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El pasado mes de noviembre APD celebró el I Foro Internacional 
de Directivos sobre el Metaverso bajo el título ‘Las Empresas 
en el Metaverso’. Lo que pretendíamos era “traducir”, más allá 

del ruido "mediático", las novedades que de verdad introduce este 
nuevo ecosistema en oportunidades para la empresa real. 

El metaverso es básicamente un universo virtual en línea en el que 
los usuarios pueden interactuar entre sí y con entornos generados 
por ordenador. A medida que esta tecnología avanza, también se 
están desarrollando nuevos modelos de negocio que aprovechan 
las oportunidades que ofrece.

Y es en este punto donde el I Foro de APD produjo los mayores y 
mejores aprendizajes. Descubrimos que el metaverso no es solo 
una plataforma de juegos en línea donde se monetiza a través de 
la compra de bienes virtuales, o mediante la recaudación de cuotas 
de suscripción mensuales.

A lo largo de los casos de uso que descubrimos en el Foro, pudimos 
comprobar, por un lado, las capacidades que esta tecnología ofrece 
para generar entornos de Realidad Virtual Inmersiva (IVR, por sus 
siglas en inglés), y por otro su gran recorrido y enormes posibilidades. 
Piensa en visitas virtuales a lugares turísticos, a inmuebles en venta o 
simulaciones de entrenamiento para profesionales. Nuevos servicios 
que buscan mejorar el alcance de nuestros productos, mejorar la 
venta o promover entornos de aprendizaje imprescindibles para 
absorber nuevas tecnologías y mejorar la eficiencia.

El comercio en línea también está comenzando a utilizar el 
metaverso para mejorar la experiencia de compra de los usuarios. 
Algunas empresas están utilizando el metaverso para crear 
tiendas virtuales en las que los usuarios pueden interactuar con 
los productos de manera similar a cómo lo harían en una tienda 
física. Además, pudimos observar cómo algunas empresas están 
utilizando el metaverso para ofrecer a los usuarios una experiencia 
de compra personalizada mediante la recopilación de datos sobre 
sus preferencias y comportamientos de compra.

En un futuro próximo será la educación, la formación en línea, la 
atención médica a distancia o los eventos online quienes entren de 
lleno en el metaverso. Incluso es probable que las empresas utilicen 
el metaverso para mejorar la comunicación y la colaboración entre 
los empleados, el contacto con los accionistas, así como para ofrecer 
entretenimiento y servicios personalizados a los usuarios y los clientes.

Mientras todo esto sucede, desde la Comunidad Global de Directivos 
seguiremos atentos a la evolución de estas y otras tecnologías, 
para que ningún socio de APD pierda de vista las oportunidades 
que generan y los riesgos asociados de no entender el verdadero 
impacto que suponen.  

Editorial

https://www.barcelonawa.com/index.php


Nº 367

#Experiencias
APD

012

Cultura & Empresa

088

Empresa

018

Firmas

029006
#SomosAPD

EXPLORANDO EL METAVERSO
PARA LIDERAR LA ECONOMÍA [REAL] DEL MAÑANA

Monográfico

06	 RETOS EN COMUNIDAD
¿Cuál es el desafío más relevante 
para tu organización y cómo 
habéis pensado hacerle frente?

08 	 “Automatizar la gestión de los 
costes es clave en medio de una 
coyuntura de incertidumbres 
económicas como la actual”
Entrevista a Álvaro Dexeus, 
Head of Southern Europe de PLEO

10	 “Vivimos un mercado 
dominado en su totalidad 
por el candidato”
Entrevista a Gonzalo Trigo, 
Director de Wyser

30	 Transformación Digital
“Las empresas que rechacen invertir en 
tecnología de cara a 2025 estarán perdiendo 
competitividad y grandes oportunidades de 
negocio”
Entrevista a Miquel Soler, Director General 
de IPM en España y Portugal

76	 Startuperos
Ley de Startups
Objetivo: situar a España como referente del 
emprendimiento

	 “Las empresas beneficiadas de las mejoras 
de la nueva ley serán muy pequeñas y en un 
estadio muy inicial”
José Mª García Guirao, Abogado. Socio Área fiscal 
DEVESA & CALVO Abogados

80	 “Las empresas españolas son conscientes 
del potencial que hay en el Dato, pero no 
están explotando suficientemente esta 
oportunidad”
Entrevista a Toni Guerra, General Manager en 
PENTEO y María Guerra, Responsable de Producto 
y Marketing en PENTEO

82	 Business Transformation
Cuando la mejor forma de vender más es 
siempre vender mejor
Sandra Velasco, Directora de Inmunología, 
Hepatología y Dermatología de NOVARTIS

84	 Publirreportaje
DFactory
El motor de la industria 4.0 

86	 Business Intelligence
Los últimos estudios e informes más relevantes 
en torno al mundo empresarial

34	 EXPLORANDO EL METAVERSO
PARA LIDERAR LA ECONOMÍA [REAL] DEL MAÑANA

	 Cuando la tecnología emergente 
es cada vez más importante
Jorge Barrero, Director General de Fundación COTEC

	 El futuro será descentralizado
Pere Pérez Ninou, Founder & CEO de METACAMPUS

	 "Hay preocupaciones legítimas sobre el impacto 
del metaversoen la sociedad"
Julio Merelo, Director de Tecnología de APD

42	 El Metaverso, bajo el prisma empresarial

44	 Metaverso: un mercado revolucionario
Martín Piqueras, Executive Partner en Gartner

48	 “La confianza en el metaverso ha de venir de la 
mano de casos de uso sólidos que respalden sus 
beneficios”
Entrevista a Kelly Vero, Experta en Metaverso y Top 100 
Women of the Future Metaverse & Web3

50	 BIG BANG TECH
LA PUERTA DE ENTRADA DEL METAVERSO 
EN LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

	 “El metaverso es una convergencia 
de tecnologías y soluciones”
Esther Sánchez Alcalde, Innovation & Digital Factory 
Director en VODAFONE BUSINESS

	 El metaverso, el futuro escenario a medida 
de organizaciones, industrias y usuarios
Ignacio León, Director de la División de Consultoría en 
MICROSOFT ESPAÑA

58	 Oportunidades de las ‘MetaFi’, o la nueva economía 
alrededor de los NFTs
Juan Jiménez Zaballos, CEO de Alastria

62	 El punto de inflexión de las tecnologías inmersivas
Francisco Mosquera, CEO de LA FRONTERA VR

64	 Incentivar la tecnología del Metaverso: 
objetivo prioritario
Marta Callejo, Directora de Operaciones de MoneyOak

66	 METABUSINESS
O CÓMO EXPLORAR LAS POSIBILIDADES DE LA 
TRANSACCIONALIDAD EN EL METAVERSO

	 Monetizar el Metaverso
Juan Duce, Director de Marketing & Estrategia Digital de APD

72	 Metaverso, Monetización y Moda
Una industria 100% táctil... explorando lo puramente digital
Julio Obelleiro, CEO de WILDBYTES

74	 “Llegará el día en el que el turismo esté preparado para 
adentrarse en el metaverso”
Fermín Carmona, Cofundador y CEO de HOTELVERSE

75	 Metaverso Industrial: el siguiente paso de la 
transformación digital
Manuel Serrano, Especialista en Digitalización 
de SIEMENS en España

18	 Invertir en el s.XXI
Perspectivas de inversión 2023
Inflación, mercados emergentes, región ASEAN... 
¿Y recesión?

	 “La retirada progresiva de las cuarentenas en 
todo el mundo ha impulsado la confianza de 
los inversores”
Anne Richards, Consejera Delegada 
de FIDELITY INTERNATIONAL 

22	 Ciberseguridad
“Hay mafias con mucho dinero pagando a 
auténticos genios y, al mismo tiempo, personal 
no preparado vendiendo seguridad de cualquier 
forma”
Entrevista a Juan José Fuster, 
CEO de INTEC CIBERSECURITY

26	 Estrategia
“Cuando automatizas procesos digitalizándolos, 
consigues controlar lo que se hace en tu 
organización hasta el mínimo detalle”
Entrevista a Pablo Trilles, CEO de AuraQuantic

29	 En Opinión de...
Nueva Ley Orgánica 
Universitaria (LOSU): una 
oportunidad perdida
Antonio Abril Abadín, 
Presidente de la 
Conferencia de Consejos 
Sociales y Órganos de 
Representación de las 
Universidades Españolas

88	 Lecturas recomendadas
Biocomunicación
Si tu cuerpo dice ‘¡Vamos!’ 
tu mente dice ‘¡Voy!’
Rafa Cordón

Nagore, corazón sin límites
Nagore Gutiérrez Ruiz

12	 6 Congreso Internacional 
de Directivos
Más de 2.000 directivos se reúnen 
para conocer el verdadero alma de 
las “empresas con duende”

16	 La magia tiena lugar y fecha. 
Cena de gala APD 

	 BPM e IA: tecnologías claves en la transición 
hacia un modelo de negocio digital
Olivia Trilles, Global Head of Technology Research 
en AuraQuantic

En Revista APD hemos creado una nueva leyenda gráfica con la que fácilmente podrás 
identificar el punto de evolución de tu modelo de negocio con respecto a las diferentes oleadas 
de innovación que engloban todas las tendencias tecnológicas de consumo.

Desde el desarrollo Cloud y el impacto Web y Social, hasta las grandes tendencias que 
dominarán la economía del mañana como el Blockchain, la Web3 o los NFTs, pasando por el 
desarrollo exponencial del Software y el Big Data, o la consolidación actual de la IA.

Un radar de tendencias que encontrarás en algunos de los contenidos más destacados de 
esta Edición.

SumarioSumario



SOCIOS PROTECTORES

•	Afiens Legal
•	Alia Gestión Integral de Servicios
•	Astilleros de Mallorca 
•	Cabify España
•	Carrillo Asesores 

Tributarios-Abogados 
•	Crowe Accelera Management
•	Dilitrust Iberoamérica
•	Einsa Sourcing
•	Global Production Investment
•	Grupo AM Consultoría 

y Comunicación 
•	Hotelbeds Spain
•	Innovación y Consulting 

Tecnológico de Levante
•	Life Length 
•	Morgan Philips Hudson España
•	Servicios Técnicos Portuarios
•	Valora Consultores de Gestión

SOCIOS GLOBALES

•	4 Finance-Spain
•	Abacus
•	Agrícola Aubocasser
•	Aitana Management
•	Alain Retail
•	Alcarria Flora
•	Álvarez Global Sports
•	Amg Interim Managers
•	Apollonia Topco 
•	Asociación Española 

de Proveedores de Automoción
•	Augmented Reality Software
•	Axess Ibérica
•	Ayuntamiento de Segovia 
•	BBM Abogados 
•	Bemypartner
•	Bendit Thinking
•	Betsaide
•	Bite Gestión de Personal
•	Buypower 
•	Caballeros Hijos Dalgo de Linares
•	Clariant Se Sucursal en España 
•	Club Marketing Mediterráneo 
•	Consulting de Energías 

Renovables Siglo XXI
•	Crea Empleo ETT

•	Digital Mind Solutions
•	Distrisantiago Papelería 
•	Eess Now
•	Eguia Group Servicios Corporativos 
•	Eurofins Envira Ingenieros Asesores
•	Faro Noroeste de Servicios
•	Fundación I+D Automoción 

y Mecatrónica 
•	Fundación Las Edades del Hombre
•	Gaitegi
•	Galöw Arquitectura Saludable 
•	Gimeno 
•	Global Dmtech
•	Global Manager Spain 
•	Grail Cyber Tech
•	Grupotec Servicios de Ingeniería
•	Hidro Balear
•	Higuerasa 
•	Hitt Tourism 
•	Hunosa Empresas
•	Huntsman Advanced 

Materials Spain
•	Incentro Eim Services España
•	Industrias Navarras del Plástico 

Reforzado 
•	Inés Rodríguez Ripoll Management
•	Infonegocios Europa
•	Innovation Sales For Smart 

Business S.L. - Naifman
•	Innusual Tech Services
•	Inspección Técnica de Vehículos 

de Asturias (Itvasa) 
•	Intec Tramuntana
•	Intrum Servicing Spain 
•	Iritek Diseño y Delineación
•	Iroca
•	Islanetworks
•	Izicard 
•	Jorge Suárez González 
•	Kobus Partners
•	Laboratorios Inibsa
•	Lacoste Iberica 
•	Leche Gaza
•	Lener Asesoramiento Empresarial
•	Levi Strauss de España 
•	Lis Data Solutions
•	Management Turístico
•	Marelli España
•	Metric Salad Métricas 

y Analíticas Digitales 

•	Minerva Consulting 2013
•	Moneyoak Consulting
•	Moyca Grapes
•	Mubil Fundazioa
•	Networking Empresaris
•	Open Room Tourism Technology
•	Organización Bonet Asesores 
•	Palmer 1956
•	Plásticos de Carballo
•	Podarcis
•	Raona Enginyers 
•	Rco 21 
•	Rivera Limpieza Integral 

y Servicios Auxiliares
•	Rtbs S.L. (Roll Trailer Bussines 

Solutions S.L.) 
•	Sandav Consultores
•	Seguridad Industrial 
•	Servicios Virtualizados 

de Asistencia a Empresas
•	Sidehoteles
•	Skretting España 
•	Sociment
•	Software & Maintenance 
•	Stilinea Cocinas
•	Tahe Productos Cosméticos
•	Talent Garden Spain
•	Talianz Personas
•	Tarabini-Castellani
•	Tareca Vending
•	T-Box Delivery & Solutions
•	Thyssenkrupp Industrial Solutions 
•	Tk Elevadores España
•	Todo Bien. An Ethical Company 
•	ToGrowfy
•	Transportes Miguel Parrilla
•	Ubikare Zainketak
•	Viterbit
•	Worldpay From Fis 
•	Zeo Technology For Industry
•	Zucami Poultry Equipment

SOCIOS INDIVIDUALES

•	Carlos Pérez Mielgo 
•	Jorge García Jané
•	Mariano Paradell Ortiz
•	Yon Valverde Amunárriz

Bienvenidos a la Comunidad 
Global de Directivos

Si quieres llegar rápido, camina solo. 
Si quieres llegar lejos, hazlo en comunidad.

