Pop up stores como 
nuevo canal de venta”, explicó a un 
auditorio “lleno total” su proyecto 

REC.0 Igualada, las células  
madre pluripotentes, el arte urbano  
o las fake news fueron algunos de  
los temas estrella del X AfterWork 
APD en Barcelona

anna veiga
Directora del  
Banco de Líneas 
Celulares del CMR 
de Barcelona

alex puig
CEO de Alastria 
Blockchain 
Ecosystem  
y Fundador de 
Fintech Barcelona

cristina 
doménech
Creadora e 
impulsora del  
REC.0 Igualada
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REC.0, un evento de moda, de sho-
pping; esto es, “la concetración más 
importante de Europa de pop up 
stores que combina grandes marcas 
con diseñadores emergentes”, y 
establecida en viejas fábricas reha-
bilitadas. En definitva, “un nuevo 
concepto de retail” que además está 
atrayendo a nuevos públicos a Igua-
lada, pues “llevamos 9 años y un 
crecimiento increíble con 120.000 
visitantes a día de hoy”, construido, 
según Doménech, sobre 3 pilares: 
la moda y las grandes marcas, el 
respeto por el patrimonio, y la crea-
tividad y la imaginación.

En la superación personal está  
el movimiento
A continuación, Antonio Gassó, 
consejero delegado y director general 
de GAES, ahondando en el papel de 
la Fundación GAES y en su programa 
“Persigue tus Sueños”, que premia 
la superación, el compromiso, la 
solidaridad… dio paso, precisamente, 
a uno de los galardonados con dicho 
premio, Víctor Tasende, deportista de 
élite. Comenzando con una pro-
yección que recogía algunos de sus 
grandes logros deportivos, Tasende 
habló de actitud y cambio, de cambio 
y actitud, y todo ello sobre la base de 
una experiencia personal, “su mayor 
desgracia y, a la vez, su mayor rega-
lo”: una lesión medular que le llevó 
a adentrarse y triunfar en el mundo 
del deporte, del triatlón. Así, terminó 
afirmando que “el movimiento es 
vida, nunca digas nunca. Ve, vívelo, 
regresa y cuéntalo”, y que “nunca es 
demasiado tarde para ser la persona 
que quieres ser”.

Graffiti y street art, tendencia 
mundial
Xavier Calvo, director comercial de 
Nacex, presentó con la mayor de 
las admiraciones a Anna Dimitrova, 
directora de Montana Gallery Barce-

víctor 
tasende
Deporte de élite

anna 
dimitrova
Directora de 
Montana Gallery 
Barcelona

marc amorós
Guionista y  
Director de 
Programas de 
Televisión

jordi 
villacampa
Jugador Olímpico  
y leyenda del 
básquet europeo
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Joaquim Montsant, director 
Territorial Este de CESCE; 
Carles Ransanz, Vice Presi-
dent Enterprise Market de 
SAGE; Rosa Mª Di Capua, 
socia de Mercer; Antonio 
Gassó, consejero delegado 
y director general de GAES; 
Xavier Calvo, director co-
mercial de Nacex; Ignacio 
Pi, responsable Global de 
Mediapost; Igor Garcesi, 
director general del Banco 
Mediolanum; y Marc Rodrí-
guez, director general del 
CCIB, actuaron, una vez 
más, de auténticos anfitrio-
nes en el X AfterWork APD 
en Barcelona.
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lona, “un ejemplo de creatividad y 
del poder de las ideas rompedoras”. 
Entrevistada por Dani Delacámara, 
Dimitrova confesó que “comenzó a 
dedicarse al arte porque a través de 
él puedes llegar a tocar la universa-
lidad”. Asimismo, afirmó que “los 
artistas más transgresores potencian 
valores como la libertad y la movili-
dad”, y que “los graffiteros se nutren 
del entorno, como las empresas. De 
hecho, necesitan interactuar con el 
entorno”. Hablando de talento, Anna 
Dimitrova declaró que “trabajar 
con personas con verdadero talento 
es maravilloso. Lo difícil es, en 
gente con mucha creatividad, saber 
gestionar los egos; eso sí, sin perder 
nunca ese talento, esa motivación”. 
Finalizó su intervención constatan-
do que “es fundamental que haya un 
apoyo importante por parte de las 
instituciones al arte urbano”.

¿Verdad o mentira?
Llegó el turno de Ignacio Pi, respon-
sable Global de Mediapost, y con 
él, el de Marc Amorós, guionista 
y director de programas de televi-
sión, para hablar de “Fake News: la 
verdad de las noticias falsas”, quien 
comenzó asegurando que “las fake 
news existen y tienen de mentira 
lo que cuentan”. Tras numerosos 
ejemplos prácticos con los que 
tuvo la posibilidad de interacturar 
con el público, Amorós señaló que 
“las noticias falsas no son nuevas, 
lo que es nuevo son los canales 
de difusión, las redes sociales”. 
Además, constató que “6 de cada 10 
españoles se cree capaz de detectar 
una noticia falsa” y que “las fake 
news triunfan porque nos dan la 
razón”. No obstante, “su auténtico 
peligro radica en que consiguen que 
creamos en ellas sin importar si son 
verdad o no”.

3.500

MAIN SPONSORS | INSTITUTIONAL PARTNERS

SPONSORS
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Málaga, Valencia y Sevilla han sido 
testigos también durante los últimos 
meses de la celebración de tres 
AfterWorks APD multitudinarios en 
los que el big data, la inteligencia 
artificial, la ilusión, la energía, la 
confianza y el valor de las personas 
han sido los temas protagonistas 
tanto en el escenario como a la hora 
de hacer networking.

pasión por  
los afterworks

Imagen del octeto 
de cuerda del 
Conservatorio del Liceu, 
momentos antes de dar 
comienzo el encuentro.

Haciendo equipo… en  
la cancha y en la empresa
Igor Garcesi, director general del 
Banco Mediolanum, dio paso a 
Jordi Villacampa, jugador olímpico 
y leyenda del básquet europeo, 
quien centró su exposición en las 
“analogías entre el deporte de élite 
y el management” y habló de éxi-
to, de la importancia del equipo, 
de remar hacia un mismo objetivo 
y de cómo ser motor de cambio. 
También enumeró varias claves,  

en el deporte y en el mundo  
del management, como el sen-
tido de pertencia, la adaptación 
cross-cultural, y la necesidad de 
adaptarse a las circunstancias, a 
los nuevos roles y a los diferen-
tes estilos de liderazgo, siempre 
y cuando estos te conduzcan al 
éxito. Resaltó, de igual forma, la 
importancia del inconformismo 
y, por encima de todo, del com-
promiso con uno mismo, con tu 
equipo y con la sociedad.
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Finalizado el turno de ponencias, el  
X AfterWork APD en Barcelona aún escondía 
para el momento de su clausura una fantástica 
actuación a cargo de la compañía de teatro 
gestual Tricicle, con sus tres genuínos 
fundadores al frente: Carles Sans, Joan Gràcia 
y Paco Mir, que fueron presentados por Marc 
Rodríguez, director general del CCIB.
Tras ellos, los asistentes pudieron disfrutar de 
numerosos Córners de Networking y Zonas de 
Degustación –por cortesía de Ambar, Europastry, 
Clos Galena, Santiveri, Haribo y Scharlau, entre 
otros– donde intercambiar opiniones y disfrutar en 
una de las más destacadas #ExperienciasAPD que 
te ofrece la Comunidad Global de Directivos.

Una clausura de oro…  
de la mano de un 
particular humor
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Con estas palabras dio la bienvenida 
al 3 Congreso Nacional de RRHH 
de APD Enrique Sánchez de León, 
director general de la Asociación. Una 
auténtica llamada a la renovación de los 
profesionales que trabajan en Gestión de 
Personas que marcaba el punto de partida 
de una intensa jornada en la que los 
principales líderes del sector debatieron 
sobre el futuro del área de RRHH.

RRHH
El viejo 
departamento de

todavía puede 
rockanrolear, y  
debe rockanrolear

31 ponentes en 8 horas. Los direc-
tores de RRHH de las compañías 
líderes a nivel nacional e interna-
cional como Adecco, Google, Banco 
Sabadell o Deloitte, reconfiguran el 
futuro de las grandes entidades. Más 
de 1.400 asistentes y un dinamizador 
que animó al público con un humor 
cercano, hicieron que el evento se 
convirtiera en Trending Topic a los 
pocos minutos de comenzar.
La esperada cita, posicionada desde 
hace tiempo como el evento de 
networking más importante del año 
para los profesionales del sector, 
tuvo lugar en el Palacio Municipal 
de Congresos de Madrid bajo un títu-
lo que llamaba al cambio: “Talento, 
cultura y transformación digital. Ges-
tión del cambio, el desafío silencioso 
para el director de personas”. Y todo 
ello, en un momento en el que el 
talento despunta ya como verdadero 
motor y guía de las organizaciones, 
un cambio de paradigma silencioso 
que afecta de lleno a las relaciones 
laborales y a los modelos de organi-
zación del trabajo. 
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 Liderazgo colaborativo. No cabe 
duda de que la función de RRHH se 
está reinventando para adaptarse a 
la nueva realidad de las organizacio-
nes y, por ende, también la del líder, 
quien para Enrique Sánchez, presi-
dente de Adecco España, “ha de sacar 
lo mejor de cada persona y ponerlo a 
disposición del bien común”.

 People Analytics, digitalización 
y automatización. Otro de los temas 
estrella del debate fue el del auge de 
People Analytics; esto es, la aplica-
ción de las herramientas de Big Data 
a la gestión de personas. Pero si de 
algo se habló a lo largo del encuentro 
fue de automatización, de digitaliza-
ción y de su influencia en el talento 
de las compañías. Precisamente, 
Miguel Ángel Turrado, director 
general de HP SCDS, subrayó que 
“el 20% de los puestos de trabajo 
actuales están en serio peligro de 
desaparición y más del 30% serán 
totalmente transformados, por lo 
que el gran reto será adaptarse a la 
automatización”. 

 Employee Experience. Que la 
figura del responsable de RRHH 
ha evolucionado de ser un mero 
intermediario entre la dirección y 
los trabajadores, es algo que quedó 
claro durante las intervenciones de 
los expertos. Es más, como señaló 
María Paramés, directora de Perso-
nas y Comunicación de Bankinter, 
“RRHH ha de ser un área al servicio 
de las plantillas que fomente la 
experiencia al empleado”. 

 Compromiso y Diversidad. Si 
hay un elemento capaz de aglutinar 
todas las diferencias que conforman 
la propia diversidad como con-
cepto, ese es el compromiso de las 
organizaciones: “no es un recurso, 
es una decisión que hace que se ge-
neren entornos inclusivos”, explicó 
Virginia Carcedo, Secretaria General 
y Directora General Fundación 
ONCE-Inserta.  

 El valor de las personas...  
Y la capacidad de las organiza-
ciones para retenerlo, fueron una 
tónica recurrente en el Congreso. 
En esta línea, el director general  
de APD animó a RRHH a sacarle 
todo el partido posible a las nuevas 
generaciones, que albergan un 
talento increíble.

Opinión y Networking. Música en directo, múltiples córners de 
networking y un set de entrevistas habilitado para la ocasión por 
el que pasaron algunos de los expertos y directivos de RRHH 
más influyentes del panorama directivo español, conformaron las 
#ExperienciasAPD que los asistentes al Congreso pudieron vivir 
en una jornada marcada por el debate y el análisis.

Las 5 tendencias más disruptivas en clave de Personas

Marian Albaina (Belbin) dialogando con  
Javier Martín (Google).
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“Paco Pons tenía tres grandes concep-
tos: pensar en grande, tener un objetivo 
y otear el horizonte, es un resumen 
perfecto de cómo innovar”, explicaba 
durante la presentación de la jornada 
Agnès Noguera, vicepresidenta de AVE. 
Un proceso de innovación y transforma-
ción en el que “la empresa es, ante todo, 
centro de desarrollo social”, añadió 
Iñigo Parra, presidente de APD en Zona 
Levante, quien dejó claro que “sin fábri-
cas, sin empleo, no hay innovación, no 
hay avance como sociedad”. 

Innovación y desarrollo sostenible
El presidente de Baleària, Adolfo Utor, 
habló durante su ponencia de las 
oportunidades de innovación y mejora 
dentro de los Objetivos Mundiales de 
Desarrollo Sostenible de las Naciones 
Unidas. Así, la compañía ha aposta-
do por el concepto del ‘slow travel’: 
transporte rápido y competitivo con 
menor impacto ambiental. “Seremos los 
primeros en Europa en contar dentro de 
unos años con los dos primeros barcos 
rápidos con motor a gas y tecnología 
Smart”. Utor apuntó también como 
palancas de innovación un cambio en  
el modelo organizativo para pasar de  
la verticalidad a la transversalidad, y  
la feminización del equipo directivo.  
“Lo hacemos más allá de las modas.  

Durante el encuentro anual, organizado por APD y la Asociación 
Valenciana de Empresarios (AVE) con la colaboración de PwC el pasado 26 
de junio en Valencia, se abordó el tema de la innovación como palanca de 
desarrollo social y empresarial, de mejora en la gestión y de lanzamiento de 
nuevos modelos de negocio.

La innovación, independientemente 
del modelo de negocio, es fundamental 
para seguir siendo competitivo

Innovación social, motor de cambio 
para la Comunitat el próximo lustro

JORNADA ANUAL ‘PACO PONS-COMUNIDAD VALENCIANA 2022’
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La compañía que no sea un reflejo de  
la sociedad no será competitiva”. 
En esta línea del progreso social se de-
sarrolló también la ponencia de Antón 
Costas, catedrático de política econó-
mica de la Universitat de Barcelona, en 
la que afirmó que “la competitividad y 
el crecimiento económico no se puede 
entender sin un contrato social que 
asegure un progreso que permita una 
sociedad más libre, justa, con sentido 
democrático y equitativa”. Para Costas, 
las últimas crisis económicas han hecho 
que crezcan las desigualdades. “Se ha 
roto una parte del contrato social, por lo 
que no puede sorprendernos que surjan 
movimientos anticapitalistas, contrarios 
a la UE o proteccionistas”. 

Financiación y ecosistema 
innovador
Por su parte, las start-ups valencianas 
Zeleros (desarrolladora de tecnología 
hyperloop) o PLD Space (creadora de 
motores cohete para lanzamiento de 
pequeños satélites), reclamaron la ne-
cesidad de crear un clima proclive a la 
innovación, así como suprimir trabas a 
la financiación. “Nos gusta trabajar en 
la Comunitat, tenemos un equipo de 
40 ingenieros y el 80% de las piezas 
de nuestros cohetes de combustible 
líquido se fabrican aquí. Ya no pedi-
mos que la Administración nos apoye, 

sino que no nos ponga trabas”, explicó 
Raúl Verdú, de PLD Space. 
“En otros países el apoyo de la Admi-
nistración es patente. En Europa hay 
mucho talento y buenas ideas, pero al 
final los proyectos tecnológicos crista-
lizan en EEUU, donde hay un ecosis-
tema muy potente y financiación”, 
destacó David Pistoni, CEO de Zeleros. 
En materia de financiación, el director 
general de Banco Sabadell, Carlos Ven-
tura, contó que en la actualidad el sec-
tor financiero goza de predisposición 
para prestar. “Este año sigue creciendo 
la generación de crédito en España 
entre particulares y empresas, tanto en 
importes altos como bajos, lo que es un 
síntoma de la salud del sistema”. En 
esta línea, señaló que “la tendencia de 
la financiación es la normalización de 
los tipos de interés de forma progresiva 
con el horizonte 2020 para abandonar 
los tipos negativos”.