#SOMOS

Nuevos Socios

4 REVISTA APD

N.º 367
SUSCRIPCIONES: revista@apd.es  Edita: ASOCIACIÓN PARA EL PROGRESO DE LA DIRECCIÓN 

Presidente: Laura González-Molero
Consejero Director General: Enrique Sánchez de León  

Director de Estrategia: Juan Duce  
Directora de la Revista: María Arrien

Editor: Daniel Cavadas 
Redacción: Laura Horcajada y Alba Ramos 

Han colaborado: Carlos Bueno, Aurora Laporta y Sergi Monroy
Diseño y Maquetación: Cecilia Jos y Jorge Romero

Directora de Publicidad: Teresa Serra  
Tel. 659 69 55 69 - teresaserra@apd.es   

Redacción y Administración: Zurbano, 90   
28003 Madrid / Tel. 91 532 54 87 

Imprime: Aries / Depósito Legal:  
M-25703-1971 / I.S.S.N.:1886-1709

Precio ejemplar: 9€ 

Presidente

Laura González-Molero

Presidentes de Honor

Antonio Garrigues Walker
Presidente de Honor de 
Garrigues

Rafael Miranda Robredo

Vicepresidentes

Eduardo Junkera, Consejero 
de Grupo Egile y Presidente 
de APD en zona Norte • 
Pedro Fontana, Presidente del 
Consejo de Administración 
de Areas y Presidente de APD 
en zona Cataluña • Francisco 
Botas, Consejero Delegado de 
ABANCA y Presidente de APD 
en zona Noroeste • Íñigo Parra 
Campos, Presidente de Stader 
Rail Valencia y Presidente 
de APD en zona Levante 
• Carmen García Pascual, 
Consejera Delegada de Grupo 
Montesano y Presidenta 
de APD en zona Canarias • 
Mauricio González-Gordon, 
Presidente de Bodegas 
González Byass y Presidente 
de APD en zona Sur • Lorenzo 
Fluxá, Vicepresidente de 
Camper y Presidente de APD 
en zona Baleares 

Secretario

Mónica Martín de Vidales 
Socio del Departamento 
Mercantil de J&A Garrigues

Consejeros

José Antonio Álvarez, 
Vicepresidente del 
Banco Santander • Peio 
Belausteguigoitia, Country 
Manager Spain de BBVA • José 
Bogas, Consejero Delegado 
de Endesa • Francisco Javier 
Campo García, Vicepresidente 
de AECOC • Fuencisla 
Clemares, Directora General en 
España y Portugal de Google 
• Ángeles Delgado, Consejera 
Delegada de Fujitsu • Héctor 
Flórez, Presidente de Deloitte 
• Emilio Gayo, Presidente de 
Telefónica España • Alberto 
Granados, Presidente de 
Microsoft España • Jaime 
Guardiola • Helena Herrero, 
Presidente para el Sur de 
Europa de HP • José Manuel 
Inchausti, Vicepresidente de 
MAPFRE y CEO Iberia • 

Manuel Martín Espada, Socio 
Responsable de Clientes & 
Mercados de PwC • Jaime 
Montalvo, Vicepresidente de 
Mutua Madrileña • Concha 
Osácar Garaicoechea, Socia 
del Grupo Azora • Josep Piqué 
Camps • Francisco Román, 
Presidente de March RS • José 
Sevilla Álvarez • Juan Carlos 
Ureta, Presidente de RENTA 
4 • Javier Vega de Seoane, 
Presidente de DKV Seguros

Vocales 

Zona Norte: Emilio Titos, 
Director General de Mercedes 
Benz España

Zona Cataluña: Jordi Morral, 
Consejero Delegado de 
Europastry

Zona Baleares: Sebastián 
Escarrer, Presidente de 
la Cámara de Comercio 
Internacional España y 
Presidente de Honor  
de APD Baleares

Zona Noroeste: Jaime Borrás, 
Presidente del Consejo Asesor  
de HOWDEN IBERIA

Zona Canarias: José Carlos 
Francisco Díaz, Presidente 
de Corporación 5 Análisis y 
Estrategias, y Presidente de 
Honor de APD Canarias 

Zona Levante: Rafael Aznar 
Garrigues, Senior Advisor de 
AMP Energy

Consejero  
Director General

Enrique Sánchez de León

Consejo Rector



7REVISTA APD6 REVISTA APD

¿Cuál es 
el desafío 
más relevante 
para tu 
organización 
y cómo habéis 
pensado 
hacerle frente?

RETOS EN
COMUNIDAD
Pensando en el futuro

DESCUBRE MÁS

Alisa Čevere
Country Manager de 4finance Spain (Vivus.es)

El reto más importante al que nos enfrentamos es man-
tener la confianza y fidelidad de nuestros clientes, pro-
moviendo una financiación responsable con los mayo-
res estándares de claridad y seguridad. 

Nuestra filosofía es estar cerca de nuestros clientes, pres-
tándoles financiación de una forma transparente, rápida 
y sencilla gracias a la innovación digital. Para ello, nos es-
forzamos diariamente por mantener las cosas simples, 
poniendo siempre, en primer lugar, a nuestros emplea-
dos y a nuestros clientes. 

Víctor Álvarez Fernández
Director Adjunto de Sandav

Continuar aportando valor con nuestras soluciones en 
el área tecnológica (Team as a Service, Outsourcing IT y 
Desarrollo) a nuestros clientes -entre los que están las 
principales marcas internacionales que llevan confian-
do en nosotros más de 13 años- adaptándonos al mer-
cado y a las tecnologías más punteras en un sector 
muy cambiante. Además, ampliar nuestra propuesta 
con el lanzamiento de nuevos servicios corporativos 
BPO (Business Process Outsourcing) como la Consul-
toría Estratégica, Tax & Legal, Asesoría y el Desarrollo 
Organizacional. 

En Sandav aplicamos una cadena de valores comen-
zando por la integridad, que genera confianza. La 
confianza genera compromiso, y este a su vez, gene-
ra calidad en los resultados. Esta es nuestra forma de 
alcanzar la excelencia, calidad sostenida en el tiempo.

Gilles Contis
CEO de Click & Gift

En nuestro sector de las tarjetas regalo para empre-
sas (recompensas a empleados o clientes) hemos sido 
pioneros en digitalizar toda la cadena de valor. Esto 
nos ha posicionado como un referente en innovación 
y nos está generando un alto crecimiento año tras año.

Ahora nuestro reto consiste en mantener nuestra ca-
pacidad de innovación para seguir creciendo. Para ello, 
situamos al cliente en el centro de nuestras decisiones: 
medición de su satisfacción, resolución inmediata de 
dudas o quejas, involucración del equipo comercial 
a talleres de mejoras, inversión en tecnología de alto 
valor percibido, automatización de procesos sensibles, 
apoyo y concienciación de nuestro equipo.

Idoia Beobide
CEO de Grupo Freire Refrigeración

Frio Vizcaya es una ingeniería dedicada al diseño, ejecu-
ción y mantenimiento de instalaciones frigoríficas indus-
triales orientada, sobre todo, al sector agroalimentario. 
Tras más de treinta años de experiencia, con el propósito 
de mejorar el servicio a los clientes y estar presentes en 
nuevos mercados, la firma se ha expandido con nuevas 
delegaciones bajo la marca Grupo Freire Refrigeración.

Se trata de un proyecto que define una nueva etapa de 
crecimiento, innovación y know-how que aúna el esfuer-
zo y trabajo acumulado a lo largo de los años, con mi ex-
periencia en gestión de pymes industriales. Esto supone, 
por un lado, una expansión territorial, pues contaremos 
con delegaciones en Vizcaya, Álava y próximamente en 
Cantabria. Y por otro, integración de competitividad, efi-
ciencia y rentabilidad del Grupo, con la robustez y diseño 
de nuestras soluciones e instalaciones. Es la carta de pre-
sentación que nos ha permitido expandirnos fuera de 
nuestra provincia natal.

#SomosAPD Retos en Comunidad

Alejandro Tezanos Grasa
Managing Director Cloud en Incentro España

Desde Incentro España tenemos como uno de los 
retos más relevantes ayudar a las empresas a hacer 
una optimización total de sus recursos, así como de la 
automatización de sus procesos empresariales, para 
ser mucho más eficientes, reducir los costes, facilitar 
el trabajo en el día a día y acceder a nuevos modelos 
de negocio. 

Esta misión la afrontamos con un espíritu retador que 
se alimenta del mejor talento, y que busca las mejo-
res herramientas y la tecnología más vanguardista 
del mercado para desarrollar proyectos de consultoría 
junto a los mejores socios de forma innovadora, per-
sonalizada y con un enfoque 360º que nos permite 
cumplir y superar las expectativas de nuestros clientes.

Sonia Lizarralde
Directora General de Enertrade

Nuestro desafío actual es continuar con nuestro cre-
cimiento sostenido, manteniendo intacta la confianza 
de nuestros clientes. Para cumplirlo, alineado con la 
máxima de ser el departamento experto en energía de 
cada uno de ellos, ampliamos nuestros servicios aten-
diendo a sus necesidades. Pueden contar con noso-
tros no solo para optimizar al máximo el coste del kWh 
de electricidad y gas -en base a la estrategia definida 
para cada compañía-, sino también para cualquier 
tema relacionado con la sostenibilidad y la eficiencia 
energética.

Por ello, invertimos en el desarrollo permanente de 
ENERLINE®, nuestra plataforma de gestión y control 
energético, para que los compradores tengan control 
real sobre su cartera y sus posiciones abiertas y costes; 
así como implementando nuevos procedimientos de 
gestión de clientes.
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Convencido de que automatizar la gestión de 
los costes es sinónimo de eficiencia y com-
petitividad, Álvaro Dexeus, Head of Sou-
thern Europe de Pleo, analiza en la presente 

entrevista, una a una, las ventajas competitivas de la 
digitalización de procesos.

¿Qué supone estar al frente de cuatro mercados -Ita-
lia, España, Francia y Portugal- desde una compañía 
como Pleo? 
El mercado español fue la primera apuesta de Pleo por 
el sur de Europa y estoy muy contento de poder llevar 
mi experiencia en España al desarrollo de otros merca-
dos. Además, una buena parte de nuestra organización 
comercial está situada en Lisboa, a donde viajo con 
frecuencia para mantener un contacto estrecho con 
el equipo. Aunque hay muchas similitudes entre todos 
los países, también hay particularidades; por ejemplo, la 
confianza entre empresarios y empleados es menor en 
Francia, donde existe una cierta complacencia en torno 
a las formas manuales de hacer las cosas. De hecho, en 
Francia el 91% de las empresas afirma estar satisfechas 
con sus procesos manuales actuales. Sin embargo, si 
profundizamos algo más, estas mismas organizaciones 
enumeran muchos problemas, como el exceso de pa-
peleo, la falta de automatización, etc., por lo que existe 

“Automatizar la 
gestión de los costes 

es clave en medio 
de una coyuntura 
de incertidumbres 
económicas como 

la actual”

una falta de educación sobre las herramientas que 
pueden mejorar las cosas. España es un centro clave de 
tecnología financiera en Europa, lleno de empresas in-
novadoras y con visión de futuro, por lo que están muy 
interesados en la digitalización. En el caso de Portugal, 
el 55% de las pymes utiliza hojas de cálculo e introduce 
la información manualmente, lo que da lugar a un pro-
ceso lento e ineficaz plagado de errores humanos. Que-
remos mostrar a las empresas que hay una forma mejor 
de hacerlo, liberando tanto a los empleados como a los 
equipos financieros.

También liderando la estrategia comercial de la 
scaleup en España, ¿cuáles son tus prioridades en 
este ámbito?
Tenemos la ambición de posicionarnos como la so-
lución de gestión de gastos líder en la región sur de 
Europa, replicando el éxito alcanzado en España en el 
resto de países. A nivel global, queremos seguir me-
jorando y optimizando nuestro producto, para poder 
ofrecer el mejor servicio a todas las empresas con las 
que operamos.