Competitividad y gestión familiar 
Asimismo, tres empresas valencianas 
con una sólida trayectoria familiar abor-
daron los retos y exigencias de la ges-
tión diaria en la mesa redonda ‘Modelos 
de competitividad empresarial’. Los tres 
ponentes coincidieron en la idea de que 
la innovación, independientemente del 
modelo de negocio, “es fundamental 
para seguir siendo competitivo”.

Sandra Deltell, socia directora responsable de 
PwC en Comunidad Valenciana y Murcia, hizo 
hincapié durante la clausura de la jornada en la 
importancia de la innovación como motor de la 
competitividad. Una innovación que permite a 
las empresas romper las inercias y reinventarse 
“según su estrategia de negocio, las necesidades 
de sus clientes, los retos de la economía global o 
los avances en el modelo de la economía”. 

Romper las inercias  
y reinventarse
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El CFO ya no desempeña una mera  
función financiera, sino que se ha  
erigido en un ejecutivo con un poder 
determinante en el crecimiento 
empresarial y la internacionalización 
y expansión de las compañías. Es pre-
cisamente por esta razón por la que los 
CFOs deben asumir el liderazgo en los 
procesos de toma de decisiones estra-
tégicas globales y desarrollar una gran 
capacidad de análisis para interpretar 
una realidad cada vez más cambiante.

La transformación digital
Esta realidad pasa por la transforma-
ción digital del departamento finan-
ciero, en la que el CFO debe lidiar 
con cuatro batallas determinantes. La 
primera de ellas tiene que ver con el 
blockchain, el sistema de codificación 

de la información que se encuentra 
detrás del bitcoin y que permite la 
transferencia de datos de forma  
segura, que está redefiniendo el sector 
financiero de forma radical.
La segunda se encuentra relacionada 
con la inteligencia artificial y la robóti-
ca en el conjunto de prácticas que des-
empeña el CFO en su trabajo. Ambas 
están jugando un papel trascendental 
en la automatización de procesos y su-
ponen un modelo operativo más eficaz 
en la toma de decisiones para predecir 
distintos escenarios.
Pero la cosa no acaba aquí. El Big Data, 
que irrumpió con fuerza en las organi-
zaciones de más éxito hace unos años, 
se ha convertido en un aliado impres-
cindible de estos ejecutivos. Gracias a 
esta herramienta, que ya se encuentra 

Los nuevos roles de los CFOs 
de las mejores compañías

Los CFOs han pasado de ser los ‘guardianes’ de la bonanza financiera 
a convertirse en una figura estratégica dentro de las compañías, cuyo 
papel adquiere un protagonismo cada vez mayor, convirtiéndose en 
muchas ocasiones en la mano derecha del CEO.
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implantada en el 30% de las empresas, 
se ha conseguido dar un salto potencial 
y mejorar no solo el crecimiento y la 
innovación, sino también la eficiencia 
y la productividad a través del análisis 
de grandes conjuntos de datos. Unos 
datos que deben estar protegidos contra 
cualquier tipo de ataque informático 
que el CFO debe saber prevenir a través 
de una gestión de planes que prioricen 
la protección de la compañía.

Transversalidad y proactividad
En este contexto, la transversalidad 
para adaptar modelos operativos a 
situaciones constantes de cambio, en  
las que deberían estar implicadas dis-
tintas áreas de la organización, hacen 
de la dirección financiera un pilar 
básico. Este pilar debe estar gestiona-
do por un líder que genere confianza 
y que tenga una gran capacidad de 
análisis para identificar oportunidades 
de negocio y ser capaz de anticiparse a 
los potenciales competidores.
Además, el director financiero adquiere 
cada vez una mayor importancia parti-
cipando en la dirección estratégica de 
la compañía junto al CEO. Por lo tanto, 
resulta impresincindible que sea capaz 
de contemplar su organización como 
un ente global en el que su proactivi-
dad permita una mayor integración en 
la gestión del rendimiento, así como de 
la planificación y la estrategia general.
Todas estas nuevas funciones, otrora 
inexistentes o asumidas por otras 

áreas que nada tenían que ver con 
la dirección financiera, otorgan a los 
CFOs un papel trascendental en las 
empresas del siglo XXI. De su capa-
cidad para anticiparse y afrontar con 
suficiencia todos y cada uno de estos 
frentes dependerá en buena parte el 
éxito de su organización.

 
• La irrupción del Big Data, la transformación 
de los hábitos de consumo y la necesidad de 
desarrollar una política financiera que tenga 
cada vez más en cuenta el desarrollo del cloud 
computing, han pasado de ser una opción para 
convertirse en una obligación.

• El proteccionismo económico que está teniendo 
lugar en los países de nuestro entorno es otro de 
los grandes retos actuales para el comercio global 
y las relaciones entre organizaciones.

• La inminente entrada en vigor de MiFID II, la 
nueva versión de la normativa de Basilea o la 
directiva PSD2, supondrán otro gran cambio que 
deberá afrontarse desde la dirección financiera de 
las compañías.

• La sostenibilidad, el desarrollo y el respeto al 
medio ambiente marcarán la agenda de los CFOs 
durante mucho tiempo.

• La innovación tecnológica en materia financiera 
ha traído consigo toda una serie de riesgos 
relacionados con la seguridad que comprometen 
la estabilidad de los nuevos modelos de negocio.

5 claves que marcarán  
el futuro del CFO

#congresoAPDcfo
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¡no te lo pierdas!

Entrevista a CEOs APD
Las 5 tendencias que cambiarán el mundo y  
su impacto en la economía balear

06 de Septiembre  
Events Center Son Muntaner

El mundo empresarial está sufriendo una profunda 
transformación que afecta a todas las comunidades y 
regiones, pero que sin duda tienen también un gran impacto 
en Baleares. APD, Aon y PwC presentan una sesión en la que 
tendremos oportunidad de analizar en detalle los posibles 
escenarios esperados, las medidas necesarias para hacerles 
frente y las posibles consecuencias de no tener prevista la 
estrategia adecuada.

Un nuevo escenario para 
la Prevención

APD y Deloitte organizan una jornada acerca de 
la importante labor de prevención de blanqueo de 
capitales y financiación del terrorismo (PBC&FT) 
que debe desempeñar el sector financiero en 
un entorno en constante cambio, y en el que la 
tecnología juega un papel protagonista.

IV Jornada sobre Prevención  
de Blanqueo de Capitales

Madrid, 17 de septiembre
Hotel Westin Palace-Madrid

Las personas en el centro
Ciclo 10º aniversario APD Zona Sur:
Líderes y claves para afrontar el presente y 
el futuro digital. (Sesión 4)

Sevilla, 20 de septiembre 
Hotel Silken Al-Andalus

Más allá de los nuevos perfiles digitales, las empresas están 
buscando profesionales con capacidades que les permitan adaptarse 
con rapidez y solvencia a las nuevas demandas del mercado. No 
en vano, la flexibilidad se ha convertido en una importante ventaja 
competitiva frente a la volatilidad de los paradigmas empresariales. En 
este contexto, las organizaciones empiezan a orientar su estrategia 
hacia conceptos como el talento líquido o la flexibilidad cognitiva. 
En esta 4ª sesión del ciclo se hablará de ‘las personas en el centro’ 
como piedra angular del éxito o fracaso de cualquier transformación. 

Retos y desafíos en el sistema 
financiero de los nuevos modelos  
de gestión del riesgo y tecnologías  
en la PBC & FT
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Socios Protectores 
• �S.T.V. Gestión
�
Socios Globales
• ���Acieroid
• �Acosol
• �Adana Dental
• �Aegon Seguros
• �AKME 1998
• �Alfatec Sistemas
• �Atisa Consultores
• �Auxiliar Industria y Laboratorio
• �Baltar Abogados y Asesores Tributarios 
• �Befesa Medio Ambiente
• �Beltrán Ascensores y Montacargas
• �Bograo
• �Cedinsa Concessionaria
• �Cecofar
• �Cia de Seg. Igualatorio Médico 

Quirúrgico y de Especialidades  
de Navarra

• �Columbian Carbon Spain
• �Compañía Española de Sistemas 

Aeronáuticos - Cesa
• �Construcciones Taboada y Ramos
• �Contactel Teleservicios

• �DEF Mediterráneo
• �Destrucción Confidencial  

de Documentación
• �Escola Global - Saber Es Futur
• �Flight Training Europe
• �Francisco Márquez Eafi
• �Fundació Eurecat
• �Galigrain
• �Gecesa - Gestión Centros Culturales
• �Gestión y Asesoramiento de 

Establecimientos Hot. General
• �Gioseppo
• �Hoteles Ferrer
• �Ideas y Publicidad de Baleares - 

Hosteltur
• �Industrias Afrasa
• �Industrias del Tablero (Intasa)
• �Ingram Micro European Services 
• �Innova Next - Grupo Barrabés
• �Institut Català de Finances
• �Jesús Oñate y Hermanos
• �Kanteron Systems
• �Kyocera Document Solutions España
• �Lacteas Flor de Burgos
• �Lan-Mobel
• �Lionsgate Capital

• �Mallorca Delicatessen Mateu Pons
• �Marín Giménez Hermanos
• �Meslider Gestión de Operaciones
• �Newgarden Spain
• �Noroto
• �Tecnología de la Construcción  

y Obras Públicas
• �Pago de Carraovejas
• �Penguin Random House  

Grupo Editorial
• �Project Folder
• �Quality Search SCP
• �Refresco Iberia
• �Sargom Management
• �Truck and Wheel
• �Unión de Televisiones Comerciales  

en Abierto
• �Verificaciones Industriales  

de Andalucía
• �Vestas Manufacturing Spain
• �Videoacustic
��
Socios Individuales

• �José Gallego Cabello

Bienvenidos a la Comunidad Global de Directivos

APD e Ibercaja organizan en diferentes ciudades de España el 
presente ciclo con el propósito de acercar a los directivos la 
visión de expertos y empresas valientes que han arriesgado e 
innovado no solo para permanecer en el mercado, sino para 
generar grandes oportunidades de negocio.

Jornada

Transformando la cultura  
de la empresa

Pamplona, 20 de septiembre
Executive MBA

Nuevas oportunidades de negocio  
más allá de la digitalización

Valencia, octubre 

Una iniciativa conjunta de INEDE Business 
School y APD basada en técnicas de gestión 
empresarial cuya principal meta es garantizar 
a directivos y empresarios los conocimientos y 
herramientas necesarias para desarrollar con 
éxito la dirección de empresas en entornos 
dinámicos y competitivos. Es en la actualidad el 
mejor Executive MBA en Valencia.



El ‘networking’ se ha convertido en una de las palabras 
clave del mundo empresarial y se ha posicionado como una 
de las herramientas de trabajo que más adeptos ha logrado 
acumular en los últimos años, pero, ¿sabemos lo que 
conlleva realmente este término anglosajón? Y sobre todo, 
¿por qué está adquiriendo cada vez mayor relevancia?

Puro

Networking



Según una encuesta realizada por iKN 
Spain publicada en 2017, casi la mitad 
de los directivos considera necesaria 
una interacción ‘cara a cara’ a la hora de 
establecer contactos laborales. O lo que 
es lo mismo: apostar por el networking 
presencial para impulsar sus modelos 
de negocio. El sondeo, realizado a 200 
directivos empresariales, tuvo en cuenta 
la manera en que establecían relaciones 
de networking, es decir, se preguntó a los 
encuestados acerca de sus preferencias a 
la hora de crear vínculos laborales. Los 
resultados fueron claros: el 42% de los 
directivos catalogaba las relaciones fuera 

del entorno online como mejores para 
lograr contactos de calidad. Francesca 
Cattoglio, socia única de iNK Spain, ahon-
da en esta realidad recordando que para 
los directivos el networking es una “parte 
fundamental del trabajo” y, en consecuen-
cia, resulta necesario dedicar esfuerzo 
–económico o temporal– a “estar presente 
en eventos que permitan desarrollar las 
ventajas que aporta el contacto real y 
directo con otros profesionales”.
En el otro lado de la balanza están los que 
solo ven en la parte online las ventajas de 
las relaciones laborales, aunque única-
mente el 1% apostó por esta vía. 
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Como en todo, la mejor opción parece 
encontrarse en no renunciar ni al 
contacto directo ni al online: el 57% 
de los directivos encuestados afirma 
que la solución más eficaz a la hora de 
establecer vínculos profesionales es la 
combinación del networking presen-
cial y el virtual.

Acudir a eventos, clave  
para estar al día
La asistencia a congresos y encuentros 
relacionados con la actividad profesio-
nal denota un gran interés por seguir 
aprendiendo y mejorando. Además, en 
este tipo de actos es fácil entablar re-
lación con personas vinculadas con tu 
ámbito laboral, lo que puede suponer 
una gran oportunidad en el caso de 
que estés buscando ampliar tu red de 
contactos, por ejemplo, para un futuro 
cambio de empleo. Según la encuesta 
de iNK Spain, el 60% de los directi-

vos aporta como ventaja principal el 
‘face to face’ en el acceso y contacto 
inmediato con expertos y profesio-
nales del sector, aunque no por tener 
muchos contactos las posibilidades de 
progreso en tu campo de trabajo van 
a ser mejores, es decir, es preferible 
medir tu networking en calidad más 
que en cantidad.
En el 3 Congreso Nacional de RRHH 
de APD del pasado mes de junio, 
quisimos ponerle nombre y apellido a 
esos directivos y, sobre todo, conocer 
su opinión acerca de las best practices 
en materia de networking. Así, para 
Virginia Maldonado, responsable de 
selección IT de la Zona Centro de 
Serikat, la preferencia entre lo presen-
cial y lo virtual depende del área de 
negocio y de cómo estén implantadas 
las herramientas técnicas en cada 
sector. “En nuestro caso, en el área de 
gestión logística, marítima y portuaria 

 Frente a un mundo tan virtual, lo 
que nos hace distintos es el contacto 
humano. Yo creo en el networking 
auténtico, en el que las cosas fluyen 
porque se comparten intereses”

javier marset
CEO de Marset Iluminación

 El factor confianza es fundamental a la hora 
de hacer networking. Para que este sea efectivo, 
es importante asistir a eventos de calidad que te 
aporten un conocimiento válido y actual”

Josep roset
Director de Relaciones Institucionales 

 en Metrópolis Grupo

 De la relación y del diálogo 
con otros directivos podemos ir 
aprendiendo y mejorando de cara 
a que nuestras empresas puedan 
tener cada vez mejores líderes”

Salvador ferrer
Jefe de Flota de Transports Porqueres
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es más útil el cara a cara por la media 
de edad de las personas que trabajan 
en él. Llevan un recorrido amplio y 
están acostumbrados a ‘mirarse’. En  
la parte de informática la cosa cambia, 
pues aunque tenemos reuniones pre-
senciales que ayudan a la fidelización, 
se demanda el uso de plataformas 
digitales como LinkedIn, Skype o 
WhatsApp”.

Romper miedos, crear espacios
Que la mejor manera de hacer networ-
king se encuentra a medio camino en-
tre lo presencial y lo virtual está claro, 
pero su efectividad depende de otros 
muchos factores. ¿Cómo hacer frente, 
por ejemplo, a los miedos? “Cuando 
vas a un encuentro en el que no cono-
ces a nadie, lo fundamental es romper 
con la timidez, con los miedos, y eso 
se consigue con atrevimiento”. Así lo 
cree Manuel Tallada, socio fundador 
de MRC International Training, quien 
considera esencial hacer preguntas 

abiertas, escuchar, y, como remarcaba 
también Alberto Fernández, director 
de Desarrollo de Negocio de Servi-
talent, “tener siempre una actitud 
proactiva, y sobre todo, positiva”.
Y ahora que sabemos cómo ‘conectar’, 
y que no tenemos miedo... ¿Qué mo-
mentos y espacios pueden ser los más 
adecuados? David Martín, director 
de RRHH de Steelcase, lo tiene claro: 
“El momento es siempre, y el lugar, 
aquel que permita la comunicación de 
una forma muy llana, muy horizon-
tal y muy equilibrada, sin que haya 
estatus de ningún tipo”, porque, al fin 
y al cabo, nunca sabes dónde puedes 
encontrar el contacto perfecto.

El 57% de los directivos encuestados 
afirma que la solución más eficaz 
para establecer vínculos profesionales 
es la combinación del networking 
presencial y el virtual

Mikel Madariaga
Director de APD en Zona Norte

Los tres pilares de APD desde su fundación 
hace más de 62 años son la información, 
la formación y el networking directivo. A lo 
largo de todo este tiempo hemos venido 
innovando en los formatos de nuestras 
actividades, y uno que nos está dando muy 
buenos resultados desde hace ya más de 
10 años es el Cine Fórum Empresarial APD.

Lo celebramos conjuntamente con el 
Museo Guggenheim de Bilbao a través de 
una dinámica realmente atractiva: tras la 
proyección de una interesante película con 
trasfondo empresarial, organizamos una 
mesa de debate con 2 o 3 contertulios 
moderados por un experto que argumentan 
su discurso aunando conocimientos sobre 
cine y experiencia profesional, para acabar 
dando paso a las intervenciones de los 
asistentes. Concluimos con un cóctel 
informal y ameno que facilita el networking 
entre los directivos. Las valoraciones 
siempre son excelentes. 

En este momento también lo estamos 
realizando en Guipúzcoa junto a la 
Fundación ORONA y en Santander junto  
a la Fundación Botín.

modelos de networking
cine-fórums
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Es mucho más que establecer un contacto y, desde 
luego, que un mero intercambio de tarjetas de visita. 
Hacer networking como un profesional se aprende 
y requiere de una estrategia previa y un trabajo a 
conciencia para conseguir los resultados esperados.

Mucho más que un 
intercambio de tarjetas

Debemos tener claro que para estable-
cer alianzas valiosas para nuestra com-
pañía, contar con una amplia red de 
contactos es clave porque nos pueden 
abrir las puertas de nuevas oportuni-
dades y, quien sabe, sentar las bases de 
acuerdos estratégicos. El objetivo del 
networking dentro de una organización 
empresarial sería aportar valor y conte-
nido gracias al contacto con personas 
con nuestros mismos intereses, pero 
no debemos atender a una estrategia 
puramente comercial. La base de una 
carrera profesional exitosa, por lo tanto, 
mucho tiene que ver con establecer y 
conservar contactos presentes y pasa-
dos e intensificar estos vínculos, tanto 
dentro de nuestro sector como de otras 
áreas de interés.

¿Cómo logramos hacer networking 
de una manera eficaz? 
Para comenzar, debemos trazar un 
plan, no lanzarnos sin pensar, porque 
todo lo que hagamos será clave para 
alcanzar nuestros objetivos. Nuestras 
metas pueden ser diversas: desde dar-
le una mayor visibilidad a la empresa 
o conseguir alianzas valiosas con 
otros profesionales, hasta impulsar 
un proyecto o, simplemente, ‘vender’ 
nuestra propia marca personal para 

convertirnos en una referencia dentro 
de nuestra organización. 
Como ya indicamos previamente, el 
networking no consiste simplemente 
en intercambiar tarjetas o hablar en el 
coffee break de un congreso, debemos 
establecer un plan e intentar centrarnos 
en personas que sean realmente adecua-
das para nuestros intereses como base de 
la construcción de relaciones que sean 
beneficiosas y fuertes para las dos partes. 
Porque el networking, en esencia, nada 
tiene que ver con la caza. Tiene que ver 
con la agricultura. Sí, hemos dicho bien, 
porque sus reglas básicas podrían ser 
“sembrar, dar y recibir”. El networking 
eficaz se basa en el win-win, en la posibi-
lidad de cruzar intereses y cooperar, y de 
esta manera, si alguna de las partes logra 
beneficios en su proyecto o asciende 
profesionalmente, normalmente no se 
olvidará de su sus contactos.
Pero, ¿dónde podemos establecer estas 
alianzas? Pues, a priori, cualquier sitio 
parece bueno para hacer networking. 

Bartolomé Pidal
Presidente de Nortempo

Cómo hacer networking
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Normalmente, suele ser en eventos 
sectoriales, donde todo ya se encuentra 
preparado para la interacción, pero 
también podemos sacar partido en una 
reunión, en un almuerzo o durante el 
afterwork, una fórmula más relajada al 
acabar la jornada que cada vez cuenta 
con más adeptos. Debemos tener claro, 
además, que el networking nunca se 
acaba, es una carrera de fondo en la que 
no debemos dejar contactos atrás, pues 
no sabemos cuándo volverán a sernos 
útiles. Hemos de cuidar con mimo 
nuestra red, porque cuanto más tiempo 
se invierte más valiosa será. ¿Cómo? 
Manteniendo el vínculo periódicamen-
te, contestando correos electrónicos y 
ayudando cuando nos lo soliciten, sien-
do proactivo y generando confianza.

Networking 2.0
Por último, y no menos importante, no 
podemos olvidarnos del networking 
2.0, el que establecemos a través de 
nuestros perfiles sociales. Las redes, 
sin duda, marcan un antes y un des-
pués en nuestras relaciones profesio-
nales, y si antes asistíamos a congresos 
y conferencias, ahora, configurando 
una buena red de contactos virtuales, 
podremos lograr beneficios rápidos y 
con impacto, pero siempre con cautela 
porque cualquier error puede dañar 
nuestra marca personal, la imagen de 
la empresa a la que pertenecemos y 
dar al traste con todo el esfuerzo reali-
zado previamente. 
En definitiva, para convertirnos en unos 
profesionales del networking debemos 
meditar y definir nuestros objetivos, 
elegir a las personas adecuadas y cuidar 
la relación porque… Quien tiene un 
contacto, tiene un tesoro. 

El networking nunca se acaba, es una 
carrera de fondo en la que no debemos 
dejar contactos atrás, pues no sabemos 
cuándo volverán a sernos útiles

Para construir una comunidad global de directivos 
como APD, el networking y la generación de 
vínculos entre las personas resulta fundamental. 
Todos precisamos formación e información 
actualizada relacionada con nuestras áreas de 
negocio. Los contenidos formales proporcionados 
por expertos resultan necesarios; no obstante, el 
valor diferencial proviene del aprendizaje informal 
que nos aportan directivos con retos, inquietudes 
y desafíos similares a los nuestros, y que pueden 
ser abordados desde múltiples perspectivas. 

En APD tenemos clara la importancia de esa 
parte relacional y de ese aprendizaje informal. 
Por este motivo estamos apostando por puntos 
de encuentro como el Club CEO y otros formatos 
similares. Los Congresos Nacionales representan, 
asimismo, una gran oportunidad para conectar 
a directivos de toda España que comparten las 
mismas funciones. Son encuentros para conocer 
tendencias de la mano de ponentes de primer 
nivel, en los que el afterwork y los espacios para el 
networking también son protagonistas.

Un directivo puede aprovechar APD como una 
plataforma de oportunidades para su empresa, 
y también para sí mismo como profesional en 
continuo aprendizaje y evolución. 

El éxito de APD reside, en definitiva, en ser parte  
del éxito de los demás.

modelos de networking
Congresos nacionales

Santiago Sesto
Director de 
APD en  
Zona Noroeste
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En todos los encuentros profesionales a 
los que asistimos podemos ver la gran 
importancia que tiene el momento del 
coffe break, en el que se reserva un espa-
cio y un tiempo concreto para facilitar el 
networking entre los asistentes. En ese 
momento que gira en torno al disfrute de 
un café es cuando estamos más a gusto 
y relajados, y por lo tanto, cuando más 
dispuestos estamos a conocer a otras 
personas y entablar una conversación de 
calidad relacional. La pregunta que siem-
pre me surge es, ¿sabemos aprovechar 
ese momento? ¿Sabemos realmente hacer 
networking en España?

Todos somos 
conocedores de la 
importancia que 
tiene en el ámbito 
profesional poder tener 
y mantener una buena 
red de contactos y 
relaciones de calidad. 
Esto no siempre 
es fácil, y muchas 
veces disponer del 
tiempo necesario para 
despertar la atención, 
el interés y la confianza 
suficiente en ‘el otro’ se 
torna un milagro.

Sinceramente, creo que no. Mientras 
en otros países los asistentes a estos 
encuentros tienen claro que su verdadero 
sentido es facilitar que las personas se 
conozcan, interactúen y “traten de hacer 
negocios”, en España, y poniendo como 
ejemplo los múltiples eventos a los que 
asistimos, vemos que lo utilizan, sobre 
todo, para estar con las personas con las 
que han acudido o con aquellas a las que 
ya conocen. Esto, sin duda, condiciona 
que las personas que realmente están in-
teresadas en hacer networking se sientan 
coartadas a la hora de ‘interrumpir’ esas 
conversaciones y presentarse.

Del elevator pitch  
al coffee-pitch.

Del contacto a la relación
Aitor Guerra, Socio-Fundador de debuencafé

Córner ‘debuencafé’ en el 3 Congreso 
Nacional de RRHH de APD celebrado el 
pasado 19 de junio en Madrid.
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La propuesta para vencer estas reticencias 
pasa por tener un potente y verdadero 
‘cooffe pitch’ que puedas compartir en esos 
momentos en los que estamos más relaja-
dos, los momentos debuencafé. Conversa-
ciones de calidad con un café de calidad. 
Esta técnica consiste en elaborar un  
discurso que describa la idea de tu nego-
cio, tu producto o tu trayectoria y objeti-
vos profesionales de una forma breve (no 
más de 45 segundos). El contenido puede 
servirte de introducción en esas conversa-
ciones informales con las personas con las 
que quieres contactar, y el objetivo inicial 
nunca debe de ser vender, sino despertar 
el suficiente interés como para que la otra 
persona preste atención a lo que le cuentas 
y quiera tomar un segundo café contigo en 
un ambiente más distendido.

Actitud abierta y positiva
Es importante organizar todos los 
contactos que hayas hecho y hacer un 
seguimiento de aquellos realmente intere-
santes para ti, para lo cual deberás tener 
una estrategia que fortalezca ese vínculo 
balanceando el ‘no caer en el olvido’ con 
‘no resultar atosigante’. Además, viene 
bien apuntar algunos detalles sobre los 
que habéis hablado, y buscar y seguir en 
redes sociales a la persona en cuestión 
para reforzar ese vínculo: pasar del con-
tacto a la relación, pues una invitación a 
un segundo café para profundizar en los 
temas tratados durante el coffee break, es 
difícil de rechazar.
Recuerda que cuando asistes a un evento 
tienes entre los asistentes un mundo de 
oportunidades que no debes desaprove-
char, y que debes marcarte el propósito de 
hacer un mínimo número de contactos que 
se puedan traducir en negocio. Mantén 
una actitud positiva y abierta hacia aque-
llos que puedan acercarse a ti, y no olvides 
que las personas aprendemos de lo que es-
cuchamos y no de lo que decimos, con lo 
que te invitamos a que en esos momentos 
alrededor de un café, seas todo lo generoso 
posible en la escucha de la misma manera 
que a ti te gustaría ser escuchado.

Alejandro Solvay
Director de APD en Zona Levante

El Executive MBA es un programa que, 
además de ampliar las principales 
competencias de todas las áreas 
funcionales de la empresa, aporta un 
valor añadido por la relación pedagógica 
y los lazos de unión que se forjan entre 
los alumnos. Les permite compartir 
experiencias de su día a día en la empresa, 
ampliando puntos de vista y entendiendo 
otros modelos de negocio, generando así 
nuevas sinergias. 

Sin duda se construye un networking 
más allá de lo  profesional, se establece 
un vínculo de compañerismo, respeto, 
confianza… En definitiva, de amistad, por 
la cantidad de horas que comparten y el 
objetivo que les trasmiten los ponentes de 
aunar conocimientos y remar en la misma 
dirección. Es una experiencia única y muy 
recomendable para fortalecer y ampliar tu 
red de contactos.

modelos de networking
executive mba
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Aunque todo lo anterior es una 
condición necesaria, a veces no es 
suficiente. ¿Cómo conseguir aquello 
que el dinero no puede comprar? 
¿Cómo tener una experiencia única?
Cuando creatividad, pasión y ener-
gía se unen para diseñar actividades 
ad hoc no previsibles o poco estan-
darizables, es cuando se sobrepasan 
las expectativas de los ‘clientes’. 
Asistir a un gran premio de Fór-
mula 1 y poder departir con algún 
corredor famoso es, claro está, 
bastante exclusivo, pero, ¿es tan 
imprevisible si el que lo organiza es 
un potente patrocinador mundial? 
¿Es ad hoc o es algo que se replica 
cada 2 semanas?
Muchas veces la creación de este 
“lujo en la intimidad” tiene que ver 
con el acceso a alguien en concreto o 
hacia algo que trasgreda: un almuer-
zo con el creador de un producto 
único en el mundo; una visita a lu-
gares de producción a los que nadie 
puede acceder habitualmente; probar 

¿El producto? Por supuesto. Cuando 
en mi vida profesional me han pre-
guntado si una crema Luxe Caviar 
compensa los 320€ que se pagan 
por 50 ml, o 120€ por una botella de 
Ron XO o más de 200€ por un Bran-
dy Prestige, la respuesta es SÍ, pues 
hay ingredientes únicos y formas de 
elaboración que bien lo justifican.

¿El entorno? Por su puesto, un ex-
clusivo restaurante es perfecto para 
probar un buen spirit, de la misma 
manera que un selectivo spa lo es 
para una crema.

¿La excusa para abrir los sentidos? 
Claro está. Una cena elaborada 
por un famoso chef para el spirit 
que queremos degustar, y Caviar 
y Champagne para probar la más 
exclusiva de las cremas.

Cuando creatividad, pasión y energía se 
unen para diseñar actividades ad hoc poco 
estandarizables, es cuando se sobrepasan  
las expectativas de los clientes

¿Qué define una 
experiencia única?
Crear experiencias de cliente exclusivas se ha convertido 
en un elemento diferenciador y clave para el éxito de una 
marca hoy en día. Así, la mayoría de compañías tendrán 
que implementar cambios para poder llevar a cabo de 
manera eficaz sus estrategias de networking. Pero, ¿qué es 
lo que define realmente una experiencia única?

Ángel Piña
Director Comercial y de 
Marketing de Grupo Emperador
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un líquido que lleva guardado 70 
años en una barrica y que se extrae 
únicamente para la ocasión; una 
cena maridada por el mejor chef del 
mundo con un ingrediente concre-
to... En definitiva, micro sensaciones, 
nada estandarizables, muy creativas, 
originales y, a veces, no excesiva-
mente caras de implementar. ¿Es esta 
quizás la nueva forma de sorprender? 
Es probable.