En un momento en el que las incertidumbres eco-
nómicas están abocando a las empresas a conte-
ner sus gastos, ¿qué tipo de herramientas brinda 

la transformación digital para abordar con éxito 
este reto?
Automatizar la gestión de los costes es una tarea clave 
para lograr ese objetivo en medio de una coyuntura de 
incertidumbres económicas como la actual. La digitali-
zación de la gestión de los gastos permite a las empre-
sas ahorrar costes de forma directa, mayor visibilidad 
sobre los gastos y una previsión más precisa. La auto-
matización de los procesos no solo permite acceder a 
los datos en tiempo real siempre que se necesiten, sino 
que también puede ayudar a avanzar en eficiencia y ca-
lidad. En muchas ocasiones, las empresas que siguen 
ligadas a estos procesos manuales, simplemente no 
tienen tiempo de buscar nuevas opciones, y a menudo 
las descartan por ser complejas y costosas, pero eso no 
tiene por qué ser así. Al adoptar una solución de gastos 
inteligente, las empresas pueden automatizar los deta-
lles de la gestión de gastos y ganar en eficiencia y poder 
dedicar el tiempo a impulsar el crecimiento del negocio.

“En España el personal de 
finanzas dedica una media de 
5,4 horas al mes a perseguir y 
tramitar facturas, un tiempo 
equivalente a 8 días laborables 
completos al año que podrían 
dedicarse a cuestiones más 
estratégicas”

¿Está la empresa española preparada con respecto a 
las compañías de su entorno europeo en lo que au-
tomatización de la gestión de los costes se refiere?
La realidad es que las empresas españolas están por de-
bajo de la media en cuanto a digitalización. Así se des-
prende del Índice de Economía y Sociedad Digital (DESI) 
que cada año elabora la CE. En Pleo creemos que el futu-
ro de las empresas, su viabilidad dentro del mercado y su 
ventaja competitiva está ligada a su digitalización, al uso 
de herramientas tecnológicas que les permitan, no solo 
desarrollar nuevos productos o servicios, sino también 
agilizar todos sus procesos. Tareas como el control de 
costes o las aprobaciones deben ser operaciones fluidas 
y la digitalización de la gestión de los gastos permite a las 
empresas ahorrar costes de forma directa.

#SomosAPD Nombramientos

Entrevista

Álvaro Dexeus
Head of Southern Europe 

de PLEO

https://bit.ly/3ISzrtL
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¿Qué supuso en tu carrera pasar a formar parte 
de un headhunter como Wyser en 2022?
Desde hace unos años tenía Wyser en el radar 

como un headhunter especializado en posiciones direc-
tivas y que hacía las cosas de manera diferente, con un 
gran enfoque hacia el candidato. Es una compañía forma-
da por un equipo de grandes profesionales, con figuras 
que llevan mucho tiempo en el sector y con una alta es-
pecialización en cada una de las verticales. Sin duda era 
un reto unirme a ellos, crecer a su lado y desarrollar una 
vertical que siempre fue estratégica para la compañía y 
para el grupo. He encontrado un equipo unido y con una 
alta calidad humana que rema en la misma dirección.

Hoy puedo decir que el paso que di hace casi un año es 
acertado, que estamos en el camino correcto para conse-
guir los resultados y que hemos cerrado un año de gran 
crecimiento en la BU de ingeniería. Ha sido un año apa-
sionante, cargado de proyectos con diferentes clientes y 
consolidando aquellos que ya trabajaban con nosotros.

¿Qué retos tienes por delante ante la responsabilidad 
de liderar la unidad de negocio de Ingeniería (Indus-
tria & Energía) y FMCG & Retail de Wyser?
El principal es posicionar la marca dentro del sector 
y continuar con la estrategia que nos propusimos a 

primeros del 2022. Queremos estar presentes en los 
cambios empresariales de los directivos del sector, apo-
yando y proponiéndoles mejoras de proyecto a cada 
uno de los candidatos. 

Otro de los retos que nos planteamos cuando arranca-
mos fue desarrollar un equipo especializado, con perso-
nas referentes en cada una de las verticales, que sean 
capaces de unirse para remar juntos a través del esfuer-
zo y la ilusión.

¿Qué tendencias vinculadas con el Executive Search 
identificas de cara al área de Ingeniería?
Estamos viviendo momentos de mucho cambio tanto 
en el sector industrial y energético como en el del gran 
consumo, pero también de incertidumbre, provocada 
por ese continuo flujo de candidatos.

El mercado actual en el ámbito de la ingeniería (indus-
tria, energía, construcción & Real Estate) nada tiene 
que ver al de hace 5 años. Ahora vivimos un mercado 
dominado en su totalidad por el candidato, donde son 
las empresas las que tienen que esforzarse por ofrecer 
cosas diferentes, beneficios sociales, políticas flexibles… 
Serán los detalles que marcarán la diferencia a futuro 
entre unas compañías y otras.

#SomosAPD

Entrevista 

Gonzalo Trigo 
Director de Wyser

“Vivimos un mercado 
dominado en su 
totalidad por el 

candidato”

https://bit.ly/3WNWV82


6 Congreso Internacional de Directivos

Más de 2.000 
directivos se reúnen 
para conocer el 
verdadero alma de 
las “empresas con 
duende”

La capacidad de los empresarios y directivos 
para ser motor de prosperidad social, y la evo-
lución de sus criterios y organizaciones para 
afrontar el reto de la gestión del talento como 

paradigma de su viabilidad, fueron los temas predo-
minantes en el arranque del 6 Congreso Internacio-
nal de Directivos de APD, que se celebró los pasados 
16 y 17 de noviembre en Sevilla. Con más de 1.500 di-
rectivos participando presencialmente, y otros 500 a 
través de APD Suite, el retorno al networking presen-
cial de esta cita obligada en las agendas fue también 
uno de los factores más valorados.

Antonio Garamendi, Presidente de la CEOE, abrío la 
sesión con un discurso centrado en la formación y el 
talento como la base del éxito empresarial. “En España 
necesitamos un cambio radical en el modelo formativo. 
Nos faltan 25.000 ingenieros y técnicos en ciberseguri-
dad. Nos faltan 100.000 ingenieros para las demás áreas 
de innovación. No tiene sentido que las empresas des-
tinen de sus cuotas 1.800 M€ para una formación conti-
nua que no es la adecuada. Hay que transformarla en el 
modelo de formación dual”. 

En su opinión, el “duende” que necesitan las empresas 
para el desarrollo de su actividad, y para lograr inversio-
nes y financiación, “es que la figura del empresario esté 
socialmente valorada como se merece. Y que se cum-
plan tres criterios: seguridad jurídica, estabilidad regu-
latoria y calidad de la norma.

Su visión sobre la perspectiva macroeconómica oscila 
entre el optimismo sobre la capacidad de los empresa-
rios para superar cualquier tipo de coyuntura adversa, y 
la preocupación por el desajuste entre los planes presu-
puestarios y los indicadores recientes: “El déficit público 
ascenderá al 4,5% pese a que la deuda está ya en el 117% 
del PIB”.

Hacer realidad la transición energética
El CEO de Iberdrola España, Mario Ruiz-Tagle Larraín, 
centró su intervención en ejemplificar “la sostenibili-
dad más allá del medio ambiente” como estrategia de 
una empresa. En ese sentido, valoró positivamente “los 
avances que paulatinamente se están produciendo en 
muchos países para que el marco regulatorio sea más 
exigente en transparencia, finanzas sostenibles, econo-
mía circular, diversidad, igualdad, inclusión y derechos 
humanos”. Señaló, además, que se percibe en el merca-
do laboral un incremento del número de trabajadores 
-sobre todo los más jóvenes- que buscan entrar en las 
empresas marcadamente sostenibles. 

Talento, innovación y tecnología
Sobre este ‘tridente clave’ puso el foco Helena Herrero. 
La Presidente para España, Francia, Italia y Portugal de 
HP lanzó un mensaje claro: “Innovación no tenemos 
que confundirlo con tecnología. La tecnología es nece-
saria pero no es suficiente. La tecnología es un medio, lo 
importante es resolver las necesidades que no son tan 
evidentes. La innovación va de cambio de mentalidad, 
de cambio de pensamiento, y surge de las personas, de 
nuestros empleados, de los clientes”.

El Presidente de Adecco Group España y Director Re-
gional de Adecco Group Sur de Europa, Enrique Sán-
chez, animó a toda la comunidad de directivos a plan-
tearse la prospectiva de ser partícipes de un mundo en 
el que dentro de dos décadas, el 90 % de la población 
activa será como la que a comienzos de siglo empezó a 
ser tipificada como ‘millennials’. 

Sergio Oslé, Consejero Delegado de Telefónica Espa-
ña, y Domingo Mirón, Presidente de Accenture, prota-
gonizaron la “Conversación estratégica: 3 claves para 
crecer: transformación digital, sostenibilidad y talento”.  
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La gran pregunta que iniciaba el diálogo fue: ¿dónde 
aplicar la digitalización y cuáles son las prioridades? Oslé 
aseguraba que “cuanto más digital es una sociedad o 
los procesos que la conforman, más sostenible es esa 
actividad económica. Mirón planteó, la gran incógnita 
del panorama que viviremos en 2023: “Podemos esperar 
condiciones geopolíticas, macropolíticas y de mercado 
que nos exijan más dinamismo”. 

Recuperación empresarial 
y de las familias
Por su parte, en su orientación a los directivos sobre 
el panorama socioeconómico, el Presidente de 
Caixabank, José Ignacio Goirigolzarri, dibujó una 
“realidad” del mundo occidental con una inflación a 
doble dígito por primera vez en 40 años, con el dólar 
más fuerte de los últimos 20 años y con unos mercados 
financieros que han respondido muy negativamente 
a las numerosas incertidumbres existentes. Aun así, 
aseguró que no ve “razones” para esperar que en 
España se produzca “un fuerte deterioro” del nivel del 
PIB, y que tampoco se está viendo hasta ahora “ningún 
deterioro en los niveles de impago de las familias ni de 
las empresas”. 

Goirigolzarri apuntó a un crecimiento del PIB entre 
el 0% y el 1% en el año 2023, y a una inflación -en 
términos medios- en el rango de entre el 4,5% y el 
6%. “El papel de la política monetaria va a ser clave en 
este equilibrio entre inflación y crecimiento del PIB”, 
advirtió antes de añadir que la previsión actual es que 
el euríbor a 12 meses se sitúe en el 3,1% a mediados 
del próximo año.

Con todo, el presidente de CaixaBank hizo hincapié en 
que el escenario no tiene nada que ver con el que vivimos 
en la crisis financiera de 2012: “el sistema financiero 
está mucho mejor preparado, bien capitalizado, 
provisionado y con liquidez”, y porque el esfuerzo de 
desapalancamiento de los agentes privados, tanto 
familias como empresas, “ha sido extraordinario en los 
últimos años”.

Texto: Laura Horcajada

¿Estás inscrito y quieres revivir 
el 6 Congreso Internacional de Directivos?

¿Te perdiste el 6 Congreso Internacional de Directivos? 
¡Inscríbete y disfruta ya del encuentro en diferido!
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ACCEDE YA INSCRÍBETE

https://suite.apd.net/actividad/1962
https://www.apd.es/congreso-internacional-directivos-2022/
https://www.apd.es/white-paper-6-congreso-internacional-directivos-apd-2022/
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el lugar es la casa, la oficina, el barrio, la isla. La 
fecha es todos los días. No nos damos cuenta, 
pero tenemos la capacidad de hacer magia a 
diario; logramos lo extraordinario con poderes 

como la creatividad, la motivación, el trabajo en equi-
po, la empatía, la comunicación asertiva. ¡Qué decir 
de un gesto amable! ¿Quién sería capaz de negar que 
una sonrisa es mágica?

¿Podemos decir que las 
empresas hacen magia? 
La respuesta es sí. Está en su ADN. Para adaptarse a los 
retos que impone la realidad -volátil, incierta, compleja 
y tantas veces ambigua-, desde las empresas innova-
mos, nos reinventamos constantemente. Esta tarea 
recae sobre personas que en ocasiones hacen las ve-
ces de alquimistas. ¿Qué sería de las empresas sin sus 
equipos? ¿Sin el talento humano? Este talento decide, 
cada vez más, dónde quiere desarrollarse. Y esto plan-
tea un reto muy particular a las organizaciones: el de 

ser un territorio atractivo para esos profesionales que 
por sus competencias resultan idóneos para que la 
magia suceda. 

Destacar dos palabras clave en este sentido: Propósito, 
uno que honre el rol de la empresa como un pilar de 
la comunidad, un objetivo que enlace el negocio con la 
responsabilidad social. Y sostenibilidad, trabajar de ma-
nera que podamos asegurar las necesidades del ‘ahora’ 
sin comprometer las de futuras generaciones. 

Si somos capaces de atraer y conservar al mejor ta-
lento, de que la rentabilidad de la empresa trascienda 
a nuestro entorno, y de que el modelo de negocio sea 
amigable con el medio ambiente, sin duda tendremos 
muchas razones por las que celebrar.

Presente es sinónimo de regalo
Por eso mismo, para poner en valor a esa capacidad 
magnífica que tenemos los seres humanos de crear, 

de superarnos, de salvar obstáculos, de hacer magia, el 
Castillo Hotel de Son Vida se convirtió el pasado 1 de di-
ciembre en testigo de excepción de la primera cena de 
gala de APD, organizada en colaboración con IPM Ricoh 
Company. En ella participaron cerca de un centenar de 
directivos de Baleares con el fin de estrechar lazos, cele-
brar los logros de este año y prepararse para el 2023 con 
energía y optimismo. 