El ‘cocktail’ perfecto
Hasta aquí, los ingredientes pare-
cen estar bien definidos, pero solo 
su hábil combinación nos dará el 
‘cocktail’ perfecto:
• Duración de la experiencia (sin 
contar desplazamientos) de menos 
de 2 horas.
• Participantes que cuenten con 
inquietudes similares.
• Cuidado con esmero de todos  
los detalles.
• Involucración activa de los 
responsables de la marca para que 
sientan y vivan con autenticidad y 
honestidad lo que quieren trasmitir, 
y cuenten con la empatía y las ganas 
de agradar necesarias para hacer 
feliz a las personas a traves de lo 
sencillo e inesperado, sin esperar 
nada a cambio.

Y esto me lleva a mi última y más 
importante reflexión: las personas. 
Los involucrados en que todo lo an-
terior se lleve a cabo a través de una 
brillante ejecución. Ya sean agencias, 
la propia empresa o colaboradores, es 
crítico que muestren cómo y por qué 
están alineados con el propósito y 
valores de la marca.

Verdaderos embajadores
Precisamente estas experiencias no 
son más que maravillosas escusas 
que plasman cómo es el compro-
miso auténtico de la marca y de las 
personas que están detrás de ella. Y 

Francisco Javier Torres
Director de APD en Canarias

APD es una organización inspiradora que 
lleva seduciéndonos más de 60 años. 
Podríamos pensar que con el paso de 
los años la Asociación cogería algo de 
sobrepeso, sin embargo, se encuentra en 
plena forma y sigue siendo realmente el 
mejor punto de encuentro. APD Talks no es 
más que esa potente forma de contactar 
entre nosotros, de vernos y escucharnos en 
un entorno atractivo y flexible. Aprender y 
propiciar ese aprendizaje es lo que llamamos 
“networking”, y eso es lo que hacemos, y 
queremos seguir haciendo, en APD. 

modelos de networking
apd tALKS

estas personas son las que convier-
ten en realidad los propósitos de 
la marca para aquellos a los que 
queremos impactar. ¡Qué maravillo-
sa responsabilidad!
Como colofón final, para el éxito 
de estas experiencias animo a los 
involucrados a lo que en inglés se 
diría ‘walk the talk’.



En cifras...

iKN Spain ofrece en su informe 
‘¿Networking presencial o virtual? 
Asiste y convencerás’ un análisis 
objetivo e independiente de 
las necesidades de networking 
presencial o físico de los directivos 
españoles, así como de sus usos 
y costumbres, expectativas y 
beneficios obtenidos. La pregunta 
principal que se plantea es si el 
networking en persona es más o 
menos eficiente como herramienta 
de trabajo y de generación de 
contactos que el virtual.

 �1. ¿Qué objetivo tienes asistiendo a un evento 
de networking presencial?

Información

38%

Experiencias

28%
Contactos

34%

Objetivos

 �2. ¿Qué tipo de networking te aporta más valor real?

Networking

Solo 
Presencial

42%

Solo Virtual

1%
Ambos

57%
networking presencial

60% Contacto  
con expertos

21% Oportunidades 
de negocio

19%
Nuevas 
relaciones 
comerciales

 �3. ¿Cuál es el valor principal 
del networking presencial?

 �4. ¿A cuántos eventos asistes cada año?

Número  
de eventos

10%

1
Uno 
al año

40%

2-3
Entre  
dos y tres50%

3 +
Más  
de tres

Fuente: iKN Spain, Institute of Knowledge & Networking



Los siguientes datos constatan que el mundo profesional comparte una realidad: 
el networking tiene una importancia capital para el éxito en el ámbito empresarial 
independientemente del objetivo que se persiga. 

 �3. Si dedicas tiempo a cultivar estas 
redes sociales, sueles reunirte con:

53,76%

53,18%

42,20%

38,15%

Personas ajenas a mi empresa 
bien conectadas con los negocios

Otras mujeres profesionales 
en situaciones parecidas

Compañeros de trabajo

Jefes o personas influyentes 
de mi organización

 �1. ¿Cómo de importantes consideras que son las 
redes informales de apoyo para llegar a puestos de 
alta responsabilidad en las empresas?

 �2. ¿Dedicas tiempo presencial —almuerzos, 
desayunos, encuentros, etc— a cultivar tus 
redes informales de apoyo?

El estudio ‘ESADE Gender Monitor. Equilibrio de género en las empresas’, 
refleja las barreras y oportunidades que detectan (en el sector privado) las 
mujeres directivas de áreas funcionales en España en su camino hacia la alta 
dirección, prestando especial atención al papel que desempeñan las redes 
informales en su desarrollo profesional.

Nada importantes Esenciales Importantes, pero 
sobre todo se valora el 
talento y el trabajo duro

1,57% 66,49% 31,94%

61,58%

22,11%

15,26%

4,74%

sÍ, pero menos  
del que desearía

NO, tengo demasiadas 
obligaciones personales

sÍ, lo considero parte de  
mi trabajo y de mi desarrollo

NO, me parece artificial  
o incómodo

Fuente: ESADE Gender Monitor. Septiembre 2017
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¿Puede enseñarse el liderazgo?

Visión. Los líderes necesitan tener ‘una 
visión de grandeza’: deben saber dónde 
quieren que esté la empresa en el futu-
ro. Significa también conseguir que la 
totalidad de los trabajadores comparta 
esa visión. Han de fijar la dirección y 
lograr que toda la empresa, unida, se 
dirija por ese camino. Sin embargo, 
quien poseyendo una visión careciera 
de la aptitud para traducir sus ideas en 
acción, no sería sino un soñador.
  
Honradez. No se puede carecer de 
integridad y hacer que la gente le siga 
a uno a través del miedo. Los líderes 
deben tener valores. Deben ofrecer 
una dedicación absoluta para hacer 
lo que saben que es correcto ya que al 
final, los valores de la organización se 
manifiestan en lo que hace el líder. Se 
trata de afirmar que en esto estamos 
todos juntos colectivamente; que tene-
mos algo en común. Esto es en lo que 
consiste una Comunidad.

Confianza. Se entiende que ha de 
existir en ambas direcciones. Los 

Ignacio Pi Corrales 
Responsable Global  
de Mediapost

Los líderes crean relaciones 
con su idiosincrasia

La mayoría de los expertos están de acuerdo en que las 
competencias del liderazgo pueden enseñarse hasta cierto 
punto. Incluso contando con las destrezas innatas adecuadas, 
las personas solo triunfarán como líderes si su ambiente 
empresarial les forma, y parte de ese éxito dependerá de 
su capacidad para construir una red interna de relaciones 
eficaz que le permita pulsar más de cerca la empresa, 
detectar nuevas oportunidades y anticiparse a situaciones de 
conflicto. Con todo ello, ¿qué se le pide a un líder hoy en día?

líderes deben ser dignos de confianza, 
sin embargo, deben confiar también 
en la gente. Deben tratar de trasladar 
hacia abajo la toma de decisiones y 
la responsabilidad. Están vivamente 
interesados en facultar a otras personas 
para que puedan liderar ellas mismas. 
Se asegura de que los otros estén en 
situación de reemplazarles.

Abnegación. Los líderes solo existen 
para servir a su equipo, y aunque 
pueda parecer un enfoque holístico del 
liderazgo, no significa que sean algo pa-
recido a un santo. Si el líder tiene éxito 
personalmente es porque la organiza-
ción aún tendrá un éxito mayor.

Compromiso. En estos tiempos donde 
cada vez es menor la lealtad de los co-
laboradores, los líderes necesitan, más 
que nunca, ser vistos como bondado-
sos e inspiradores, y para esto hace 
falta pasión y compromiso; en otras 
palabras, estar siempre inquieto por 
mantener la perpetuación de la propia 
organización.
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Aptitud creativa. Los líderes deben ser 
constructivos y optimistas. Ven el mun-
do como una serie de posibilidades y 
no les disuaden los impedimentos que 
puedan confundir o engañar a los de-
más. Están abiertos a diferentes modos 
de hacer las cosas.

Tenacidad. En demasiadas ocasiones 
existe una falta de voluntad en la 
dirección de las empresas para liderar; 
y también falta la voluntad para asumir 
las tareas más difíciles. El liderazgo 
requiere de cierta tenacidad, tomar de-
cisiones inicialmente impopulares. Por 
ello, en muchas ocasiones no resulta 
fácil trabajar con los líderes, porque 
son muy exigentes. Tienen claro lo que 
quieren. Poseen normas cinceladas en 
sus mentes y transigen poco en lo que 
se refiere a sus principios. A veces lle-
gan a ser implacables mostrando poca 
empatía con las diferencias individua-
les o las idiosincrasias personales.
  
Comunicación. Un líder está en cons-
tante comunicación con su gente. Sabe 
en todo momento lo que está pasan-
do. Le dice a sus equipos todo lo que 
puede acerca de lo que sabe, y también 
de lo que no sabe. Está en contacto per-
manente con los clientes y los diferen-
tes stakeholders. Sabe que nadie por sí 
solo puede lograr algo extraordinario. 
Crea y mantiene relaciones.

Aceptación del riesgo. Es esencial estar 
abierto a las posibilidades y cuestionar 
las suposiciones. Los líderes deben fo-
mentar en las personas que les rodean la 
actitud de poner en duda ciertas certezas, 
y permitirles ser innovadores sin temor 
al fracaso. Necesitan personas inconfor-
mistas y quebrantadores del statu quo.

Visibilidad. Ha de estar visible para 
vivir a los colaboradores. Visible para 
ser vivido por ellos. Tener una presen-
cia personal; crear una sensación de 
Comunidad y de vivir el ambiente de 
la compañía. Estar cerca de la gente 
creando un sentido de responsabilidad 
y compromiso en toda la empresa.

Los líderes han de fijar la dirección y 
lograr que toda la empresa, unida, se 
dirija por ese camino

Felipe Medina
Director de APD en Zona Sur

Estamos en la era de la comunicación y tenemos a 
nuestro alcance toda la información que podamos 
imaginar, pero el ser humano instintivamente 
necesita relacionarse cara a cara, empatizar, 
escuchar y ser escuchado con el fin de conseguir 
–o no– la llave de toda relación: la confianza.

Esto es perfectamente extrapolable al mundo 
empresarial, donde el reto para los directivos es 
que sean conscientes de la importancia que tienen 
los encuentros en los que se propicia este tipo 
de relaciones y sepan sacarle el máximo partido 
posible. Es fundamental asistir a estos actos con 
unos objetivos claros, seguir una metodología, 
gestionar los tiempos de forma consciente, y 
contar con los apoyos y recursos que nos hagan 
llegar a las personas a las que queremos llegar.

En APD, a través de las actividades que 
organizamos, ponemos el enclave, la temática, a 
nuestro equipo, y lo que es más importante, las 
personas adecuadas. Ahora ya solo depende de ti.

modelos de networking
jornadas y seminarios



38 julio/agosto 2018revista apd

monográfico

SEO de Personas y autor 
de “El libro del networking”

Cipri Quintas

“el networking con 
corazón es el que 
determina el éxito”

unque en tu libro hablas de “las 15 cla-
ves para relacionarte socialmente con 
éxito”, en esta ocasión te vamos a pedir 
5 consejos para un buen networking di-
rectivo...
Hoy en día, tanto en los negocios como 
en la vida personal, contar con una red 
de personas de calidad es vital. Un di-
rectivo o profesional difícilmente podrá 
hacer buenos negocios, o conseguir pro-
mocionar, si no cuenta con una red de 
personas a su alrededor. Pero hay que 
entender que no se trata de coleccionar 
contactos en LinkedIn ni números de te-
léfono anónimos, sino de invertir verda-
deramente en esas personas como seres 
humanos, en su corazón, comprender 
que detrás de ellos hay una vida, unos 
sueños, unas preocupaciones. Esa es la 
clave que debe guiar todas las demás. 
Como 5 consejos fundamentales señala-
ría: dar sin esperar, que es la frase que 
llevo impresa en mi tarjeta de visita. Y sí, 

también en el networking directivo, en 
los negocios, se tiene que aplicar. Si no 
construimos una marca personal de con-
fianza, ¿quién va a querer hacer negocios 
con nosotros? Si un contacto profesional 
se da cuenta de que solo le miramos por-
que queremos obtener un beneficio, no 
estamos generando confianza. Esto se 
nota, y entonces el networking de cora-
zón no está funcionando. 
El segundo sería crear una buena agen-
da de contactos, pero una agenda de 
calidad, llena de personas que, si las 
llamas, descuelgan el teléfono y es-
tán dispuestas a escucharte. Y no vale 
con crear esa agenda, sino que hay que 
mantener y cuidar la buena relación 
con estas personas. Las nuevas tecno-
logías nos ayudan mucho a cuidar los 
vínculos y a estar siempre presentes 
para quien nos necesita, aunque tam-
bién es importante mantener el contac-
to cara a cara.  

A
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se aprende considerando la palabra como 
un compromiso, un contrato que siempre 
se debe cumplir. Es difícil hacer networ-
king de calidad si nadie cree en nuestra 
marca personal. Nuestra palabra tiene que 
ser garantía de verdad y de calidad. 

Y cuando hablamos de éxito en una es-
trategia de networking, ¿hablamos es-
trictamente de ventas y negocio?
No. La palabra networking se asocia a 
veces a ventas, a resultados, a números, 
a negocio... pero no es así, debe estar 
enfocada a las personas. 
Una persona se da cuenta si 
solo la buscamos para obte-
ner un beneficio propio. Si 
eso ocurre, el networking 
con corazón ya no está fun-
cionando. Aunque la buena 
noticia es que siempre tie-
nes la suerte de poder me-
jorarlo porque la solución 
siempre pasa por ti. 

¿Está influyendo de lleno la digitaliza-
ción en la práctica del networking o el 
cara a cara seguirá siendo un impres-
cindible para las relaciones directivas?
La digitalización es parte del mundo de 
hoy. Siempre digo que hay que saber 
aprovechar las oportunidades que nos 
ofrecen hoy las nuevas tecnologías como 
apoyo a la hora de aplicar el networking. 
Tienen una gran utilidad y debemos 
aprovecharlas. En los negocios, nos ayu-
dan a agilizar y a facilitar: nos sirven para 
organizar eventos y cenas profesionales, 
para transferir contactos, para estar infor-
mados de todo lo que pasa. Sin embargo, 
el mundo presencial y el virtual siempre 
deben ir de la mano, han de comple-
mentarse. No son sustituibles. Ninguna 
herramienta online puede reemplazar a 
una conversación, a una mirada que nos 
ayude a generar confianza. La clave es 
apostar por fomentar las relaciones des-
de la comunicación 3.0, que es la que 
une la comunicación 1.0, la del contacto 
directo, con la comunicación 2.0.

La tercera clave es saber conectar y po-
sicionar a tus contactos. Es decir, hacer 
que se sumen entre ellos, que se aporten. 
Si un empresario amigo tuyo busca un 
cambio de decoración en sus instalacio-
nes, por ejemplo, ponle en contacto con 
un decorador de confianza que conoces. 
Ambos se ayudarán. Por ello, enriquecer 
y compartir tu agenda es clave también 
para ayudar a desarrollar esa red y para 
hacer una estrategia efectiva y transparen-
te de networking directivo. Hablamos de 
colaboración, de compañerismo, de gene-
rosidad; valores que en los negocios nun-
ca deben perderse porque están hechos 
por y para las personas. 
Por último, es fundamental ser agradeci-
do: dar las gracias. En todos los campos 
de la vida, también en el profesional, nun-
ca hay que olvidar este punto. 

¿Qué papel puede jugar el networking en 
una estrategia de branding personal?
Lo es todo. Para conseguir un networking 
enriquecedor, el branding personal tiene 
que ser bueno y generar confianza. Ser una 
persona generosa, de palabra, nos lleva a 
cultivar una buena marca personal; esto 

siempre es bueno 
estar abierto a 

conocer a gente 
porque el mundo 

está lleno de 
personas valiosas 

a las que merece 
la pena conocer

Practicar el networking...  
¿con corazón o desde la razón? 

Desde el corazón, siempre. Para mí y según mi 
experiencia de tantos años al frente de muchos 
negocios, es lo que determina el éxito. Tiene que 
aplicarse lo que yo llamo networking con corazón, 
el que pone por encima siempre a los contactos 
como seres humanos, el que pone siempre el 
corazón por encima de la razón. Estoy convenci-
do de que con respeto, siendo buena persona y 
consiguiendo conectar a los demás, se encuentra 
la clave del éxito, entendiendo el éxito como yo 
lo entiendo: no se mide teniendo mucho dinero, 
sino teniendo muchas personas que te den las 
gracias, que se preocupen sinceramente por ti y 
que te llamen para preguntar cómo estás. 
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De la distribución de  
espacios a tu estrategia  
de comunicación
En un mundo cada vez más globalizado, la importancia de establecer conexiones 
con los demás es una de las claves para el éxito, tanto a nivel personal como 
profesional. Por eso, crear espacios en los que propiciar estos encuentros es 
fundamental. Si estás pensando en ampliar tu red de contactos o quieres establecer 
nuevas sinergias con empresas de tu sector, lo primero que debes hacer es pensar 
en cómo organizar un evento networking en el que conseguir estos objetivos.

La clave para un networking eficaz es salir  
de la zona de confort y atreverse a traspasar 

la barrera interpersonal que normalmente nos 
autoimponemos en eventos sociales

La principal razón del éxito de los 
encuentros presenciales de networking 
es “la rentabilidad percibida por el par-
ticipante, tanto en términos puramente 
económicos como en cuanto al tiempo 
invertido”. Así lo cree Yolanda de Agui-
lar, directora general de FYCMA (Palacio 
de Ferias y Congresos de Málaga). “El ob-
jetivo de un evento de networking en un 
entorno laboral cada vez más digitalizado 
tiene que ser reunir en un mismo lugar 
y en un espacio limitado de tiempo a 
contactos estratégicos que habitualmente 
están dispersos. Esa es la principal mo-
tivación. A partir de ahí, el organizador 
debe tirar de creatividad y escucha activa 
para desarrollar fórmulas que reporten 
un valor añadido”, sostiene.
Para ello, es imprescindible recopilar 
información de la reunión y de las per-

sonas que van a asistir, así como tener 
muy claro el objetivo que persigues. 
Todo ello te permitirá aprovechar más la 
reunión y evitar nervios innecesarios. 

Más allá de la estrategia comercial
Según De Aguilar, “se impone cada 
vez más una conceptualización de los 
eventos muy experiencial, donde el re-
porte profesional va acompañado de un 
enriquecimiento a nivel personal. Nos 
encontramos en un escenario donde se 
desdibujan las definiciones clásicas en 

Claves para organizar un evento 
de networking perfecto
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cuanto a tipos de colaboradores y fór-
mulas de trabajo. El networking cobra 
importancia en este contexto porque 
nos proporciona una visión que va mu-
cho más allá de la estrategia comercial; 
nos permite seguir el pulso del mercado 
e identificar oportunidades y alianzas 
con incidencia en toda la cadena de 
valor, no solamente en la captación de 
clientes”. Porque, efectivamente, se 
trata de establecer relaciones profesio-
nales en un contexto personal, directo 
y basado en el cara a cara. “Indudable-
mente, este componente presencial es 
clave: la comunicación interpersonal 
nos proporciona una información a 
la que no tenemos acceso de manera 
virtual, por muy sofisticadas y útiles 
que sean las herramientas que tenemos 
a nuestro alcance”, afirma De Aguilar. 
Por eso, un espacio de networking debe 
estar diseñado para cubrir las necesida-
des reales de los participantes. 

Nos vemos en las redes
Pero, si bien los espacios físicos pro-
porcionan un contexto adecuado para 
establecer conexiones profesionales, el 
networking no acaba con el evento: una 
de las mejores maneras de mantener el 
contacto es aprovechar las redes socia-
les profesionales, como LinkedIn  
o Xing. Puede que parezca poco impor-
tante a priori, pero maximizar los cana-
les de comunicación con otras personas 
puede ser el primer paso hacia el éxito.

Fycma (Palacio de Ferias y 
Congresos de Málaga) es un 
recinto especializado en el que, desde 
su inauguración en 2003, se han 
llevado a cabo más de 1.500 eventos 
y 320 ferias y exposiciones –como el 
exitoso Transfiere, Foro Europeo para 
la Ciencia, Tecnología e Innovación–, 
y por el que han pasado más de 7 
millones de personas. FYCMA ha 
incorporado el networking como eje 
de contenido transversal en todos 
sus eventos profesionales, apostando 
por la sectorización, diferenciación y 
generación de valor añadido.
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¿Alguna vez os habéis preguntado 
qué importancia tiene el contacto 
ocular en una interacción? ¿Si el 
hecho de hablar moviendo la mano 
derecha o la izquierda tiene un 
significado especial? ¿La relevancia 
que tiene la posición que adopta-
mos sentados en una silla en una 
reunión o en una entrevista de 
trabajo? Y relacionado con esto… 
¿Sabíais que nuestro cerebro influye 
en los gestos que hacemos de forma 
inconsciente? 
La comunicación no verbal, o lo que 
es lo mismo, el lenguaje corpo-
ral que las personas utilizan para 
transmitir mensajes –en la mayoría 
de los casos de forma inconsciente y 
que muchas veces revela tanta o más 
información que las palabras–, está 
cobrando cada vez mayor protago-
nismo en el mundo empresarial. De 
ahí la necesidad de conocer unos pa-
rámetros mínimos de esta disciplina: 
en qué ámbitos se puede aplicar y 

qué mejora en nuestra comunicación 
puede ofrecernos en el terreno labo-
ral, y por qué no, en el personal. 
Dentro del lenguaje no verbal, la 
sinergología se ha convertido en una 
auténtica herramienta de liderazgo. 
David Ganuza y Roly Navlet, siner-
gólogos y socios de Empower RD 
Humint, la definen como “un méto-
do de análisis de la comunicación 
no verbal de la parte no consciente. 
Es decir, una interpretación de los 
gestos inconscientes”. Para Ganuza, 
quien además es una de las cuatro 
personas del mundo que cuenta 
con categoría de Enseñante en esta 
materia, se trata, en definitiva, de 
“ver qué reflejo tiene la actividad 
cerebral en el cuerpo”.

La importancia de las emociones 
que se reflejan en nuestros gestos
En el ámbito empresarial, la 
sinergología se utiliza para temas 
de negociación, de selección de 

Lo que 
dice lo que 
no dices

La sinergología como herramienta de 
liderazgo se utiliza cada vez más en 
el ámbito empresarial, pues conocer 
lo que dicen nuestros gestos –y los 
de los demás– puede resultar clave 
en cualquier  negociación.
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personal, de entrevistas de desarro-
llo y para cualquier tipo de consul-
toría. Pero, ¿cómo podemos generar 
engagement con las personas en 
los equipos, en las empresas o con 
nuestros clientes?
En comunicación no verbal es impo-
sible no comunicar. Incluso cuando 
la intención es no lanzar ningún 
tipo de mensaje cuando estás con un 
interlocutor, ya estás transmitien-
do que no quieres comunicar. Los 
expertos lo explican: “Hay muchas 
cosas que leer en un cuerpo por mu-
cho que te quedes quieto. Nosotros 
decimos siempre que toda emoción 
y pensamiento deja siempre un refle-
jo en la corporalidad”. Las emocio-
nes son observables y, por lo tanto, 
tenemos una gran oportunidad de 
mejorar nuestra comunicación a la 
hora de establecer relaciones y, sobre 
todo, hablando del mundo de la em-
presa, a la hora de liderar y negociar.
Como destaca Navlet, “el propósito 
de todo esto es ver de qué manera 
nuestra comunicación impacta 
en tiempo real en las personas, 
en los equipos, para ir testando si 
realmente el objetivo propuesto con 
este proceso de comunicación se 
está logrando”. 
Entonces, ¿cuáles son los beneficios 
que aporta al mundo de la empresa 
la sinergología? ¿Y al networking? 
Ambos expertos nos lo cuentan de 
forma más detallada en una intere-
sante entrevista que mostramos  
a continuación.

Las emociones son observables, 
por lo que tenemos una gran 
oportunidad de mejorar nuestra 
comunicación a la hora de 
establecer relaciones y, sobre todo, 
a la hora de liderar y negociar

“La sinergología  
te enseña a 
comunicarte mejor”

Ignacio Pausa es psicólogo de formación y 
certificado en sinergología, “una disciplina 
complementaria para el ámbito de la empresa 
y para la vida misma que te enseña a tener una 
comunicación más eficaz con tu interlocutor desde 
el conocimiento que tienes de ti mismo”. Nos 
cuenta a continuación por qué decidió adentrarse 
en este mundo y la aplicación que tiene a nivel 
profesional y a la hora de hacer networking. 

“Lo decido, principalmente, por mi formación 
como psicólogo y porque entiendo que es una 
herramienta fundamental para comprender desde 
dónde habla el interlocutor. Nos ayuda a descifrar 
mensajes de manera consciente, sistemática y 
muy analítica a través de la observación, y nos 
permite entender los posibles estados de la otra 
persona. La sinergología nos enseña, en definitiva,  
a comunicarnos mejor”.

Parece evidente la relación directa que tiene 
esta disciplina con el networking. Preguntado 
por la manera de ponerlo en práctica en el RRHH 
Club, formato de encuentro que él mismo dirige, 
reflexiona: “el RRHH Club pretende justamente 
ser el lugar para el networking, ese espacio que 
generamos desde siempre en APD con el objetivo 
de potenciar y posibilitar vínculos humanos y 
oportunidades de negocio. En este sentido, la 
sinergología es muy interesante porque permite 
articular una relación más fluida con los miembros 
del Club, comprender desde dónde hablan y, a 
partir de ahí, conocer sus intereses fundamentales, 
su tipología caracterial y entenderles mejor en sus 
necesidades específicas”. 

Ignacio Pausa
Director de Recursos 
Humanos de APD
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“lo que es esencial  
para hacer networking 
eficaz es ser tú mismo, 
con tus virtudes y con 
tus áreas de mejora”

¿Puede ser la sinergología un ‘buen 
aliado’ a la hora de hacer networking? 
¿De qué manera? 
Sí, por supuesto. A la hora de realizar 
networking hay dos aspectos fundamen-
tales: comunicar de la mejor forma posi-
ble mis ideas y valores, y saber discernir 
si puedo confiar en la otra persona como 
un partner válido. El reto es conseguir 
en un encuentro breve sacar el máximo 
rendimiento, conocer no solo lo que nos 
cuenta el interlocutor, sino también lo 
que nos transmite. ¿Son congruentes y 
coherentes entre sí ambas informaciones? 
Si la respuesta a esta pregunta es afirma-
tiva, habrá confianza. La sinergología es 
fundamental para tener un termómetro 
en tiempo real de cómo puede ser la rela-
ción entre ambos a nivel profesional.

Cualquier comportamiento en presencia 
de otra persona constituye en sí mismo 
un vehículo de información. ¿Cómo 
utilizar la comunicación no verbal a la 
hora de hacer networking?
Efectivamente, es imposible no comuni-
car (Paul Watzlawick). Nuestra pro-
puesta es olvidarnos de nuestro propio 
lenguaje corporal y comportarnos de 
forma auténtica. Debemos centrarnos 
en el lenguaje corporal del interlocutor. 
Observando los componentes no cons-
cientes de la expresión corporal vamos 
a poder identificar sus intereses reales, 
sus preferencias, sus reacciones ante las 
propuestas concretas...

¿Y cómo podemos trabajar nuestro len-
guaje corporal para favorecer las relacio-
nes profesionales, para potenciar nuestra 
capacidad de impacto e influencia?

El reto al hacer networking es 
conseguir en un encuentro breve 
sacar el máximo rendimiento

Sinergólogos y Socios de Empower RD Humint

Roly Navlet y  
David Ganuza
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Trabajando nuestro desarrollo personal. 
El cuerpo y sus movimientos son un re-
flejo de nuestro sentir, de la actitud hacia 
nuestro interlocutor, de nuestros propios 
pensamientos y de las reacciones que 
tenemos respecto de las ideas y actitud 
que nos transmite nuestro interlocutor. 
Podemos trabajar la parte más superficial 
y consciente de nuestra corporalidad 
y gestualidad con el riesgo de perder 
autenticidad, ya que la parte no cons-
ciente del lenguaje corporal no puede 
ser modificada voluntariamente. Si estás 
inseguro sobre un tema debes trabajar tu 
seguridad para que se vea reflejada en 
el cuerpo. Si intentas parecer seguro a 
través del cuerpo cuando en realidad no 
lo estás, será detectado por el interlocu-
tor a través de las neuronas espejo. Algo 
no le encajará... Estamos de nuevo en la 
pérdida de confianza.

¿Es posible disimular la timidez? ¿Cómo 
afrontar los miedos?
Respondemos con otras preguntas... 
¿Es necesario disimular la timidez? ¿Es 
mejor ser percibido como tímido o, por 
el contrario, modificar artificialmente mi 
forma de expresión y comportamiento? 
Si elegimos la segunda opción estamos 
obviando lo que comentábamos antes, 
que nuestro interlocutor, a través de las 
neuronas espejo, de una forma u otra 
detectará incongruencia. Una vez que 
sucede esto hemos perdido autentici-
dad, y sin autenticidad aparece la des-
confianza. La desconfianza es el primer 
paso hacia la ‘muerte’ de una relación. 
Esa no es la mejor manera de realizar 
networking efectivo.

¿’Qué vale’ y ‘qué no vale’ a la hora de 
generar un networking eficaz?
Desde nuestra perspectiva, lo que es 
esencial para hacer networking eficaz 
es ser tú mismo, con tus virtudes y con 
tus áreas de mejora. Podemos intentar 
a través de nuestro cuerpo enmascarar, 
e incluso generar ciertas emociones 
o actitudes, pero será por un período 
de tiempo efímero. Nuestros esfuerzos 
deben centrarse en transmitir nuestras 
ideas de la forma más eficaz (mensaje y 
verbalidad), y en comprender y conocer 
lo mejor posible a nuestro interlocutor a 
través de su lenguaje corporal.

La desconfianza es el primer paso 
hacia la ‘muerte’ de una relación. 
Esa no es la mejor manera de 
realizar networking efectivo

Mercè Faixes
Directora de APD 
en Cataluña

El networking directivo es el pilar 
fundamental de los Afterworks que 
organiza APD. Tras escuchar experiencias 
inspiradoras procedentes de las más 
diversas áreas de actividad, llega el 
momento de ampliar la red de contactos 
y conocerse de forma distendida siempre 
en la mejor compañía. Es un networking 
que apuesta por la calidad humana, por la 
proximidad, por la riqueza de contenidos 
y por el conocimiento franco y abierto 
que consolida las mejores relaciones 
y da paso a los mejores proyectos de 
colaboración y negocio. Un espacio 
pensado para abrirse a nuevas ideas y 
para conocer nuevos puntos de vista.

modelos de networking
afterworks
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La inmediatez y la globalización son 
actualmente condicionantes capitales 
a la hora de poner en práctica el 
networking. Tanto es así, que cada vez 
son más los directivos que apuestan 
por las plataformas digitales y las redes 
sociales para ampliar su abanico de 
contactos y hacer negocio.