Durante el encuentro, Llorenç Fluxà, Presidente de APD 
en Baleares, resaltó la capacidad que tienen los seres 
humanos de crear, de superarse y solventar obstáculos… 
En definitiva, de hacer magia. Además, se contribuyó 
con un proyecto de índole social, destinando el 15% de 
lo recaudado por comensal a EducaClown. 

Fue un día para disfrutar… Y para aprender algo impor-
tante: que el lugar y la fecha de la magia es el presente; 
el único tiempo en el que es posible lograr algo. Por eso, 
presente es sinónimo de regalo. 

 maGiA 
Cena de Gala APD

#ExperienciasAPD #ExperienciasAPD

https://bit.ly/3DBKfct
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La guerra de Ucrania, la crisis energética, la alta 
inflación y las subidas de tipos de interés de 
los bancos centrales -con la Fed a la cabeza 
para controlar la escalada de precios- han con-

dicionado los mercados durante el pasado año. En 
este 2023 que acaba de arrancar, incluso en ese pa-
norama de riesgo e incertidumbre, los expertos inci-
den en que podemos identificar oportunidades para 
la inversión, ya sea en multiactivos como en renta 
variable, renta fija, mercados no cotizados y también 
en cuanto a inmuebles. Eso sí, alertan de que la te-
mida espada de Damocles de la recesión sobrevuela 
todos los mercados, aunque con más posibilidades 
en Europa que en el resto del mundo.

“A medida que han ido endureciéndose las condiciones 
financieras para responder ante esta situación, el riesgo 
de aterrizaje forzoso ha aumentado y podría adoptar la 
forma de contracción económica y debilidad del merca-
do laboral. En las Bolsas, esta situación se expresará como 
una caída de los beneficios empresariales, mientras que 
en los mercados de deuda estaremos atentos al aumen-
to de las tasas de impago y a las revisiones a la baja de 
las calificaciones crediticias”, adelanta Anne Richards, 
CEO de Fidelity International. La principal responsable 
de esta firma de inversión añade en un reciente informe 
de perspectivas de 2023 -‘Capeando la policrisis’- que el 
consumo podría sufrir una fuerte contracción, pero que 
el fin de las cuarentenas -también ahora en China- po-
dría aportar luz a este turbulento escenario. 

Mirando a los mercados 
emergentes y a Asia
Intentando concretar dónde buscar oportunidades, An-
drew McCaffery, CIO global del área de Gestión de Acti-
vos de Fidelity, aporta nuevas pistas mirando a los mer-
cados emergentes y los países asiáticos. “Su crecimiento 
guarda una menor correlación con Estados Unidos y 
Europa, constituyen una vía de diversificación, mientras 
que los activos monetarios y los bonos investment grade 

ofrecen características defensivas”, concreta. En su opi-
nión, es probable que la inflación siga marcando el ritmo 
de los mercados y que haya terminado la “era de dinero 
barato”. Y alerta de que esa actuación quizá excesiva de 
los bancos centrales “desencadene una recesión profun-
da”. En ese contexto, propone fijarse en “valores impulsa-
dos por temáticas a más largo plazo, como la descarbo-
nización y la reindustrialización, que no tardando mucho 
podrían captar la atención de los inversores”.

Para Salman Ahmed, Responsable Global de Macroeco-
nomía y Asignación Estratégica de Activos de Fidelity 
Internacional, durante el último trimestre de 2022, los 
indicadores de actividad de elaboración propia que ma-
neja muestran “una desaceleración continua, con pro-
babilidad de recesión en EEUU y una certeza casi total 
en Europa y el Reino Unido”. Confía este experto en que 
Jerome Powell y su equipo suavicen su actual política: “Si 
la Fed se mantiene firme y no ceja en su empeño hasta 
que la inflación vuelva a rondar el 2%, existe el riesgo de 
que una recesión ‘típica’ pueda convertirse en algo peor”. 
Admite que ya hay datos, por ejemplo, del mercado de 
la vivienda en Estados Unidos, que muestran cierta ten-
sión. Y concluye que, si bien la situación nos deja “una 
lectura preocupante, es importante recordar que los 
mercados rara vez siguen a la economía en línea recta, 
y la aparición de ‘valor’ en las diferentes clases de acti-
vos (sobre todo en renta fija y algunas áreas de la renta 
variable) será una tendencia importante que habrá que 
evaluar junto con los sucesos macroeconómicos”.   

Nuevas claves (a tener en cuenta) 
en Renta Variable y Renta Fija
Precisamente, la experta Pilar García-Germán, Directora 
Asociada de Ventas de Fidelity, señala tres factores a te-
ner en cuenta en renta variable en los próximos meses: la 
posible inflexión en los beneficios hacia mediados de año, 
la volatilidad que podríamos ver en China a corto plazo y 
su posible rebote tras suavizarse la política de Covid-cero 
y seguir atentos a la región ASEAN: “Sobre todo, a India 

“El consumo podría sufrir una fuerte contracción, pero 
el fin de las cuarentenas, también ahora en China, 

podría aportar luz a este turbulento escenario”
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e Indonesia, donde esperamos un impulso al crecimiento 
económico gracias a los precios de las materias primas y a 
unas tendencias demográficas muy favorables”. 

En renta fija, Óscar Esteban, Director de Ventas de la fir-
ma de análisis en España, señala otros tres elementos a 
considerar: “En primer lugar, cualquier suceso crediticio 
provocado por la fortaleza del dólar o el agresivo endure-
cimiento monetario de los bancos centrales”. El segundo 
aspecto a tener en cuenta es la política de la Fed, que este 

experto también confía en que cambie hacia políticas 
no tan agresivas. “Tiene que hacerlo y, cuando lo haga, el 
dólar se va a ver depreciado con fuerza, lo que será muy 
positivo para los diferenciales de deuda corporativa, deu-
da emergente y los activos de riesgo en general”. Esteban 
da por hecho la recesión en Europa, que “seguramente 
dificultará al BCE su política de subida de tipos hasta el 
terminal del 3,5% que descuentan los mercados”.  

Texto: Carlos Bueno

Las reverberaciones de los sucesos de 2022 se pro-
longarán durante gran parte de 2023, sobre todo 
las trágicas consecuencias de la guerra de Ucra-
nia. Desde un punto de vista financiero, destaca 

el cambio de régimen monetario, desde uno que favo-
recía a los mercados financieros a otro centrado en el 
control de la inflación.

Este hecho está poniendo en aprietos las perspectivas 
de los activos y el crecimiento económico mundial, y ha 
dado lugar tanto a la volatilidad constante que ha ca-
racterizado a 2022 como a unas condiciones de liquidez 
cada vez más restrictivas.

Otros riesgos, como la incertidumbre geopolítica y la 
progresiva desvinculación de las grandes economías 
de las redes globalizadas de suministro y cooperación, 
podrían acentuar los retos a los que se enfrentan los 
mercados de activos en 2023. Entretanto, el consumo 
privado podría sufrir una fuerte contracción, ya que 
los hogares luchan contra el efecto combinado de una 
energía y financiación más caras.

Sin embargo, existen señales de que algunas de las pre-
siones de 2022 podrían suavizarse en 2023, sobre todo 
en lo que respecta a las alteraciones de las cadenas de 
suministro y el transporte. Los precios del transporte 
de carga por tierra, mar y aire van descendiendo y las 
congestiones creadas por los confinamientos a causa 
del COVID están reduciéndose, lo que podría atenuar el 
mazazo sobre el consumo.

La retirada progresiva de las cuarentenas en todo el 
mundo ha impulsado la confianza de los inversores y 
también ahora China parece haberse unido por fin a 
esta tendencia. Si finalmente la situación allí se equipa-
ra totalmente a la del resto de economías, desaparecerá 
un obstáculo evidente tanto para China como para la 
economía mundial.

Son tantos los factores que intervienen y tantos los que 
apuntan a un incremento de los riesgos bajistas, que 
manejamos unas perspectivas cautas mientras nos pre-
paramos para los próximos meses de incertidumbre, sin 
perder nunca de vista que los mercados miran al futuro 
y que el sentimiento mejorará antes de que los datos 
evidencien que la economía está recuperándose.

“La retirada progresiva de las cuarentenas en todo el 
mundo ha impulsado la confianza de los inversores”

Anne Richards
Consejera Delegada 
de FIDELITY INTERNATIONAL 

ESPECIAL
PERSPECTIVAS DE INVERSIÓN 

PARA 2023 ACCEDE YA

La Revista APD te brinda 
la oportunidad de multiplicar la 

visibilidad de tu marca entre perfiles 
de alto valor estratégico

Descubre el Plan Editorial 2023

https://bit.ly/3XYWUhc
https://bit.ly/3jg4bKM
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Sin medias tintas, Juan José Fuster, CEO de 
Intec Cibersecurity, alerta de la preocupante 
realidad sobre la ciberseguridad en España; 
“no hay una concienciación real, teniendo en 

cuenta, además, que delante tenemos a verdaderos 
delincuentes que quieren dañar nuestros negocios”. 
¿La solución? Ponerlo en manos de profesionales 
técnicos de verdad.

¿Cuál es, desde tu punto de vista, la realidad en Espa-
ña en materia de ciberseguridad?
Bajo mi punto de vista, es muy preocupante, y para justi-
ficar mi argumento primero debo explicar algo sobre mí, 
luego sobre los ciberdelincuentes y por último sobre el 
panorama en España. Lo que voy a explicar es la realidad 
tal como es, no busco ser políticamente correcto, busco 
que esta entrevista sea útil y aporte valor a quien la lea 
permitiéndole evitar daños irreparables a sus empresas.

Empecé hace 36 años en el mundo de la tecnología, con 
tan solo 10 años ya programaba, con 12 realizaba lo que 
a día de hoy se llama reversing, permitiéndome hacer 
que los programas hicieran cosas para lo que no esta-
ban diseñados. Tuve la suerte de ser de los primeros en 
dedicarme a lo que ahora es una profesión, pero antes 
solo era un hobby que podemos llamar hacking, lo cual 
me ha permitido conocer el sector desde sus inicios, 

saber cómo ha evolucionado y conocer a muchas per-
sonas de ‹ambos lados› en todo el mundo con quienes 
he compartido todo tipo de información y conocimien-
tos en chats tanto públicos como privados, lugar de reu-
nión obligatoria para los amantes del hacking.

Toda esta experiencia me ha permitido conocer perfec-
tamente cómo se ataca y cómo piensan los atacantes, 
lo cual me permite en consecuencia saber cómo se de-
fiende y cómo se protege de verdad a una empresa. 

¿Cómo definirías a los ciberdelincuentes?
Durante todos estos años he conocido a mucha gente 
que está en el ‹otro lado› y gran parte de ellos tienen un 
perfil parecido: gente extraordinariamente inteligente, 
muchos de ellos rozando la genialidad, muy creativos, 
con afán de ganar mucho dinero y sin ética ni miedo a 
las consecuencias de sus actos. En cuanto el hacking 
se convirtió en ciberdelincuencia y empezó a generar 
más volumen de negocio que el narcotráfico en el mun-
do, bandas criminales y mafias se aliaron con estos ex-
pertos pagándoles ingentes cantidades de dinero para 
que crearan todo tipo de malware y formas de ataques 
que son auténticas obras de arte. Y contra esto, no va-
len antivirus, firewalls ni personal no preparado, solo 
valen expertos técnicos con la misma experiencia que 
los puedan frenar. 

“Hay mafias con mucho dinero 
pagando a auténticos genios 
y, al mismo tiempo, personal no 
preparado vendiendo seguridad 
de cualquier forma”

Entrevista

Juan José Fuster
CEO de INTEC CIBERSECURITY
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¿Cuál dirías que es hoy el panorama de la cibersegu-
ridad en España?
No hay concienciación y vamos varios años por detrás 
de otros países. Hay muy pocos profesionales ya que los 
pocos que surgen los contratan empresas de fuera con 
nóminas muy altas para el mercado nacional. Además, 
se confunde la ciberseguridad con el compliance y se 
cree erróneamente que la ciberseguridad es otra fun-
ción del departamento de informática, derivando todo 
ello en que la mayoría de directivos y responsables de 
IT crean que su negocio está seguro, no pudiendo estar 
más equivocados. Es muy importante entender que la 
ciberseguridad es lo que protege el negocio, y debe ser 
gestionada por expertos con experiencia técnica.

¿Cuáles crees que son las principales causas de esta 
situación?
Debido a la falta de personal, nos encontramos con que 
las empresas están reutilizando personal de otros de-
partamentos de IT con unos mínimos conocimientos 
en ciberseguridad o contratan personas sin la debida 
experiencia, pero valorando certificaciones que solo son 
útiles para hacer un CV bonito, todo ello para ‘cumplir el 
expediente’ y decir que hay alguien llevando la seguri-
dad y está todo bien. 

En grandes empresas suele ocurrir que quien escoge 
proveedor de ciberseguridad lo hace en base al que le 
ofrece más ventajas personales a él y no a la empresa, 
consumiendo solo proveedores de marca que les pro-
meten en caso de ser escogidos; que de quedarse sin 
trabajo les contratarán o les recolocaran en algún clien-
te suyo; y creándose ecosistemas muy peligrosos de 
‘CISOs/CIOs-proveedores de marca’ donde solo ganan 
ellos y dejando a la empresa totalmente desprotegida.