Networking 2.0, 
el complemento 
perfecto

Pero, ¿con qué valor diferencial 
cuentan estas plataformas? Emilio 
Márquez, CEO de La Latina Valley 
y experto en temas de conectividad 
y networking, constata que “su 
valor añadido de cara a hacer net-
working es la inmediatez, el estar 
en contacto con profesionales de 
cualquier localización en cuestión 
de segundos y sin ningún tipo de 
barreras más allá de realizar algu-
nos clics. Mediante el networking 
virtual podemos buscar perfiles 
profesionales de todo tipo en un 
lapso de tiempo muy reducido. 
Este proceso en el terreno offline 
sería muy laborioso y costoso para 
conseguir los mismos resultados”.

Ventajas como estas son las que a 
priori llevan a pensar que el networ-
king 2.0 podría relegar a un segundo 
plano el ‘face to face’. Sin embargo, 
según diversos estudios, el 40% 
de los directivos se decanta por el 
contacto presencial. A este respecto, 
Márquez señala que “nunca lo susti-
tuirá porque son dos fases diferentes 
de un mismo proceso. El networking 
2.0 funciona como resorte inseparable 
del networking 1.0”.

Romper con la ‘puerta fría’
De hecho, los objetivos llegan a  
ser los mismos, pues ambos persi-
guen establecer sinergias entre profe-
sionales. “Lo que varía es el método 
utilizado, pues en el terreno digital 
se añade una capa inicial que per-
mite romper con la clásica fórmula 
de la ‘puerta fría’ que se predica en 
offline. Además, se suma a esto la 
capa de seguimiento que podemos 
ejecutar a través de las redes sociales 
para mantener el contacto”.
Pero cuidado. Los riesgos existen. 
En palabras del analista, “podemos 
fallar en nuestras estratetegias de 
networking si no planificamos y si 
agregamos decenas de personas por 
el hecho de tener contactos”. Así lo 
aconsejan igualmente otros expertos 
en este ámbito, indicando que el 
networking directivo ha de estar enfo-
cado a buscar perfiles afines a nuestro 
sector, y apostar por ellos como resor-
tes para ir ampliando nuestra agenda 
de contactos. No se trata de agregar 
mucho, sino de agregar calidad. 
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El ser humano es un animal social. Una de las principales 
ventajas competitivas en nuestra evolución ha sido 
precisamente nuestra capacidad para comunicarnos 
y establecer grupos que se transmiten activamente 
conocimiento y experiencia. Las redes sociales por tanto 
no han inventado nada, son la respuesta a lo que ya somos 
en esencia. Pero con su tecnología sí han conseguido llevar 
esa necesidad intrínseca al siguiente nivel y potenciarlo a 
escala masiva, de manera rápida, ágil y eficaz, como nunca 
se había hecho en la historia de la humanidad.

La misión de LinkedIn es conectar a 
todos los profesionales del planeta para 
hacerlos más productivos y exitosos. 
Pero, ¿qué es ser más productivo? Esta 
definición será diferente para cada 
individuo y profesional, marcando una 
estrategia distinta para cada persona 
según sus ambiciones, necesidades y 
posibilidades. Para muchos, ser más pro-
ductivo es aprender más para progresar. 
Para otros será sencillamente avanzar 
en la carrera profesional, hacer más con 
menos o llegar donde antes no se podía. 
¿Y ser más exitoso? La definición exacta 
del éxito es también personal e intrans-
ferible para cada persona, pero en última 
instancia significará obtener, en mayor 
o menor medida, lo que se desea en el 
ámbito profesional, social o económico.

Calidad por encima de cantidad
Pero todo esto sería casi imposible 
hacerlo solos. Necesitamos de ese net-
working que nos enseñe el camino con 
la experiencia y el contacto de quien 
puede abrirnos una puerta, despertar 
una curiosidad o, simplemente, conec-
tarnos con la oportunidad adecuada.
Siempre digo que en LinkedIn, para 
cumplir tus objetivos, no solo hay que 

estar, sino “saber estar”, adaptarte a tu 
mercado y escenario, pero sobre todo, 
aportar y sumar a tu red, ser activo, escri-
bir, compartir, leer, opinar… En el mun-
do online es particularmente importante 
dar antes para poder recibir después y, 
como en todas las relaciones personales, 
será difícil recoger sin haber sembrado 
previamente. Por eso es importante que 
tu red crezca en calidad por encima de 
la cantidad, que seleccionemos bien los 
compañeros de viaje profesional; somos 
quienes somos, pero también a quien 
conocemos: tu red habla de ti.
LinkedIn es la red social global que te 
permite mostrar al mundo quién eres 
profesionalmente, qué sabes hacer y qué 
quieres hacer. Además, es el lugar en el 
que aprender del mundo que te interesa, 
descubrir las últimas noticias, acceder a 
las últimas novedades en tu sector, es-
tablecer contactos interesantes a los que 
seguir y con quienes compartir y aportar 
valor mutuo. Con el paso del tiempo, 
encontrar o cambiar de trabajo será una 
consecuencia de todo esto.

Raúl Suárez
Senior Relationship 
Manager de LinkedIn

Tu red habla de ti
La importancia de saber estar
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Imagina una red universal que puede tomar decisiones en función de tu 
ubicación y tu actividad, de tus intereses y tus necesidades de conocimiento. 
Y que, sin interrumpir tu experiencia, te encamine a crear la mejor red 
de contactos que necesitas para superar los retos de tu función y los de tu 
compañía. Hablamos de una conectividad que no duerme, que se habla y 
entiende con otras redes y que es accesible desde cualquier punto y dispositivo.

Inteligencia Artificial: 
el paradigma que va a transformar el 
networking tal y como lo conocemos

Hay un avance que hace todo esto 
posible: la Inteligencia Artificial. Será el 
facilitador que va a mejorar la calidad de 
tus interacciones; que serán cada vez más 
concordantes y, por tanto, más efectivas. 
Quizás estemos ante el ejemplo más pa-
radigmático de una relación de equilibrio 
entre el ser humano y la tecnología. El 
aprendizaje automático creará un nuevo 
enfoque para el diseño de soluciones, 
pero el elemento humano nunca  
desaparecerá. Al fin y al cabo, se buscan 
relaciones de mayor calidad: ampliar el 
potencial de tu universo de contactos. 

Tu empresa, la próxima red en unirse
Que estemos ante un sistema capaz 
de evolucionar por sí mismo, significa 
que ya existe algo que permite la en-
trada ordenada de nuevas fuentes de 
valor. Y lo es tu compañía, sus líderes 
y su conocimiento.
Dentro de la nueva lógica digital que 
ha transformado la economía, las 
empresas cada vez están más llama-
das a convertirse en software. Así, los 
bancos convierten datos anonimizados 
en herramientas inteligentes al servicio 
del usuario. Los aeropuertos hacen 
de su Big Data la capa de valor de un 

servicio que sincroniza la llegada de tu 
vuelo con el coche que te va a recoger. O 
cientos de compañías han comenzado a 
compartir parte de su código con comu-
nidades de desarrolladores para ampliar 
sus posibilidades como software.
La conectividad nos hace más fuertes. 
Tarde o temprano, tu empresa converti-
rá sus desafíos en datos que se cruzarán 
con el de otras organizaciones. El efec-
to: un ecosistema que va a multiplicar 
tus capacidades y las de tu compañía.
Pero barreras existen y no son menores. 
Todo va a depender de la capacidad 
que se tenga de entender el alcance de 
las relaciones simétricas y asimétricas 
que permiten estos nuevos sistemas. 
Porque, irremediablemente, los roles se 
van a redefinir. 
Así, es lógico comenzar a pensar en 
nuestros proveedores como canales de 
venta, la competencia como colabora-
ción o nuestros clientes como fuente de 
valor. Las barreras se difuminan porque 
los intereses –ahora sí– están cruzados. 
Y todo esto es networking: compartir, 
aportar, dudar, colaborar… Crear comu-
nidad desde la base de la generosidad. 
La única diferencia es que ahora ten-
drás que hacerlo en formato software. 

Juan Duce, Director de Estrategia de APD
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Sí o sí, 
networking

Externo o interno –este último “vital para 
una organización” según Sonia de Ansorena, 
directora general de it & People–; virtual o 
presencial; a la hora del café o durante un 
almuerzo informal... Lo cierto es que, a día de 
hoy, el networking directivo se postula como 
la principal herramienta a la hora de hacer 
negocios. Es más, para Soledad Gamerman, 
directora de Marketing y Comunicación de 
PeopleMatters, “si te quedas encerrado en tu 
despacho y no sales al exterior, no te relacio-
nas, no preguntas y no escuchas, no tendrás 
éxito en los resultados. Ni en los tuyos pro-
pios, ni en los de tu compañía”.
Así pues, no dejes de elevar tu perfil pro-
fesional, de abrir nuevas oportunidades de 
negocio, de consolidar el prestigio de tu orga-
nización, de conocer a personas influyentes y, 
sobre todo, de construir relaciones duraderas. 
Al fin y al cabo, estas son las que estarán ahí 
cuando más lo necesites.

Llegamos al final de ‘Puro Networking’  
y comprobamos que expertos y directivos 
coinciden en destacar el valor añadido 
que lleva aparejada esta práctica 
empresarial. Una opción con enorme 
potencial si lo que buscamos es ampliar 
nuestra red de contactos.

Loreto Sanmartín
Directora de APD en Zona Centro

Los entornos gastronómicos han sido en 
muchas ocasiones escenarios de decisiones 
empresariales, y hoy más que nunca se 
presentan como aliados informales y 
necesarios para el desarrollo de nuevas 
oportunidades de negocio. APD lo ha tenido 
claro desde su nacimiento en 1956, y por 
ello ha sido pionera en España a la hora 
promover el networking empresarial.

Desayunos y almuerzos-coloquio son 
formatos de actividades que tienen su 
protagonismo en la programación de  APD. 
Foros en los que, además de descubrir y 
acercar figuras de gran interés, se propicia 
la cercanía y la confianza entre los directivos, 
que en muchos casos acaban generando 
alianzas estratégicas para sus empresas. 

La combinación de conocimiento y 
gastronomía permite vivir momentos que 
fortalecen las relaciones profesionales 
y de negocio, y especialmente en un 
contexto como actual, donde la tecnología 
hace todavía más intensas estas 
experiencias aportando vías para cultivar el  
conocimiento compartido y dar continuidad 
a los vínculos personales. 

Nuestra máxima es muy clara: el networking 
no consiste en conseguir contactos, sino en 
alimentar relaciones.

desayunos y almuerzos
alimentando  
el networking
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Cómo aplican 
‘Lean’ las 
empresas del 
sector logístico 
más punteras

No es fácil hoy en día contar con per-
sonas expertas dispuestas a presentar 
en primera persona sus casos prácticos 
de transformación Lean, pero precisa-
mente eso es lo que sucedió durante 
la jornada “Experiencias Avanzadas 
en Lean Logistics”, organizada por 
ASENTA Management Consultants con 
la colaboración del Centro Español de 
Logística (CEL), y a la que acudieron 
más de 100 directivos y técnicos de 70 
empresas diferentes. ¿El objetivo? Cono-
cer los motivos por los que las empresas 
adoptan la estrategia Lean, y saber cuál 
es el proceso de transformación seguido 
y los resultados que se están obteniendo 
mediante la presentación de casos prác-
ticos de aplicación de técnicas Lean y 
métodos de gestión avanzada.
La apertura del encuentro corrió a cargo 
de José Estrada, director general de CEL, 
empresa que este año celebra su 40 
aniversario. Tras su intervención, Juan 
Estella, socio consultor de ASENTA, 
realizó una introducción conceptual 
sobre algunos aspectos básicos de la es-
trategia Lean con el propósito de hacer 
comprensible la metodología. 

“ASENTA nos ha ayudado a la mejora 
real”. Si tuviéramos que resumir en una 
sola idea la esencia de las experiencias 
que compartieron el pasado 14 de junio 
en Madrid cuatro de las empresas más 
destacadas del sector logístico como son 
ALC, Fedefarma, SESÉ y XPO Logistics, 
sin duda sería esta. Este es el común 
denominador de todas ellas, aunque el 
camino recorrido hacia esa mejora fuera 
distinto en cada una de ellas.
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Los expertos dan las claves
Tras la minuciosa puesta en contex-
to, llegó la ronda de ponencias. Los 
primeros en presentar su “Business 
Case” fueron José de la Calle y Gonzalo 
Pérez, CEO y director de Plataforma de 
ALC, respectivamente. Tras una breve 
presentación de la compañía de origen 
familiar por parte del CEO y de enmar-
car el proyecto “Layout Macro-Micro 
de Tres Cantos” en la estrategia de su 
compañía, Pérez procedió a explicarlo 
de manera más técnica. “Hay unos 
antecedentes, y es que nuestro cliente 
está en un proceso de transformación y 
quiere dejar los elementos de logística 
a empresas que dominen los procesos 
para centrarse en su core business”. 
Los objetivos que se persiguen son 
reducir los costes de servicio, mejorar 
la calidad de los servicios a sus clientes 
y reducir el lead time. ¿Cómo se podría 
resumir este proyecto? “Ha ido en todo 
momento de la mano del cliente y ha 
estado liderado por los directores de la 
empresa aportando valor y dejando que 
el resto de integrantes participen”. 
A continuación, Guillem Beltrán, 
responsable de Calidad y Mejora Con-
tinua de Fedefarma, explicó los pasos 
que ha realizado la cooperativa en la 
implantación de una cultura corporati-

El Lean Management enfoca  
a las empresas a la excelencia 
operacional a través de 
objetivos como detectar y 
eliminar el desperdicio, y 
desarrollar procesos más 
ágiles y eficientes. Pero no solo 
debe entenderse como una 
técnica aplicable a procesos 
productivos sino al conjunto 
de la organización, siendo 
la excelencia algo percibido 
por todas las partes: clientes, 
empleados, accionistas, etc.

tania salgado  
Group Logistics Projects 
Manager de Adveo

Álvaro díaz de aguilar  
SQA and Strategic Sourcing 

Pursaching Departament de Talgo 

va de mejora continua a través de una 
visión Lean. En el caso de Fedefarma, 
la consolidación de esa cultura viene 
estrechamente ligada al establecimiento 
de la metodología Kaizen. “Se trata de 
un programa estructurado y sistemático 
de participación de todos los colabo-
radores que se focaliza en dotar de las 
herramientas necesarias a los expertos 
en cada área, lo que deriva en mayor 
implicación y resultados”, explicó. 
Como pasos a dar de cara al próximo 
plan estratégico de la compañía, Beltrán 
destacó, entre otros, “seguir implantan-
do gestión transversal de procesos, y 
extender la cultura Kaizen a todos los 
almacenes de la cooperativa”.