Hablando de proveedores de ciberseguridad, ¿cuál 
es tu opinión al respecto? ¿Crees que hay cierto in-
trusismo en este mercado?
Hay muy pocos que puedan proteger de verdad a sus 
clientes. Debido al boom de la ciberdelincuencia y al 
negocio que está generando, con tal de vender, los hay 
que entran en prácticas que considero poco éticas y 
profesionales como ofrecer servicios para los que no 
disponen del personal necesario, ofreciendo juniors 
como seniors y gente sin experiencia como juniors. 

También se están prostituyendo términos y palabras de 
moda con el único objetivo de vender y vender más, sin 
importar la calidad del servicio ofrecido, como por ejem-
plo SOC (Security Operations Center). De la noche a la 

Intec: gestión [estratégica] 
de la ciberseguridad

Intec está liderada por un equipo de expertos téc-
nicos que procede de los inicios del hacking, lo 
que les confiere un conocimiento perfecto de su 
profesión y a lo que se enfrentan. Es por ello por 
lo que, tal y como afirma su CEO Juan José Fuster, 
“podemos proteger de verdad a nuestros clientes”. 

Además, Intec dispone de varios centros de ci-
berseguridad trabajando en alta disponibilidad, 
siendo el último uno de los más avanzados tecnoló-
gicamente de Europa con SOC y laboratorio de ci-
berseguridad propio. “Pertenecer desde los inicios y 
conocer tan bien este mundo hacker le da valor real 
a nuestros servicios, permitiéndonos gestionar la 
ciberseguridad de organismos públicos y empre-
sas en todo el mundo, colaborando con la Policía 
Nacional, Guardia Civil, CCN-CNI y el Ministerio de 
Justicia como peritos judiciales”, añade.

mañana todo el mundo ha empezado a ofrecer servicios 
de SOC con lo que cuesta crear y gestionar un SOC de 
verdad; esto es un error además de una negligencia. 

Si te dedicas a diseño gráfico y haces mal tu trabajo, las 
webs de tus clientes no serán todo lo estéticas que de-
berían, pero si te dedicas a proteger y no lo haces bien, 
se cierra el negocio o el cliente sufre importantes daños.

Dicho lo anterior, ¿a qué han de atenerse las empre-
sas? ¿Cómo protegerse?
Ahora que entendemos ambas partes de la ecuación, 
atacantes vs. el panorama nacional, nos damos cuenta 
de que, por un lado, tenemos a mafias con mucho dine-
ro pagando a auténticos genios y, por otro lado, tenemos 
personal no preparado con alguna certificación de turno y 
proveedores vendiendo seguridad de cualquier forma. Es 
ridículo, la brecha entre ambas partes es abismal, es como 
pretender defenderse de un grupo de mercenarios con 
una alarma y un palo. Dicho esto, hay un mensaje que me 
gustaría dar a los lectores: delante tienen a verdaderos de-
lincuentes que quieren dañar sus negocios y que la única 
forma de protegerse debidamente es con profesionales 
técnicos de verdad, bien sean internos o consultores ex-
ternos. Si no, acabará en desastre, es cuestión de tiempo.  

Intec fue una de las fundadoras de la Red Nacional de 
Centros de Ciberseguridad. ¿Qué objetivos persigue 
y qué balance hacéis de la misma siendo la primera 
Red de carácter público-privado de este tipo que se 
estructura en España?
La Red Nacional de SOCs es una red pionera en Europa 
que reúne a gran parte de los centros de ciberseguridad de 
España permitiéndonos colaborar, compartiendo informa-
ción y dándonos soporte mutuo ante incidentes, haciendo 
que el ecosistema de ciberseguridad en empresas públicas 
se haya visto fortalecido. En mi opinión ha sido uno de los 
mejores proyectos de ciberseguridad de España.

“Muchas empresas, aun 
disponiendo de personal y otros 
proveedores de ciberseguridad, 

cuentan con nosotros como 
asesores del CEO/CIO/CISO 

para ayudarles a tomar siempre 
la mejor decisión y estar 

debidamente protegidos”
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Podríamos pensar que la automatización de 
procesos y la implementación de software 
en el seno de las empresas es ya una ‘cuenta 
saldada’. Sin embargo, “la gran mayoría de 

empresas aún trabaja de forma muy manual y con 
una digitalización básica”. Así lo confirma en la pre-
sente entrevista Pablo Trilles, al frente de AuraQuan-
tic, para quien tecnologías como la IA superará el im-
pacto que en su momento tuvo Internet. 

¿Es la integración de software de última generación 
aún un reto pendiente para un gran número de com-
pañías? ¿Cuáles crees que son los motivos?
En realidad, el porcentaje de empresas que están im-
plementando tecnologías para automatizar sus proce-
sos de negocio es muy bajo. La gran mayoría trabaja 
de forma muy manual y con una digitalización básica. 
Aun así, el número de empresas que se embarcan en 
su transformación digital aumenta año a año, y cada 
vez son más las que entienden que es vital para su su-
pervivencia apoyarse en las tecnologías actuales como 
la IA, BPM, cloud computing, bots, etc. Además, este 
proceso se ha visto acelerado en la medida en que las 
tecnologías se han vuelto más accesibles, de cara a un 
público menos tecnológico y más orientado al negocio. 

Nosotros entendimos en su momento que este era un 
requisito indispensable para lograr el éxito. Por ello, 
desde un principio, nuestra plataforma AuraQuantic, 
permite crear y automatizar procesos sin necesidad de 
código ni conocimientos de lenguaje de programación.

¿Qué valor e importancia supone el hecho de contar 
hoy con un software de automatización de procesos? 
¿Qué ventajas competitivas ofrece? 
Cuando automatizas procesos digitalizándolos, consi-
gues controlar lo que se hace en tu organización hasta 
el mínimo detalle, saber lo que está ocurriendo y, por 
tanto, optimizar aquello que no funciona en base a lo es-
perado. Además, permite acortar tiempos de ejecución 
de tareas, a minutos o segundos, cuando anteriormen-
te podían demorarse varios días; y, también, adaptarse 
de forma ágil a los continuos cambios dictados por el 
mercado. Esto ofrece una valiosa ventaja competitiva y, 
en definitiva, contribuye a mejorar el servicio al cliente.

¿Cuál es el coste de oportunidad de no integrarlo en 
la estrategia de tu compañía? 
Es una sentencia de muerte. Quien no invierte en la di-
gitalización de su empresa está directamente abriendo 
vías en el casco y hundiendo el barco. Es la única forma 

“Cuando 
automatizas 

procesos 
digitalizándolos, 

consigues controlar 
lo que se hace en 

tu organización 
hasta el mínimo 

detalle”

Entrevista

Pablo Trilles
CEO de AuraQuantic

de poder ser competitivos en el marco actual. Hace 30 
años, el intentar automatizar los procesos de una em-
presa era una tarea titánica, con costes desorbitados y 
tiempos de implementación eternos. Hoy en día, esto ya 
no es así, la tecnología es accesible, fácil de implemen-
tar y los resultados son visibles casi desde el primer día.

A vuestro juicio, ¿cuáles han de ser los imprescindi-
bles en torno a un  software de automatización de 
procesos?
Una plataforma de este tipo ha de ser intuitiva y no re-
querir de conocimientos de programación para poder 
poner en marcha los procesos y las aplicaciones. Ade-
más, es imprescindible que pueda integrarse con cual-
quier producto de software empresarial del mercado 
y que su modelo de licenciamiento sea sencillo, algo 
que muy pocos ofrecemos. Por último, es necesario 
que exista un acompañamiento cercano por parte del 
profesional, para que el cliente se sienta comprendido 
y protegido, de forma que se asegure el éxito de la im-
plementación. 

Además de  plataformas de automatización de pro-
cesos como vuestro software, ¿qué otras tendencias 
tecnológicas marcan la evolución de vuestro sector y 
qué no han de perder de vista los responsables tec-
nológicos de cualquier compañía que aspire a seguir 
siendo competitiva?
Definitivamente, la IA se está convirtiendo en algo más 
que una tecnología para ayudar a la sociedad y las em-
presas. A mi juicio, va a suponer un cambio radical en la 
forma de entender el mundo que vivimos y nos rodea. 
Internet ha significado un antes y un después en la his-
toria moderna de la humanidad, pero la IA superará, en 
pocos años, el impacto que tuvo Internet.

Concretamente, desde  AuraQuantic, incorporáis 
también soluciones basadas en IA a vuestro ser-
vicio. ¿Qué potencial alberga esta tecnología en lo 
que a consolidación de un entorno de trabajo digi-
tal se refiere?
El primer paso es automatizar y digitalizar los procesos 
de la empresa. El segundo consiste en optimizar dichos 
procesos, y una forma de hacerlo es aplicando solucio-
nes de IA. La variedad de estos servicios crece constan-
temente y, por ende, su aplicación en todos los sectores. 
Cabe destacar algunos ejemplos, como las compañías 
de seguros, que utilizan el reconocimiento de imáge-
nes por IA para detectar daños en la carrocería de un 
automóvil tras un accidente de tráfico; otras empresas 

“Internet ha significado 
un antes y un después 
en la historia moderna 
de la humanidad, pero 

la IA superará, en pocos 
años, el impacto que 

tuvo Internet”
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utilizan estos servicios para escanear tickets de comida, 
lo que permite gestionar el pago de la dieta de los em-
pleados mediante el inicio de un proceso que convierte 
datos no estructurados en estructurados; el reconoci-
miento cognitivo de texto sirve para valorar la reacción 
positiva o negativa de un cliente en base al texto que ha 
escrito, y poder adaptar mejor la oferta; o, también, el 
asistente virtual inteligente diseñado para dar soporte 
a posibles dudas y consultas de los clientes. Sin lugar a 
duda, esta tecnología no tiene límites.

Las nuevas tecnologías han impulsado la 
transformación de la economía mundial, 
modificando tanto los procesos de negocio, 
como los de manufactura y de comerciali-

zación de bienes y servicios. En este sentido, la in-
tegración de soluciones innovadoras para lograr la 
Gestión y Automatización de Procesos (PMA) -jun-
to con los servicios de IA- resultan esenciales para 
afrontar los nuevos desafíos planteados como, por 
ejemplo, a raíz del nuevo modelo de industria 5.0 
(sostenibilidad, resiliencia y un enfoque productivo 
centrado en el ser humano), los cuales resultan ex-
trapolables al resto de sectores económicos.

Por un lado, las soluciones PMA representan la op-
ción ideal para todas aquellas organizaciones inte-
resadas en alcanzar la excelencia en sus procesos 
de negocio. Una tendencia en alza, según recoge 
el TEC Insight Report for PMA Solutions 2022, pu-
blicado por la firma analista TEC. Por otro lado, las 
soluciones de IA, como el Machine Learning (ML) 
o el Procesamiento Inteligente de Documentos 
(IDP), combinadas con las anteriores, permiten 
automatizar procesos incorporando capacidades 
cognitivas. Concretamente, el ML es una solución 
muy demandada por el sector bancario para de-
tectar casos de fraude, mientras que la tecnología 
IDP permite procesar grandes volúmenes de da-
tos estructurados y no estructurados, contenidos 
en facturas o reclamaciones, con un timing muy 
reducido y sin lugar a errores.

Por todo ello, la tecnología PMA se erige como 
la solución más adecuada de cara a lograr una 
mayor capacidad de resiliencia ante imprevis-
tos, crisis o fluctuaciones del mercado que afec-
ten a la productividad, así como para alcanzar 
mayores niveles de eficiencia, con los mínimos 
recursos disponibles.

BPM e IA: tecnologías 
claves en la transición 

hacia un modelo de 
negocio digital

Olivia Trilles
Global Head of Technology 

Research en AuraQuantic

“Hace 30 años automatizar 
los procesos de una empresa 

era una tarea titánica, 
con costes desorbitados y 

tiempos de implementación 
eternos. Hoy en día, esto 

ya no es así, la tecnología 
es accesible, fácil de 

implementar y los resultados 
son visibles casi desde 

el primer día”

¿Cuál es, en tu opinión, la proyección del low-code y 
el no-code en la digitalización de los negocios? ¿Crees 
que favorece realmente la menor dependencia de TI? 
El departamento de TI fue, es y será necesario para el 
adecuado funcionamiento de cualquier empresa, con 
una estructura mediana o grande. El hecho es que las 
tecnologías actuales tienden a reducir la brecha entre 
tecnólogos y negocio. Esto permite a TI especializarse 
en aquellas áreas donde aporta mayor valor, como   in-
fraestructura, cloud, seguridad y datos, las cuales, están 
creciendo a un ritmo imparable. En este sentido, TI ha 
de ofrecer soluciones a los amplios y bastos requeri-
mientos que surgen constantemente. Por este motivo, 
desde AuraQuantic hemos democratizado la creación 
de aplicaciones de forma nativa, al igual que la creación 
de flujos de trabajo o workflows y la automatización de 
procesos. Todo ello, desde una única plataforma que 
evidencia cómo la tecnología actual es capaz de armo-
nizar la convivencia entre TI y el negocio.