Una apuesta segura
Tras el caso de Fedefarma, Araceli Ca-
rrasco, directora de la División Logística 
de SESÉ, explicó el motivo por el que se 
decidieron a hacer un cambio de men-
talidad y mejora continua. “Había un 
cliente estratégico insatisfecho con nues-
tros servicios a pesar de la cantidad de 
recursos que nos consumía porque no 
aflorábamos nuestros problemas, los ta-
pábamos con todo tipo de medios, y eso 
nos hacía ser muy poco productivos”. 
Ese fue el inicio del acompañamiento de 
ASENTA en el proyecto, y motivo por el 

En el contexto actual, y  
más en mi sector, la  
gestión Lean es por y para 
las personas: los procesos, 
la comunicación entre 
individuos, la organización 
de las tareas… Para que 
un entorno sea Lean, 
es imprescindible la 
involucración de todas 
las personas de una 
organización.
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cual la empresa empezó a tomar  ciertas 
decisiones, “como considerar la estrate-
gia Lean dentro de nuestro plan estraté-
gico, un éxito al 100%”. Tras presentar 
algunos ejemplos de implantación Lean, 
desveló uno de los próximos pasos que 
van a dar: “Lean en las oficinas, porque, 
¿cuánto trabajo sin aportación de valor 
se realiza en las oficinas?”. 
Ese mismo objetivo se comparte desde 
XPO Logistics, una empresa americana 
con presencia sobre todo en EEUU y 
Europa con 2 divisiones principales, 
transporte y logística. A la primera 
pertenece Sergio Gellida, PMO & OpEx 
Lead de la compañía, y encargado de 
presentar su “caso de éxito”. El cre-
cimiento de los últimos años ha sido 
muy importante, y desde XPO Logistics 
se marcan la exigencia de seguir en la 
misma línea. Por ello, quiso arrancar 
Gellida su ponencia con una frase que 
le tomó prestada a Einstein: “no esperes 
resultados distintos haciendo lo mismo”. 
Y para conseguirlo, “la mejora continua 
es primordial”. Al igual que el resto de 
empresas, recurrieron a la metodología 
Lean en su afán por mejorar el servicio 
al cliente, de reducir costes internos 
y, sobre todo, de motivar e implicar al 
personal, “una de las claves que propi-
ciamos con planes de formación interna 

y distintos niveles de certificación”. Los 
pasos a dar están claros: “hay que identi-
ficar nuevos proyectos, seguir formando 
a la gente y estructurando la disciplina 
de trabajo para que quede consolidada y 
se expanda al resto de la organización”.

Una experiencia singular
Después de la pausa-café y la mesa 
redonda, Juan Estella presentó la Misión 
de Estudio a Japón: Lean Logistics 
Edición Especial 2018, unos encuentros 
que ASENTA viene realizando desde 
2004 y en los que han participado ya 
más de 150 directivos y más de 70 
empresas. Pero, ¿qué hay detrás? “Una 
experiencia singular para el aprendizaje. 
Se trata de un Máster de lo más esencial 
concentrado en una semana de estancia 
en Japón con hasta un máximo de 21 
directivos que comparten las mismas in-
quietudes”. Tras animar a los presentes 
a inscribirse, Oscar Reges, socio consul-
tor de ASENTA, puso el broche de oro a 
la jornada lanzando un mensaje: “invito 
a quienes estéis dispuestos a vivir una 
experiencia de cambio radical, ‘Kaikaku’ 
en japonés, a dar un paso adelante y que 
emprendáis el viaje Lean, un viaje que 
significa afrontar el reto cada día de ser 
un poquito mejor”.

Los procesos logísticos 
deberían siempre buscar 
productividad y calidad para 
ser más competitivos  
en este sector, y es por ello 
que Lean te hace reflexionar 
y evaluar tus procesos 
desde otro enfoque, con 
objeto de poner en valor 
la cadena de suministro y 
mejorar tiempos y calidad  
en la producción. 

Fernando herrero  
Logistic Business  

Development de Onet

La Gestión Lean es 
fundamental para 
concretar las querencias 
de los clientes y de 
quienes trabajamos para 
materializarlas. Revisando 
los procesos logramos 
que las personas se 
desempeñen en un medio 
laboral óptimo y seguro. Los 
clientes son el foco de los 
trabajadores para dirigirse a 
las nuevas tendencias.

Evelyn Aurora Díaz 
Ex Gte. de Aduanas y Gateway  

de DHL Express Venezuela
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Una nueva oportunidad de empleo  
para personas con discapacidad

El Big Data es un nuevo nicho de em-
pleo para las personas con discapaci-
dad, y el momento actual es bueno para 
que Inserta Empleo y Fundación ONCE 
comiencen a formarlas y desarrollarlas 
profesionalmente para que puedan op-
tar a diferentes puestos en este ámbito 
a medio plazo, tanto en grandes empre-
sas como en pymes y centros especiales 
de empleo. Esta es una de las conclu-
siones del estudio “Big Data Inserción 
Laboral de Personas con discapacidad” 
elaborado por KPMG en colaboración 

Las nuevas demandas y competencias vinculadas al talento digital constituyen, 
a día de hoy, una nueva oportunidad de empleo para las personas con 
discapacidad. En esta línea, Inserta Empleo y Fundación ONCE están apostando 
por la activación de nuevos proyectos para formar y desarrollar competencias 
en este ámbito, con especial foco en todo lo relacionado con el Big Data.

con Fundación ONCE, con la cofinan-
ciación del Fondo Social Europeo, que 
fue presentado el pasado 24 de mayo 
en la jornada del Foro Inserta Respon-
sable “Talento Digital y Big Data. ¿Una 
nueva oportunidad de incorporación 
de personas con discapacidad?”. En 
ella, el director general de Fundación 
ONCE, José Luis Martínez Donoso, 
aseguró que el Big Data es una oportu-
nidad para el empleo de las personas 
con discapacidad, pero también supone 
un reto. “Nos tenemos que anticipar 

empresainserta

Talento Digital
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para que no se convierta en una  
barrera y, además, tenemos que 
emplearnos tanto para formar a las 
personas con discapacidad para las 
nuevas profesiones que están emergien-
do como para actualizar la formación 
de los que ya están trabajando”.
En la misma línea, el director de Data 
& Analytics de KPMG, José Ángel 
Alonso, señaló que el estudio ha iden-
tificado que las organizaciones están 
empezando a diseñar sus propios 
departamentos o equipos de Big Data. 
“Hasta el momento la mayor parte de 
las empresas utilizan recursos internos 
pero para los próximos 6-12 meses un 
75% de las compañías encuestadas 
consideran comenzar a contratar perfi-
les o externalizar estos servicios. Así, 
se estima que encontrar el equilibrio 
entre oferta y demanda de puestos Big 
Data tardará entre 2 y 3 años”.

Perfiles con mayores oportunidades
“Los profesionales en Big Data se 
postulan como los segundos más 
demandados en 2017 y los primeros en 
el futuro”. Así lo destacó la doctora y 
profesora de la EAE Business School, 
e investigadora principal del informe 
EPYCE, Pilar Llacer, y así se desprende 
de dicho análisis sobre los cambios y 
tendencias anuales en las competencias 

y posiciones más demandadas en el 
mercado laboral español que cada año 
desde 2014 elabora la AEDRH junto 
con EAE Business School, Human Age 
Institute y CEOE, y en el que este año 
ha participado Inserta Empleo en la 
redacción del cuestionario EPYCE 2017, 
introduciendo así, por primera vez, 
cuestiones vinculadas al valor que la 
discapacidad aporta a las empresas. 
Finalmente, la directora de Empleo, 
Formación y Proyectos de Fundación 
ONCE, Sabina Lobato, habló sobre el 
impulso al talento digital de las personas 
con discapacidad, una cuestión en la 
que la Fundación está poniendo especial 
empeño. Lourdes Hernández, CEO de 

Sobre estas líneas, imágenes de algunos de los momentos más destacados 
de la jornada del Foro Inserta Responsable “Talento Digital y Big Data. ¿Una 
nueva oportunidad de incorporación de personas con discapacidad?”.
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www.foroinserta.esforoinserta@fundaciononce.es

Datahack; la directora de Relaciones 
Laborales de Axa, Carmen Corbatón; y 
el director general de Ilunion Hotels, 
José Ángel Preciados, aportaron la parte 
práctica al evento analizando sus expe-
riencias en el ámbito del Big Data y las 
personas con discapacidad.

del 3d... al 3r

Tenemos la certeza de que el futuro del 
talento se escribirá en 3D –con D de Desafío, 
con D de Digital y con D de Diverso-, y solo 
bajo la fórmula infalible del trabajo en red 
conseguiremos convertir ese 3D en 3R; 
esto es, transformando el Desafío en Retos 
generadores de nuevas oportunidades, el 
ámbito Digital en un gran Recurso al servicio 
de personas y clientes, y la Diversidad en un 
factor clave de Rentabilidad.

Desde Inserta Empleo y Fundacion ONCE 
estamos trabajando para analizar el 
impacto de la transformación digital, y para 
conocer las posiciones más demandadas 
y la competencia transversal digital que 
va a exigir ese nuevo contexto. Con todo 
ello, queremos ayudar a las empresas en 
la captación de talento con discapacidad 
bajo la firme convicción de que será un 
“imprescindible” para acceder a nuevos 
caladeros de talento y clientes. 

visión experta

Mar medeiros  
Directora Comercial,  
de Alianzas Estratégicas 
y RSC de INSERTA 
EMPLEO

Este encuentro se enmarca 
en los programas operativos 
de Inclusión Social y de la 
Economía Social (Poises) y de 
Empleo Juvenil (POEJ) que 
está desarrollando Fundación 
ONCE a través de Inserta, con la 
cofinanciación del Fondo Social 
Europeo y la Iniciativa de Empleo 
Juvenil, para incrementar la 
formación y el empleo de las 
personas con discapacidad.
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No cabe duda de que se han reformu-
lado las formas en las que las orga-
nizaciones recompensan a sus em-
pleados pero, ¿realmente el nuevo y 
joven talento demanda algo ‘más allá 
del salario’?
Los millennials son una generación 
que ha puesto “patas arriba” no solo 
los conceptos tradicionales de per-
manencia en una compañía, sino 
también todo lo relacionado con 
la valoración de los incentivos. De 
acuerdo a sus expectativas, exigen 
organizaciones menos jerárquicas, 
más planas y con un menor control, 
valoran mucho el espacio en el que 
trabajan... Diversas razones por las 
que, sin duda, creo que hay que pen-
sar en otras formas de atraerlos más 
allá del salario. En otras palabras, 
la estrategia de recompensa debería 
incluir elementos intangibles, que 
son tan o más valiosos que la com-
pensación y los beneficios, porque 

está comprobado que alimentan su 
experiencia como empleados. 

¿En qué medida la retribución pue-
de potenciar el compromiso con la 
organización de esta nueva genera-
ción laboral?
La relación entre empresa y emplea-
do ha cambiado en todo el mundo, y 
lo ha hecho para siempre: ya no exis-
te el termino largo plazo. De hecho, 
los avances tecnológicos así como los 
cambios culturales y sociales nos es-
tán conduciendo hacia una organiza-
ción del trabajo más ligada a la cultura 
de los denominados knowmads: por 
cortos periodos, por proyectos, etc. 
En EEUU ya se trabaja así, y esa va a 
ser la tendencia que llegará pronto a 
España. Por el momento, en Europa 
las empresas ya empiezan a manejar 
definiciones y valores de los puestos 
de trabajo en función de si son em-
pleados de empresa o de proyecto.

Con motivo de su visita a España de la 
mano de PeopleMatters, Scott Cawood, 
presidente y CEO de WorldatWork y 
de la WorldatWork Society of Certified 
Professionals, analiza en la presente 
entrevista las últimas tendencias en 
materia de retribución y recompensa, 
destacando la importancia de contar con 
profesionales certificados en este ámbito 
en el seno de las empresas. 

Presidente y CEO de WorldatWork

Scott Cawood

“la estrategia de 
recompensa debería 
incluir elementos 
intangibles”
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Recientemente, PeopleMatters, con 
el patrocinio de Bankinter Consumer 
Finance, celebró en el Casino de Madrid 
el Encuentro “Certificación Global 
Remuneration Professional (GRP®)” con la 
presencia de Scott Cawood, quién habló 
sobre “Why Rewards Matter: Trends & 
Insight for High Impact”. En el evento, 
además, fueron premiados los asistentes 
con la certificación de profesionales de 
compensación a nivel internacional, el 
GRP® de WorldatWork, reconocido tanto 
por los profesionales que lo realizan como 
por sus empresas.

Susana Marcos (PeopleMatters), Scott Cawood y Ana 
Garrido (Bankinter), en un momento del encuentro.

best practices en políticas de recompensa

Desde el punto de vista de las polí-
ticas de retribución y recompensa, 
¿cómo cree que se ha de gestionar la 
convivencia generacional?
Es innegable que, a día de hoy, exis-
te un gran gap generacional, pero te-
nemos que utilizarlo a nuestro favor 
porque en realidad es un elemento 
que puede enriquecernos como or-
ganización. Dicho esto, las aspira-
ciones de cada generación son muy 
distintas. Por ello, el gran reto global 
de los programas de recompensa es 
que hay que plantearlos como si se 
diseñaran para una persona, y pen-
sar en grande para conseguir que 
cada profesional sienta que le están 
valorando. Todo ello, planteando 
una propuesta con flexibilidad y 
reglas del juego muy claras sobre lo 
que se le reconoce a cada profesio-
nal y cómo se le va a valorar.

¿Es la brecha salarial un problema  
cultural o la solución está en la 
transformación de las políticas de 
personas en la empresa?
Abordar esta cuestión exige, en pri-
mer lugar, reconocer que existe un 

gap salarial a nivel global, y aunque 
las organizaciones deben tener razo-
nes para discriminar en salario por 
los resultados, por el desarrollo pro-
fesional o por la aportación de cada 
persona, nunca han de hacerlo por 
cuestión de género. Pero contestan-
do a la pregunta, en mi opinión la 
solución ha de empezar por otorgar 
a los responsables del área de Per-
sonas las herramientas necesarias 
para evitar este tipo de situaciones y 
dotarles de sistemas de análisis y se-
guimiento internos de cara a que las 
organizaciones puedan ser capaces 
de identificar un problema de estas 
características cuando existe. Es por 
ello por lo que desde WorldatWork 
estamos haciendo especial hincapié 
en la necesidad de contar con profe-
sionales que posean la certificación 
Global Remuneration Proffesional.

aunque las organizaciones deben tener 
razones para discriminar en salario por los 
resultados o por el desarrollo profesional, 
nunca han de hacerlo por cuestión de género

www.peoplematters.com

https://youtu.be/itlOfwHibhw
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digital consumer survey

para la Conquista  
del Hogar Digital

¿Por qué es importante que las empresas se conviertan 

en la plataforma de servicios digitales del hogar?

7 claves

Alfonso Imbroda
Managing Director  
de Accenture Digital

Nuestros hijos juegan y hablan ‘on-line’ con otros 
niños que están a kilómetros de distancia, hablamos 
con el reloj y el teléfono para programar a qué hora 
levantarnos o preguntar si lloverá ese día, nuestra 
nevera puede avisarnos si falta leche o algún 
otro alimento, nuestro coche nos dice a qué hora 
llegaremos a casa y enciende la calefacción de casa 
antes de que lleguemos…

¡El futuro ha llegado y está impactando 
en nuestras vidas y nuestros hogares! 
Ante la explosión de dispositivos 
conectados, los consumidores digitales 
demandan un entorno que sea fácil 
de controlar e interconectado entre sí. 
Quieren que sus electrodomésticos estén 
conectados con su teléfono móvil, que 
su teléfono móvil esté conectado con su 
coche y que su coche pueda conectarles 
con la climatización o luz inteligente. 
Y todo ello de una manera sencilla, y 
facilitados por un mismo operador.
¡No es de extrañar que estemos asis-
tiendo a una carrera desenfrenada por 
otorgar la experiencia más simple y di-
ferencial que conecte y controle todos 
los dispositivos y electrodomésticos 

del hogar! Compañías de telecomuni-
caciones, fabricantes de dispositivos 
y nuevos disruptores digitales quie-
ren proporcionarnos el asistente que 
gestione nuestro hogar digital. Quien 
conquiste el hogar, será quien manten-
ga la relación con el cliente a futuro.
Pero, ¿cuáles son las claves para con-
quistar a los nuevos consumidores di-
gitales en sus hogares? A continuación 
presentamos algunas de las ellas, que 
extraemos de nuestro último estudio 
del Consumidor Digital (Digital Con-
sumer Survey) que Accenture realiza 
anualmente en más de 23 países.

empresa
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El 57% de los españoles se sienten 
cómodos con el uso de datos para tener 
experiencias hiper personalizadas (18 
puntos más que en el resto de Europa) 
como son los asistentes de salud, de 
viajes o sistemas de recomendación 
de contenidos de vídeo o música. El 
usuario espera que la tecnología se sim-
plifique y abarque todos los ambientes 
de su vida. El hogar es el nuevo terreno 
de juego y la clave para las empresas es 
capturar y gestionar la información en 
tiempo real que le permita anticiparse a 
las necesidades del cliente. 