El pasado día 22 de diciembre, el Congreso de los Di-
putados aprobó el proyecto de nueva Ley Orgáni-
ca del Sistema Universitario (LOSU). Nuevamente 
hay que lamentar que no hayamos sido capaces 

de hacer una ley en materia de educación respaldada por 
un Pacto de Estado que garantizaría su aceptación social y 
permanencia en el tiempo. Una nueva ley universitaria era 
necesaria porque Europa la exige como condición para el 
reparto de los fondos Next Generation pero, además, cons-
ciente de las insuficiencias del actual sistema universitario 
español, nos pone condiciones; entre ellas, configurar “the 
good governance of university institutions” y mejorar la re-
lación entre universidad y empresa. En definitiva, superar el 
actual aislamiento de la universidad pública española, mo-
tivado por su absurdo sistema de autogobierno de quienes 
trabajan y estudian en ella (único en el mundo y totalmen-
te alejado de los modelos de éxito europeos) y por la irrele-
vante participación de la sociedad en su gestión.

El tema que se plantea es de indudable repercusión social. 
Se trata de poner fin al principal condicionante de la exce-
lencia de nuestra universidad pública, permitir que pueda 
sacar partido del inmenso talento de sus personas, gestio-
nándolo con competitividad y meritocracia, sin las trabas 
del corporativismo y de la endogamia actuales, y superar 
esa eterna asignatura pendiente de la economía española 
que es la excesiva distancia y escasa cooperación entre in-
vestigación pública y empresa, y cuyas consecuencias son 
bien conocidas: duodécimo país del mundo en publica-
ciones científicas (de las cuales la universidad hace entre 
el 60% y el 70%) y en el entorno de la posición trigésima 
en los rankings de innovación y competitividad mundial.  

Sorprendentemente, la nueva LOSU incumple las exi-
gencias de Europa, y el Ministerio de Universidades llega 

al extremo de ignorar un reciente informe de la OCDE, 
la “Hoja de Ruta para la mejora de la transferencia de 
resultados y la cooperación entre ciencia pública, uni-
versidad y empresa”, pedido por el propio Gobierno de 
España, y que realiza una dura crítica sobre el actual sis-
tema de gobernanza universitaria, cuestionando la poca 
participación que hoy tiene la sociedad española en 
ella y en la forma en que las universidades definen sus 
misiones y utilizan los recursos públicos, y plantea una 
necesaria transformación completa del actual sistema 
para dar voz de manera efectiva a representantes de los 
intereses sociales externos a la universidad en el diseño 
de la estrategia universitaria, fortaleciendo de manera 
real el papel y capacidades de los Consejos Sociales. En 
un ejercicio de incoherencia política imposible de enten-
der, solo dos días antes, el 20 de diciembre, el Gobierno 
aprobaba un “Plan de Transferencia y Colaboración: La 
ciencia y la innovación al servicio de la sociedad” en el 
que asume el diagnóstico de la Hoja de Ruta de la OCDE, 
y, entre otras, la recomendación de “Rediseñar los siste-
mas de gobernanza de universidades y centros públicos 
de investigación para aumentar su compromiso con la 
sociedad” (sic).

Al final, nos encontramos ante una ley que da prioridad 
a componendas políticas e intereses corporativos de los 
estamentos universitarios, en detrimento de la necesaria 
excelencia del servicio público de educación superior al 
que se debe una universidad pública que todos los ciu-
dadanos financiamos muy mayoritariamente con nues-
tros impuestos. Al renunciar a cambiar la gobernanza de 
la universidad española y aproximarla a los modelos de 
éxito europeos y mundiales, va a seguir condenándola a 
ser una excepción en el mundo, limitando su necesario 
papel de motor del desarrollo económico y social.

Nueva Ley Orgánica 
Universitaria (LOSU): 
una oportunidad 
perdida
Antonio Abril Abadín
Presidente de la Conferencia de Consejos 
Sociales y Órganos de Representación 
de las Universidades Españolas

https://www.auraquantic.com/es/auraquantic-lidera-tec-insight-report-pma-solutions/
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Para seguir siendo relevantes, la tecnología 
y las personas son clave. Así de tajante se 
muestra Miquel Soler, Director General de 
IPM en España y Portugal, quien asegura 

que “la inversión en soluciones TI debe entenderse 
como una carrera de fondo”.

Inflación, incertidumbre, fuerte competencia... ¿Es 
la apuesta tecnológica la mejor solución? ¿Qué pro-
yectos pueden ponerse en marcha para crecer en la 
actualidad?
Estamos, sin duda, ante una situación económica y 
social compleja; nosotros mismos, como organización, 
somos muy conscientes de los obstáculos que vamos 
a tener que enfrentar las organizaciones este 2023, así 
como las herramientas a las que recurrir, y la tecnolo-
gía es sin duda un aliado clave. Ahora bien, ¿a quién 
puede beneficiar en mayor medida el desarrollo tec-
nológico? A aquellas compañías, medianas o grandes, 
que elijan no quedarse paradas y opten por seguir 
avanzando, por innovar, por invertir igual o más y por 
alzar su estrategia a un panorama más elaborado. Por 
supuesto, un panorama ligado a la innovación en un 
entorno digital.

La transformación tecnológica lleva siendo un término 
estrella desde hace unos años y, según demuestran las 
cifras, el activo de mayor impulso de los negocios a fu-
turo. De hecho, según los últimos datos del sector, las 
empresas que han apostado por la computación en el 
cloud están triplicando sus beneficios y más del 80% afir-
ma haber acelerado sus plazos y gestiones. Pero, más allá 
de los recursos y las herramientas que hacen posible los 
proyectos, es el equipo humano que lo desarrolla lo que 
realmente genera grandes beneficios, una apuesta por 
la tecnología de forma holística dentro de la propia or-
ganización. Así, establecer soluciones de ciberseguridad, 
introducir sistemas que automaticen las cargas de traba-
jo y el almacenamiento de datos o poner en marcha es-
trategias de modernización de aplicaciones, son algunos 
proyectos que considero imprescindibles. Sobre todo, 
para las compañías que quieran seguir siendo relevantes 
y competir en su sector o que piensen en externalizar su 
negocio a mercados internacionales.

Pero, ¿cómo justificar la inversión cuando la apuesta de 
muchas organizaciones es mantener los costes a raya?
No podemos ignorar el entorno económico en el que nos 
estamos moviendo. Como en todo momento de crisis, 

“Las empresas que 
rechacen invertir 
en tecnología 
de cara a 2025 
estarán perdiendo 
competitividad 
y grandes 
oportunidades de 
negocio”

Entrevista

Miquel Soler
Director General de IPM 
en España y Portugal

la incertidumbre provoca que los equipos directivos 
establezcan medidas firmes para mantener el beneficio 
económico y el bienestar de su empresa. Sin embargo, 
pienso que es momento de valorar la situación con un 
ojo crítico y vislumbrar, así, una suerte de “balanza entre 
la oportunidad y el riesgo”. Considero que la tecnología 
es un activo importante con un reporte de beneficios 
suficiente como para que siga siendo un ámbito 
donde no recortar. Podemos verlo, como mencionaba 
antes, con la ciberseguridad. Puede que invertir en 
soluciones de seguridad se considere un desembolso 
elevado cuando, como ahora, existe una inflación en 
el mercado que obligue a evaluar con lupa cada gasto 
pero, ¿merece la pena no hacerlo y arriesgarse a pagar el 
doble si nuestra compañía es víctima de un ciberataque 
y nuestro negocio queda afectado?

Entendemos que invertir en tecnología no solo es un 
acierto, sino que es imprescindible pero, ¿podemos 
esperar beneficios visibles a corto plazo?
Las empresas que rechacen invertir en tecnología 
de cara a 2025, independientemente del tamaño de 
su negocio y del sector al que pertenezcan, estarán 
retrasando lo inevitable y perdiendo competitividad 
y grandes oportunidades de negocio. Y aunque la 
inversión en soluciones TI debe entenderse como una 
carrera de fondo, los resultados pueden empezar a 
notarse desde el primer día. Normalmente, para llevar 
a cabo un proyecto eficiente, en IPM desarrollamos 
un análisis inicial donde determinamos brechas, 
puntos de inflexión o sistemas que pueden mejorarse. 
Después, valoramos cuál es la mejor estrategia dentro 
del porfolio de servicios y, entonces, operamos; ello 

Especialización y confianza: el must del colaborador tecnológico
En opinión de Miquel Soler (IPM), “la especialización 
es el activo más importante que podemos aportar a 
los clientes. Por eso, tenemos claro que nuestra es-
trategia está marcada por el desarrollo de servicios 
cloud, las estrategias de ciberseguridad y la auto-
matización, todo ello de la mano de los fabricantes 
más relevantes en cada una de las áreas como pueden 
ser: VMware, Microsoft, Google, AWS, Trend Micro o 
Dell Technologies. Prueba de ello son las alianzas que 
mantenemos con Dell Technologies, de quienes somos 
la empresa más certificada a nivel mundial; VMware, 
para quienes somos la única compañía TI de la Pe-
nínsula Ibérica en haber logrado sus 6 Master Service 
Competencies; o Microsoft, de quien somos Azure Gold 

Partner gracias a nuestros grandes proyectos no solo en 
IPM sino también en Ricoh como Grupo”. 

Pero más allá de titulares y títulos, destaca Soler, “el 
punto más importante que debe considerar una 
compañía que quiere impulsarse en la actualidad a 
través de la tecnología es, como en cualquier situa-
ción, valorar si se trata de un equipo en el que pue-
da confiar y trabajar de forma cómoda. Tenemos 
la suerte de trabajar junto a clientes que confían en 
nosotros y con los que generamos relaciones cerca-
nas, lo que nos permite ser un partner que acompa-
ña, que entiende la realidad de cada cliente y que 
apuesta por un camino de crecimiento conjunto”.
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“Puede que invertir 
en soluciones de 
seguridad se considere 
un desembolso elevado 
pero, ¿merece la pena no 
hacerlo y arriesgarse a 
pagar el doble si nuestra 
compañía es víctima 
de un ciberataque y 
nuestro negocio queda 
afectado?”

asegura una mayor efectividad y obviamente el 
poder obtener beneficios en menor tiempo. Como 
ejemplo, mediante nuestras soluciones de hibridación 
en la nube y la integración de los centros de datos 
en el entorno cloud, nuestros clientes disponen de 
infraestructuras seguras, uniformes y accesibles 
desde cualquier dispositivo y en cualquier momento. 
Únicamente con este sencillo paso ya podríamos 
hacer que una empresa permita trabajar en remoto a 
sus empleados y favorezca la agilidad, la flexibilidad, la 
conciliación o el trabajo colaborativo de forma segura, 
sin incidentes y con valor añadido para el equipo 
humano, no solo el departamento de TI.  

¿Qué ejemplos en los que la tecnología se ha postula-
do como un diferenciador de éxito destacarías?
Trabajamos con medianas y grandes empresas 
que, independientemente de la industria a la que 
pertenecen, deciden invertir en su mejora tecnológica 
a través de proyectos a medida, en función de sus 
objetivos y su nivel de digitalización. Cada proyecto 
tiene objetivos distintos, pero es cierto que vemos 
recurrentemente tres principales áreas donde ponen 
mucho foco para crear ese valor adicional: optimización 
de recursos y costes; aceleración y adaptación del 
negocio; y, por supuesto, talento. 

En nuestro caso, hemos tenido el placer de implementar 
proyectos donde realmente estas tres áreas se han 
visto mejoradas y elevadas al nivel que el cliente nos 
solicitaba. Un ejemplo son los servicios gestionados 
que aplicamos junto a la Sociedad Informática del 
Gobierno Vasco (EJIE). En este proyecto, y gracias a 
una colaboración activa entre partner y cliente, hemos 
optimizado procesos y sistemas, y reducido costes a 
nivel de equipo (cuanta más automatización, menos 
error humano), eliminando así las tareas de bajo valor 
que ocupan un tiempo muy relevante en EJIE. Ello nos 
ha permitido centrarnos en tareas de valor añadido, 
enfocando el talento de los especialistas, y eliminando 
de su rutina todo el trabajo tedioso que puede 
programarse y realizarse de forma autónoma. Claro 
ejemplo de mejora de costes y procesos, generación 
de un ambiente más positivo entre el talento interno y 
aceleración de negocio. 

En conjunto, todos nuestros clientes buscan poder 
focalizarse en lo que verdaderamente es clave para ellos 
y que la IT sea un facilitador para su empresa, IPM esta 
ahí para ayudarles y acompañarlos en el proceso. 

«Convive con profesionales y 
directivos como tú, en un entorno 
exclusivo y dinámico. Genera 
networking de alto nivel en 
Espazios APD»

VISÍTANOS

El nuevo servicio 
de coworking de APD 

en Zurbano, 90 - Madrid. 
Solo para empresas socias

https://www.apd.es/espazios-apd/
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“D
e vez en cuando surge un nuevo paradigma 
tecnológico que promete rediseñar funda-
mentalmente las industrias, las economías, 
las sociedades y la vida cotidiana. Aproxi-

madamente 10 años desde el último cambio -social, 
móvil, en la nube-, podríamos estar en la cúspide de 
uno nuevo: el metaverso”. 

Así lo aseguran numerosos expertos como los de EY. 
Nada extraño si pensamos en que en los próximos cinco 
años el metaverso podría llegar a millones de personas 
en todo el mundo, convirtiéndose así en un escaparate 
inmejorable para situarse como marca o lanzar nuevos 
negocios. Un universo virtual que -aunque aún en fase 
de despegue- aspira a ampliar el mundo físico en di-
gital -de la mano de tecnologías como la Realidad Au-
mentada, de avatares o de interfaces virtuales- y que, 
posiblemente, consolidará un nuevo sistema económi-
co en el que operar y trabajar. 

Hype... or disrupt?
Como en toda innovación tecnológica hay quien se 
muestra más reticente en lo que a su consolidación y 
su verdadero impacto en la sociedad y las empresas se 
refiere. De hecho, no hace mucho escuchábamos a Bill 
Gates asegurar que la tecnología que realmente revolu-
cionará el futuro no será ni el metaverso ni la Web3, sino 
la Inteligencia Artificial. 

Sin embargo, las cifras parecen indicar que -aunque no 
en el momento actual- el metaverso marcará un punto de 
inflexión en la economía del mañana. Según un reciente 
informe de la consultora internacional McKinsey & Com-
pany, el valor del metaverso podría alcanzar los 5 billones 
de dólares en 2030 debido a las potenciales ventajas que 
cada vez más compañías de todos los sectores ven de 
este universo en el futuro. Asimismo, dicho informe ‘Value 
Creation in the Metaverse’ incide en que el comercio elec-
trónico será la principal fuente de ingresos del metaverso, 

PARA LIDERAR 
LA ECONOMÍA [REAL] DEL MAÑANA
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Valor o crecimiento: ¿qué estrategia seguir en el metaverso?

VALOR

CRECIMIENTO
Experiencia 

laboral aumentada. 
Personalización de 

las experiencias 
de aprendizaje y 

colaboración 

Simulación 
empresarial. 
Optimización 

de operaciones 
y toma de 
decisiones

Promotores. 
Promocionar 
productos y 

servicios

Plussers. 
Aumentar o "agregar" 

sus productos y 
servicios

Pioneros. Construir 
nueva oferta 

de productos y 
servicios

Fuente: Deloitte

representando aproximadamente el 50% del valor total 
para 2030 (2,6 billones de dólares) por delante del apren-
dizaje virtual (270.000 millones), la publicidad (206.000 
millones), y los juegos (125.000 millones). Por su parte, 
Bloomberg Intelligence ya pronosticó que en 2021 el valor 
del metaverso ascendería al nivel de los 500.000 millones 
de dólares, pudiendo quintuplicarse en 2030. 

Pero esto no es todo. Las cifras que mueven también 
las tecnologías que están impulsando y que conso-
lidarán a futuro el metaverso no dejan lugar a du-
das. MarketsandMarkets, por ejemplo, ya predijo que el 
mercado de la tecnología 3D para el entretenimiento, 
los medios de comunicación, el arte, la moda y el co-
mercio minorista alcanzará los 426.900 millones de dó-
lares en 2027, mientras que Gartner ha situado el mer-
cado de los gemelos digitales empresariales en 183.000 
millones de dólares para 2031, además de otras tantas 
estimaciones que han cifrado el metaverso en unos 1,5 
billones de dólares para 2030, incluyendo la tecnología 
de blockchain y las finanzas descentralizadas.

En la misma línea, desde IFS Iberia, su Director de Pre-
venta Gonzalo Valle constata que “estamos viendo más 
contenido 3D y ‹pruebas› de realidad aumentada (RA) 
para incrementar la confianza e influir en las decisiones 
de compra. Al mismo tiempo, las tiendas físicas están 

Se espera que en los 
próximos cinco años 

el metaverso llegue a 
millones de personas 

en todo el mundo, 
convirtiéndose así en un 
escaparate inmejorable 

para situarse como marca 
o lanzar nuevos negocios

Cuando la 
tecnología 

emergente es cada 
vez más importante

Jorge Barrero
Director General de Fundación COTEC

Decir algo nuevo o sorprendente sobre la relevan-
cia de la innovación en la empresa es difícil, y 
para decir lo obvio basta con pedirle al algorit-
mo ChatGPT que complete un prólogo sobre la 

cuestión: las últimas cien palabras de este texto son su 
respuesta. Como debo escribir unas trescientas y he 
consumido algunas en esta introducción aclaratoria, 
me centraré en un único mensaje.

Sabemos que la mayoría de los ciudadanos -incluidos 
directivos y políticos- coinciden en el papel determinan-
te que juega la innovación en el desarrollo económico. 
Sin embargo, muchos aún ignoran que existen modelos 
y políticas de innovación injustas, que conducen a una 
mayor desigualdad. Ahora la pregunta ya no es el qué, 
sino el cómo y eso, de momento, no nos lo puede con-
testar ningún algoritmo, porque la respuesta depende 
de nuestros valores.  Para lo demás, fascina y asusta por 
igual, lo bien que nos recuerdan lo obvio estas nuevas 
herramientas de conversación guiadas por IA. 

“La tecnología emergente es cada vez más importante 
en el mundo empresarial, ya que permite a las compa-
ñías estar a la vanguardia y ofrecer servicios y productos 
innovadores a sus clientes. Una de las tecnologías más 
interesantes en este sentido es el metaverso, un espa-
cio virtual en el que se pueden crear experiencias in-
mersivas y personalizadas. Este concepto tiene un gran 
potencial para la empresa, ya que permite crear nuevos 
canales de comunicación y marketing, además de ofre-
cer una mayor interacción y conectividad con los clien-
tes. Además, el metaverso puede ser utilizado para reali-
zar simulaciones y pruebas de productos, lo que puede 
ahorrar tiempo y recursos a la empresa. En resumen, la 
tecnología emergente y el metaverso son fundamenta-
les para la empresa, ya que pueden ayudar a mejorar la 
eficiencia y a mantenerse competitivos en un mercado 
cada vez más exigente”.

utilizando elementos virtuales para entretener y brindar 
una mejor experiencia en la tienda” explica”, y es que, 
como aseguran desde la compañía global de software 
empresarial en la nube, “el metaverso combinará nues-
tros mundos físico y digital en uno, lo que requerirá nueva 
tecnología e interoperabilidad. En este sentido, veremos 
emerger una ‹economía de avatar› con empresas que 
compiten por la recopilación de datos y la mente compar-
tida para monetizar. Esto requerirá el desarrollo continuo 
de las últimas tecnologías de redes y un gran esfuerzo 
para coordinar un ecosistema en expansión. Además, ve-
remos también la recopilación cada vez mayor de datos 
para la monetización, el mayor uso de gemelos digitales, 
la IA que comienza a actuar como agentes inteligentes y 
la creación de mundos digitales paralelos para juegos, co-
mercio, atención médica, capacitación y más”.

Momento de explorar 
el metaverso, momento 
de convertirse en un 
early adopter
Queda claro que el metaverso que imaginan los próceres 
tecnológicos como Mark Zuckerberg aún está por llegar. De 
hecho, expertos como Jose Miguel Roca Chillida aseguran 
que “es evidente que el metaverso y las prestaciones y ex-
periencias que promete están todavía lejos de ser una reali-
dad. Los elementos básicos, las tecnologías, los dispositivos, 

las plataformas digitales o los activos digitales ya existen y 
presentan altos niveles de adopción. Alcanzar algo cercano 
al metaverso es posible, pero faltan todavía nuevos desarro-
llos tecnológicos y su convergencia, así como aplicaciones y 
usos estrella que impulsen un ecosistema y un mercado en 
el que destacan muchos actores interesados y con capaci-
dad de llevar a cabo actuaciones disruptivas”.

Asimismo, desde LLYC inciden en el hecho de que para 
que exista el metaverso deberán darse varias condicio-
nes todavía:

	▶ Persistencia de la identidad. ¿Hasta qué punto eres 
la misma persona reconocible, con la misma imagen, 
actitud o historial dentro de un mundo virtual? 

	▶ Capacidad Social. ¿Cuántas personas pueden partici-
par en un espacio virtual, una misma actividad social 
o juego al unísono? 

	▶ Interacción e inmersividad. ¿Tenemos la sensación 
de estar realmente presentes en un espacio virtual 
como en primera persona? 

	▶ Interoperabilidad. ¿Podemos traspasar la persona-
lidad, los objetos, las propiedades y la capacidad de 
interrelación entre distintos universos inmersivos?
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No obstante lo anterior, un aspecto en el que coinciden 
todos los expertos es en que las empresas que lideran la 
economía de hoy son las que dominaron las tecnologías 
de la anterior oleada de innovación. Son aquellas que 
supieron leer la ventaja competitiva de arriesgar y aden-
trarse antes que el resto en las tecnologías emergen-
tes de su ciclo. De hecho, informes como ‘Top 10 Global 
Consumer Trends 2022’ realizado por Euromonitor In-
ternational aseguran que las empresas que comiencen 
a establecer una presencia ahora en el metaverso esta-
rán a la vanguardia a medida que se desarrollen entor-
nos sociales virtuales y RA/RV. 

Así pues, ¿por qué no explorar hoy el metaverso -y todo 
lo que le rodea- para liderar la economía [real] del ma-
ñana? ¿Por qué no indagar en las nuevas formas de 
consumo y en las nuevas experiencias inmersivas que 
ofrece este universo? ¿Por qué no estudiar las posibles 
inversiones a realizar para desplegar una estrategia 
basada en el metaverso? Y sobre todo, ¿por qué no co-
nocer de primera mano el potencial de las tecnologías 
habilitadoras del metaverso –IA, IoT, 3D, 5G, blockchain, 
RV, RA...- y su impacto en el modelo de negocio?

MarketsandMarkets ya 
predijo que el mercado 
de la tecnología 3D para 
el entretenimiento, los 
medios de comunicación, 
el arte, la moda y el 
comercio minorista 
alcanzará los 426.900 
millones de dólares 
en 2027, mientras que 
Gartner ha situado el 
mercado de los gemelos 
digitales empresariales 
en 183.000 millones de 
dólares para 2031

El futuro será 
descentralizado

Pere Pérez Ninou
Founder & CEO de METACAMPUS

La nueva etapa de Internet ya está trastocando aspec-
tos críticos de nuestra sociedad: identidad, econo-
mía, cultura, propiedad digital.

Los profesionales que quieran prosperar en la economía 
virtual deben comprender cómo el progreso de la tec-
nología -en particular IA, Web3, NFT, Metaverso y Block-
chain- está redefiniendo el mercado. Y sus vidas. Deben 
aceptar este cambio de paradigma a medida que se pro-
duce, adoptando una relación más inclusiva con las co-
munidades virtuales y descentralizando su mentalidad.

El WEF estima que, para 2025, el 50% de los profesio-
nales necesitará una nueva capacitación debido a la 
adopción de nuevas tecnologías. Dentro de cinco años, 
más de dos tercios de las habilidades consideradas im-
portantes en los requisitos laborales de hoy cambiarán 
completamente. En la nueva economía digital descen-
tralizada, los profesionales prosperarán a través de:

	▶ Demostrar conocimiento.
	▶ Dominio de herramientas tecnológicas.
	▶ Integrarse en la cultura Web3.

Nuevas expectativas 
empresariales en 
el metaverso
En la actualidad, y en base al expertise de PwC, la mayo-
ría de las compañías miran por el momento al metaverso 
con el objetivo de enriquecer la experiencia del consumi-
dor, lanzar productos virtuales solo disponibles en el me-
taverso, recoger nuevos datos de los usuarios, comercia-
lizar productos y servicios físicos y digitales, impulsar los 
medios de pago y la financiación, y ofrecer aplicaciones 
y hardware que apoyen las actividades del metaverso.

Eso sí, muchas otras han decidido ya lanzarse a este 
nuevo mundo inmersivo incorporando esta innovación 
a sus estrategias, tal y como argumentan desde LLYC, 
generando así engagement con objetivos muy diversos 
tales como:

	▶ Incrementar notoriedad con nuevas audiencias. Co-
nectar con la generación Z es el gran reto de muchas 
marcas. Una acción como el Jardín Gucci en Roblox 
consiguió conectar con 19,9 millones de usuarios en 
dos semanas. 

Desde el punto de vista empresarial, los requisitos para 
preparar a tu empresa para la revolución Web3 y la eco-
nomía descentralizada son:

Educar, mejorar, capacitar y preparar a todos los par-
ticipantes relevantes en la organización, ya que re-
quiere la evolución de la transformación digital en 
toda la organización.

No esperar un ROI financiero a corto plazo, el mercado 
no es lo suficientemente grande ahora, pero el tiempo 
es esencial, la curva de aprendizaje es muy pronunciada 
y los competidores nativos de Web3 se están moviendo 
rápido y con una gran cantidad de fondos para impulsar 
su crecimiento.

Trabajar en la estrategia empresarial para 2030, don-
de el mercado virtual probablemente superará a los 
sectores económicos tradicionales. Hay que plantear-
se nuevas líneas de negocio más descentralizadas y 
que aporten una gran percepción de valor a sus futu-
ras comunidades.

Roberto Romero
Accenture Song Metaverse Continuum 
Creative Technologist

“El Metaverso es la próxima 
gran revolución de las redes de 
telecomunicación. No es una cosa 
concreta, no es un hardware ni una 
plataforma. Es una visión de cómo 
evoluciona internet en torno al usuario, 
al que podemos definir en base a 4 
propiedades: identidad (saber quién 
es el usuario legalmente dentro 
de la red), personalidad (cómo me 
muestro a los demás a través de mi 
avatar), transaccionalidad (cómo 
transaccionar moneda o datos), e 
inventario (para transaccionarlo todo)”
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E
scuchar la palabra metaverso genera curiosidad a 
algunos y anima a participar a otros en un intermi-
nable intercambio de opiniones al respecto, ya sea 
por ignorancia del término y por un conocimiento 

de causa al que suele acompañar un punto de vista basa-
do principalmente en la experiencia en primera persona.