Son las empresas de telecomunicacio-
nes las que tienen una visión total de 
cómo es el consumidor, dónde está, 
cuándo y por qué se conecta, y qué 
contenidos consume, y el ecosistema 
óptimo para híper personalizar las 
experiencias en todos los ámbitos del 
día a día de los usuarios.

La inteligencia artificial (IA) está en el 
día a día de los usuarios. De hecho, el 
79% de los españoles prefiere inte-
ractuar con asistentes de voz o chat 
porque están disponibles en cualquier 
momento. Las empresas deben desa-
rrollar modelos de IA que permitan 
entender lo que el cliente demanda en 
tiempo real, resolver sus problemas 
de forma inmediata y aprender de su 
comportamiento para predecir lo que 
va a necesitar en el futuro.

Los consumidores lo quieren todo en el 
mismo lugar, con una interfaz sencilla y 
donde puedan controlar la información. 
El 80% prefiere un único proveedor de 

Experiencia híper 
personalizada sí o sí1

La era del “genoma  
del cliente”2

Asistente digital e inteligente3

Oferta integrada4

servicios para el hogar. Así, las empre-
sas tecnológicas deberán integrar todo 
tipo de productos y servicios: conectivi-
dad, contenidos, dispositivos, etc. 

Las compañías más grandes tienen 
dificultad para innovar a la velocidad 
que demandan los consumidores, y las 
start-ups, mucho más agiles, tienen pro-
blemas a la hora de industrializar sus 
soluciones. Proveer una plataforma que 
facilite un ecosistema de colaboración, 
interconexión y desarrollo de nuevas 
soluciones en el hogar, basado en 
modelos de negocio colaborativos para 
compañías tecnológicas y start-ups, es 
clave para innovar a velocidad y escala.
	

El consumidor digital es el más exigen-
te, el más infiel. El 45% de los consumi-
dores digitales españoles están pensan-
do en cambiar de operador en un año, y 
su mayor preocupación es la seguridad 
de sus datos financieros, del acceso a 
la conexión de su hogar o sus datos de 
salud. Las empresas tecnológicas deben 
ser las principales garantes de los datos 
del cliente. La inversión en centros y 
sistemas de ciber-seguridad es clave 
para ganar la confianza de cliente.
	

Nuestros clientes dan información a las 
empresas porque estas pueden propor-
cionarles mejores experiencias. Dicha 
información se monetiza de innumera-
bles formas: aprender para otros clien-
tes, agregarla para venderla a terceros, 
identificar nuevas oportunidades de 
venta… ¿Por qué no buscar nuevos mo-
delos de recompensa y colaboración? 
No hay mejor manera de enamorar al 
cliente, que haciéndole sentir que es 
nuestro socio y colaborador. 

Plataforma abierta como modelo 
de colaboración e innovación5

Seguridad y más seguridad6

De cliente a partner7

www.accenture.com
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¿Se están quedando 
atrás las compañías 
industriales españolas 
en el proceso de 
digitalización?

Dos de cada tres empresas industriales españolas se  
están quedando atrás en el proceso de digitalización del 
sector. Así lo revela el informe “Global Digital Operations 
Study 2018”, elaborado por Strategy& (PwC), que analiza 
el estado de la Industria 4.0 en el mundo y en España 
a partir de 1.155 entrevistas a directivos de compañías 
industriales en 26 países.

El estudio destaca que el 68% de las compañías industriales 
españolas están en un estadio de digitalización medio o 
bajo, y un 32% en un nivel avanzado. De ellas, un 5% pue-
de considerarse como digital champions –líderes digitales–. 
Constata también que el camino a recorrer es todavía largo, 
pues en la actualidad el 80,4% de los ingresos de las empre-
sas industriales españolas procede de productos y servicios 
tradicionales y nada más que un 19,6% de productos y 
servicios con algún componente digital. 

Global Digital 
Operations Study 2018

En cuestión de capacidades 
y liderazgo...

Un nuevo estudio del Instituto de Transfor-
mación Digital de Capgemini señala que solo 
una minoría de empresas cree que cuenta 
con las capacidades digitales (39%) y de 
liderazgo (35%) necesarias para que su trans-
formación digital sea exitosa. 

El informe, para el que se entrevistó a más de 
1.300 directivos de más de 750 compañías 
(un 71% de la muestra factura más de 1.000 
millones de dólares), revela además que, si 
bien las compañías han mejorado la Expe-
riencia de Cliente (CX), no prestan la misma 
atención a sus operaciones. Asimismo, las 
empresas no consiguen establecer una cul-
tura digital fuerte, necesaria para involucrar 
a sus empleados en su estrategia de transfor-
mación digital.  

Understanding Digital Mastery Today: 
Why companies are struggling with 
their digital transformations

Percent of organizations believing they have 
the requiered leadership capabilities

Growing disconnect between business and IT, not 
bringing employees along with them on their digital 
transformation journeys, and lack of clarity on vision 
are some of the key hurdles for organization

2012
2018

56%

35%

45%

34%
42%

36% 38% 35%

IT-Business 
Relationsihips

Engagement Governance vision

Only 26% of organizations in Spain belive that 
they have the required engagement capabilities 
for transformation

IT-Business 
Relationsihips

Engagement Governance vision

32%
26%

39%
35%

2018
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Buenos tiempos  
para el empleo digital

De acuerdo con los resultados del estudio, 2017 
ha sido un año muy bueno para el empleo digi-
tal, pues las cifras continúan en ascenso. De he-
cho, la demanda de directivos se ha disparado, 
lo que demuestra cómo lo digital impregna la 
actividad de las compañías desde la estrategia y 
de forma transversal en todas las áreas. 

En lo que respecta a los sectores de actividad, 
prácticamente no existe parcela que no esté 
participando en la oferta de empleo digital. 
Concretamente, Medios y publicidad (14%), 
Marketing digital (10%) y Finanzas y seguros 
(7%) se encuentran a la cabeza seguidos de cer-
ca por Turismo, Consultoría, Bienes de Consu-
mo y Telecomunicaciones. Otros sectores como 
Alimentación, Comunicación, Distribución, 
Ocio, Formación y Salud suponen cada uno un 
porcentaje del 2% de las ofertas de empleo.

Observatorio de Empleo Digital  
de ISDI 2017

Fuente: Industría 4.0 Global Operations Study

Mejora de la eficiencia / 
reducción de los costes

Incremento de los ingresos y de  
la eficiencia por la digitalización

Digital 
followers

Digital 
novices

Digital 
innovators

Digital 
champions

Nivel de digitalización de las empresas industriales españolas

21% 47% 27% 5%

Crecimiento medio de los ingresos

11,1% España

12,7% EMEA

14,7% Mundo

19,4%

12,4% 12,3%

Sectores de actividad

Categoría de los puestos

La lista de sectores representados es cada vez más 
amplia. En 2017 la oferta de empleo digital provino de:

Los empleos digitales escalan relevancia dentro de las empresas y eso 
se refleja en sus categorías y en los salarios. Los puestos directivos son 
mayoría y los que más aumentan en la bolsa de trabajo digital:

Consultoría
Bienes de consumo
Telecomunicaciones

RRHH
IT

Turismo

Finanzas  
y seguros

Medios y 
publicidad

Marketing 
digital

Moda

14%
10%

7%6%5%4%3%

3%

5%

5%

Alta dirección 1%

Manager 50%

Especialista 13%

Senior 28%

Junior 5%

Becas/Prácticas 2%
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El Audi Q8 combina la 
elegancia de un coupé de lujo 
de 4 puertas y la versatilidad 
propia de un SUV de gran 
tamaño. Ampliamente 
conectado, con un completo 
equipamiento y preparado 
para la exigencia de poder 
rodar fuera del asfalto, el Q8 
es un perfecto compañero para 
los viajes de ocio y negocio.

Audi Q8

El Q8 queda definido por las siguien-
tes cotas: 4.986 mm de largo, 1.995 
mm de ancho y 1.705 mm de alto. 
Estas dimensiones hablan de depor-
tividad y prestigio como en ningún 
otro todocamino de la marca. El 
nuevo SUV es más ancho, más corto 
y más bajo que su hermano, el Audi 
Q7. Con una distancia entre ejes de 
casi 3 metros, ofrece un generoso es-
pacio con un habitáculo que mejora 
al de sus rivales más directos en las 
dimensiones más relevantes. Para la 
parte posterior existe la posibilidad 
de montar tres asientos individuales 

con regulación longitudinal. Con los 
respaldos de los asientos posteriores 
abatidos, el maletero alcanza un 
volumen de 1.755 litros.

Una nueva cara
El Audi Q8 se presenta como la 
nueva cara de la familia Q. La ancha 
parrilla en posición vertical junto 
con el spoiler que se inclina hacia la 
parte delantera y las grandes entra-
das de aire, resaltan el aspecto agre-
sivo del frontal. Numerosos detalles 
recuerdan al diseño del Audi quattro 
original. Los poderosos contornos y 

la nueva  
imagen de  
la familia Q
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las superficies tensas transmiten sen-
sación de potencia, sofisticación y el 
dinamismo característico de la trac-
ción permanente a las cuatro ruedas. 
El spoiler, las molduras de los pasos 
de rueda y de las puertas, así como 
el difusor están acabados en un color 
de contraste, para acentuar aún más 
el aspecto de todoterreno.

Conducción deportiva
Con una distancia libre al suelo de 
254 mm, cortos voladizos, trac-
ción integral permanente quattro y 
control de descenso de pendientes, 
el Q8 puede continuar avanzando 
cuando se termina el asfalto. El SUV 
coupé se lanzará en el mercado 
europeo con la versión Q8 50 TDI. 
El potente motor 3.0 TDI entrega 
una potencia máxima de 210 kW 

(286 CV) y desarrolla un par máxi-
mo de 600 Nm. Acelera de 0 a 100 
km/h en 6,3 segundos y alcanza una 
velocidad máxima de 245 km/h. 
Un rápido y a la vez suave cambio 
tiptronic de 8 velocidades transmite 
la potencia a la tracción quattro. 
El Q8 45 TDI con un V6 diésel de 
170 kW (231 CV) y el Q8 55 TFSI, 
con el motor 3.0 de gasolina de 250 
kW (340 CV), son las dos versiones 
adicionales se añadirán a la gama el 
próximo año.

La simplicidad premium: Los símbolos 
simples y fáciles de entender representan un 
paso más en la precisión digital de Audi y en su 
integración de la arquitectura peracional. Todos 
los elementos tienen una conexión lógica y 
armónica entre ellos.

El Q8 queda definido por unas proporciones 
compactas y deportivas, unidas a una línea de techo 
baja y a una corta ventanilla trasera. El portón del 
maletero queda rematado en su parte superior por un 
alerón que parece querer enlazar con los blisters quattro 
de la parte trasera. Un elemento horizontal, negro, 
brillante y con una tira de luz integrada se extiende entre 
los dos grupos ópticos traseros, algo característico de 
los Audi de segmentos superiores que, en el caso del 
Q8, acentúa su anchura en gran medida.

El nuevo Audi Q8 se lanzará al 
mercado europeo durente el tercer 
cuatrimestre de 2018
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¿Conoces el apasionante 
mundo del MK Ret@il?

Es difícil entender la situación de la 
distribución actual sin entrar a valorar 
las técnicas de marketing utilizadas por 
los comerciantes que han desarrollado 
el mercado por medio de sus redes de 
tiendas físicas o establecimientos.
La llegada de internet y, como  
consecuencia, la aparición del  
comercio electrónico, ha permitido el 
desarrollo de nuevos operadores  
comerciales que están adquiriendo 
importantes cuotas de mercado a costa 
de las fórmulas presenciales. 
Esta obra, de los expertos Manuel 
Sieira Valpuesta y José Manuel Ponzoa 
Casado, realiza un recorrido desde el 
posicionamiento estratégico hasta la 
aplicación de las acciones del marke-
ting retail, tanto en la oferta y comuni-
cación de los productos en tienda, como 
en su ordenación y exposición en las 
webs. Toda una visión detallada sobre 
los métodos de marketing actuales y 
su posible evolución para satisfacer las 
nuevas demandas de los consumidores. 

MK Ret@il. Del comercio  
presencial al e-commerce.  
Marketing de la distribución. 
Manuel Sieira Valpuesta  
y José Manuel Ponzoa Casado 
ESIC Editorial, 2018 
Páginas: 416          
ISBN: 84-17129-82-8

De la investigación social... 
al mundo empresarial 

La investigación social forma hoy parte 
de nuestra vida cotidiana. A partir de 
ella sabemos qué piensa la gente sobre 
diferentes temas: nos informamos de las 
tendencias de consumo, sobre la situa-
ción de los colectivos que nos rodean, la 
intención de voto o sobre los problemas 
que más preocupan a la población. 
Su presencia en la sociedad ha crecido 
exponencialmente de acuerdo con el 
desarrollo social y el crecimiento de los 
mercados, y su construcción ha respon-
dido a un proceso de unión de materias, 
conceptos y herramientas que se han ido 
incorporando a la disciplina en la medida 
en que el análisis y estudio de la sociedad 
han ido encontrado nuevos retos.
El presente libro tiene por objetivo hacer 
un breve recorrido por aquellos hitos 
históricos que han contribuido a la 
formación, especialización y consolida-
ción de la investigación social, convir-
tiéndola en una ciencia autónoma con 
una demostrada efectividad en el mundo 
empresarial, político y social.

HISTORIA DE LA  
INVESTIGACIÓN SOCIAL. un 
viaje desde la primera 
encuesta (S.XVIII) a la actual 
investigación online. 
Lázaro  Echegaray 
ESIC Editorial, 2018 
Páginas: 152         
ISBN: 84-17129-85-9
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LEAN 
LOGISTICS
Aprendizaje de 

empresas avanzadas

World Class Series

Misión de Estudio a Japón
“Kaikaku Experience”

Formación fase previa: 
24 y 25 de Octubre 2018

Visitas en Japón: 
12 a 17 de noviembre 2018

Recogida de la cosecha: 
12 de diciembre 2018

Organizado por  
Asenta Management Consultants

www.asenta.es/mision-a-japon

Ver vídeo en
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X AFTERWORK APD 
EN BARCELONA
La compañía de teatro Tricicle 
clausuró el encuentro haciendo 
gala de su particular humor

7 CLAVES PARA LA CONQUISTA 
DEL HOGAR DIGITAL
¿Por qué es importante que las
empresas se conviertan en la plataforma 
de servicios digitales del hogar?

PURO

networking
Cómo sacarle partido 
a tu red de contactos
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EN BARCELONA
La compañía de teatro Tricicle 
clausuró el encuentro haciendo 
gala de su particular humor