El concepto de metaverso ha ganado mucha popu-
laridad en los últimos 2 años, pero a día de hoy sigue 
provocando diferentes puntos de vista, desde la propia 
definición hasta las diversas formas aplicación, pasando 
por las múltiples concepciones que se desarrollan por 
parte de todos los agentes participantes. 

Tomando como referencia la concepción del término que 
acuñaron las bigtechs, primeras compañías en anunciar 
acciones estratégicas sobre este nuevo paradigma en el 
futuro más inmediato de la interacción humana con la 
tecnología, el metaverso se concibe como una nueva for-
ma de experimentar, de forma masiva, una interacción 
altamente realista con la participación activa en un mun-
do virtual en tiempo real. Este mundo virtual, al que se 
accede a través de un dispositivo de RA, ofrece una ex-
periencia inmersiva que permite a los usuarios explorar, 
crear y socializar en un entorno completamente digital.

Desde el punto de 
vista tecnológico... 
El metaverso es un avance importante que tiene prece-
dentes temporales (las tecnologías que forman la base) 
y atemporales en los casos de uso (como los juegos 
multijugador-masivos online o las redes sociales con in-
teracción virtual). Esto significa que los usuarios pueden 

jugar juegos, asistir a eventos, tener reuniones virtuales, 
formarse, socializar con amigos, entre otras acepciones, 
todo ello dentro de un mundo digital. Pero no podemos 
obviar que algunas tecnologías emergentes de la 4ª Re-
volución Industrial, tales como la RV y RA, el Big Data o 
la computación en la nube, junto a la democratización 
en el acceso y explotación de tecnologías disruptivas 
como blockchain, IA... son la base tecnológica de este 
nuevo paradigma, el cual se apoya igualmente en la fu-
sión de casos de uso con un alto porcentaje de penetra-
ción entres los usuarios finales. 

Sin embargo, últimamente las noticias no parecen re-
mar a favor. Hay preocupaciones legítimas sobre el 
impacto del metaverso en la sociedad. Es temida que 
la dependencia de la tecnología y el aislamiento social 
vayan en aumento de forma descontrolada, mientras 
que los organismos ven un potencialmente peligroso 
la ausencia de regulación y privacidad en un entorno 
completamente digital.

Un factor importante, a pesar de los macro despidos que 
están ocurriendo en las bigtechs, es que tanto los desa-
fíos como las oportunidades que plantea el metaverso, 
en cuanto a empleo y economía se refieren, requieren 
de una parte de nuestra atención. A medida que la tec-
nología avanza, es necesario abordar las preocupaciones 
sobre los despidos y garantizar que se desarrollen nuevos 
empleos y oportunidades económicas para los trabaja-
dores. Esto podría incluir programas de formación y reci-
clado para ayudar a las personas a desarrollar habilidades 
hard en áreas relevantes que el propio metaverso gene-
rará a través de nuevos puestos de trabajo.

"Hay preocupaciones 
legítimas sobre 

el impacto del metaverso 
en la sociedad"

Julio Merelo
Director de Tecnología de APD

	▶ Generar tráfico cruzado de entornos online a offline. 
Las compañías están explorando journeys que combi-
nan de forma natural estos dos mundos y generan ex-
periencias omnicanal en las que cada entorno tiene su 
rol. Es el caso de Benetton, que ofrecía a sus usuarios 
experiencias de gaming en las que podía conseguir có-
digos QR que luego podía canjear en sus tiendas físicas. 

	▶ Promover entornos colaborativos marca-creador. El 
metaverso es un dinamizador de estos modelos. Un 
claro ejemplo, la iniciativa de Cupra con Metahype.

	▶ Ofrecer experiencias de venta omnicanal. El meta-
verso se va a convertir en un canal más y la economía 
de los bienes digitales representa ya más del 40% de 
los ingresos globales del sector del juego generados 
por los mil millones de jugadores del mundo. Así es el 
caso de la adquisición de parcelas de terreno en De-
centraland o la compra de ropa de Balenciaga para 
“Fortnite”, y Adidas para “The Sandbox”. 

	▶ Crear relaciones de valor adaptadas a sus públicos o 
fidelizar. Vemos cómo muchas marcas están creando 

acciones en el metaverso que conectan con el mundo 
offline, no a través del propio producto sino desde la 
exclusividad. Es el caso de Marriot, que creó 3 NFTs de 
arte digital que actuaban como pase al nuevo meta-
verso de Marriot.

	▶ Captación de talento. Empresas de captación de ta-
lento para startups como Hirect ya han creado expe-
riencias a las que han asistido más de 30 empresas y 
200 candidatos.

El tiempo lo dirá, pero lo que está claro es que, como 
destacan los expertos de Deloitte, “durante los próximos 
dos años, es probable que las interfaces virtuales conti-
núen pasando de tecnología a juguete y luego a herra-
mienta a medida que las empresas construyan mode-
los comerciales en torno a las capacidades que ofrece 
una ‘realidad ilimitada’. Es probable que las empresas 
innovadoras reduzcan costes, aumenten la participa-
ción del cliente y sean pioneras en ofertas completa-
mente nuevas para una parte del mercado en ciernes”, 
por lo que la adopción estratégica parece será crucial. 
Vernos -o no- en el metaverso depende de ti.

Según los expertos, 
es evidente 

que el metaverso 
y las prestaciones y 

experiencias que promete 
están todavía lejos 

de ser una realidad. 
Sin embargo, los elementos 
básicos, las tecnologías, los 

dispositivos, las plataformas 
digitales o los activos digitales 

ya existen y presentan altos 
niveles de adopción

https://www2.deloitte.com/us/en/pages/consulting/articles/unlimited-reality-metaverse-for-business-event-series.html


EL METAVERSO, BAJO EL PRISMA EMPRESARIAL

Una nueva distracción

El futuro

Una forma de escapar 
del mundo real

Un lugar lleno de 
oportunidades

Una manera nueva de 
interactuar

Una manera nueva de 
hacer negocios

Peligroso

Inútil

Está en su cúspide ahora mismo

En los próximos 5 años

En los próximos 10 años

En más de 10 años

Nunca despegará

6 conceptos clave detrás 
del metaverso

1. Economía. Las criptomonedas, los tokens no fungibles (NFT) y otras monedas 
digitales basadas en blockchain, probablemente, moverán el intercambio de valor 
en el metaverso.

2. Interoperabilidad. Para que el metaverso sea una realidad es necesario 
que exista una interoperabilidad sin fisuras entre los usuarios y las plataformas, 
basada en la web 3.0, y unos estándares pendientes de fijar.

3. Gobierno corporativo. El metaverso requerirá reglas de participación para 
los usuarios, pautas sobre cómo puede cambiar el metaverso con el tiempo y 
mecanismos de control, incluyendo la recaudación de impuestos, el gobierno de 
los datos y el cumplimiento normativo.

4. Identidad. En el metaverso, que estará descentralizado e interconectado, 
se necesitarán identidades digitales fiables -para las personas, los activos y las 
empresas- que sean compatibles en todas las plataformas.

5. Experiencia. En un mundo digital 3D compartido, permanente e inmersivo, 
se podrán ofrecer experiencias únicas. Estas estarán basadas en las creencias, 
ideales y gustos que se manifiesten en las preferencias de cada usuario.

6. Continuidad. El metaverso ha de reflejar en tiempo real los cambios 
realizados en él por los distintos participantes, que entran y salen por diferentes 
vías, lugares y momentos.

Fuente: PwC.

6 formas de prepararse

1. Ponte al día. Asigna al menos una fuente de conocimiento para entender 
conceptos clave como las criptomonedas y las organizaciones autónomas 
descentralizadas y su relevancia dentro de la empresa.

2. Desarrolla una estrategia. Identifica las brechas por cerrar y 
oportunidades a largo plazo que te puede ofrecer el metaverso.

3. Tantea el terreno. Elige algunas de las oportunidades que ya existen hoy 
en el metaverso. Entre las de menor riesgo se encuentran la venta de versiones 
digitales de productos físicos, la posibilidad de realizar visitas virtuales de 
productos o instalaciones y el lanzamiento de tokens no fungibles (NFT) para 
mejorar el conocimiento de marca y el vínculo con los consumidores.

4. Céntrate en generar confianza. El metaverso y sus componentes 
actuales ofrecen nuevos retos en materia de ciberseguridad, privacidad, 
cumplimiento normativo, reputación de marca y lucha contra el fraude.

5. Replantéate tus competencias básicas. Puede que sea necesario 
mejorar tus capacidades y atraer talento nuevo para cubrir las brechas de 
conocimiento, así como adoptar nuevos enfoques respecto a los datos y las 
relaciones comerciales.

6. Alinea el entorno físico con el digital. Del mismo modo que la 
experiencia digital debe coincidir con la física, también debe hacerlo en el 
metaverso.

Desde un punto de vista comercial, el metaverso es…
¿Cuándo crees que será el auge del metaverso?
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El metaverso como fuente de innovación... ¿y rentabilidad?

Fuente: Metaverse For Business (Sortlist), 2022. 
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… Y 12 predicciones para 2030

	▶ El metaverso será grande

	▶ Habrá múltiples metaversos

	▶ El metaverso transformará todos los procesos empresariales

	▶ Surgirán nuevos problemas de seguridad y privacidad

	▶ El metaverso se expandirá más allá de las salas de exposición 
virtuales

	▶ Los gemelos digitales reflejarán toda la empresa

	▶ Las funciones de atención al cliente y ventas se transformarán y 
automatizarán

	▶ Digital-first evolucionará a meta-first

	▶ Las empresas incorporarán la realidad al metaverso

	▶ El metaverso consolidará las tecnologías

	▶ La gamificación galvanizará las tecnologías inmersivas

	▶ Las innovaciones robóticas se acelerarán

¿Qué tipo de resultados esperas de tu inversión 
en el metaverso? 
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¿En qué tipos de proyectos invierte tu empresa 
dentro del metaverso?

Gaming 
8,3%

Entretenimiento 
5,2%

Criptomonedas 
18,3%

NFTs 
15,2%

Bienes raíces 
6,2%

Trabajo remoto 
13,8%

Creación de mundo 
virtual propio 5,2%

Creación de 
productos 8,3%

Compra de 
productos 

9,3% 

Los proyectos donde las empresas más 
invierten en el metaverso son:

	▶ Criptomonedas
	▶ NFTs
	▶ Trabajo remoto

Fuente: Metaverse News. 
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Fuente: Gartner, 2022.

Concerts, Social and 
Entertainment Events

Digital Currency

Marketplace/Digital 
Commerce

Nonfungible Tokens 
(NFTs)

Infrastructure

Device Independance

Gaming

Digital Assets

Online Shopping

Workplace

Social Media

Digital Humans

Natural Language 
Processing

A 
día de hoy resulta muy difícil describir “qué 
es un metaverso”, del mismo modo que re-
sulta difícil describir “qué es internet”. Es 
más, la pregunta habitual en los años 1995-

2000 “¿está tu empresa en internet?” acabamos aso-
ciándola al hecho de que “si la empresa tiene una pá-
gina web, entonces está en internet”. Sin embargo, 
con el paso del tiempo, vemos que posiblemente sea 
mas acertado decir que una empresa está en inter-
net si tiene página web, si tiene presencia en redes 
sociales, si tiene tienda online, si tiene una aplicación 
móvil, si tiene una potente transaccionalidad digital…

Desde esa perspectiva, el metaverso como entidad 
única independiente, simplemente no existe, y es sim-
plemente el uso combinado de un conjunto de para-
digmas tecnológicos (algunos de ellos viejos conoci-
dos, como por ejemplo la moneda digital, la Realidad 
Aumentada, la inmersión propia de los videojuegos, las 
redes sociales…). 

El metaverso: una 
oportunidad de participar 
en la economía ‘tokenizada’
Nosotros definimos el metaverso como un espacio 
compartido colectivo, virtual, en 3D, creado por la con-
vergencia de la realidad física y digital virtualmente me-
jorada. Un metaverso es persistente, lo que hacemos en 
el metaverso tiene impactos en el mundo real, y propor-
ciona experiencias inmersivas mejoradas, y desde Gart-
ner esperamos que un metaverso completo sea inde-
pendiente del dispositivo y no sea propiedad de un solo 
proveedor: tendrá una economía virtual de sí mismo, 
habilitada por monedas digitales y tokens no fungibles 
(NFTs). Es decir, que el metaverso no es otro juego de 
experiencia tipo Second Life, sino una oportunidad de 
participar en la economía ‘tokenizada’, una economía 
segura, donde el poder lo ostenta el usuario.

Visualmente, el metaverso se parece a un videojuego 
avanzado donde encontramos muchísimas cosas que 

Metaverso: un mercado 
revolucionario

Martín Piqueras
Executive Partner en Gartner

en realidad pertenecen al mundo real, como nuestro 

dinero, nuestras tiendas de confianza, nuestros amigos, 

nuestros paisajes, clientes… y cuando interactuamos 

con estos objetos, esa interacción tiene impacto en el 

mundo real y persiste en el tiempo.  

Es importante porque 
lo transformará todo
El metaverso es el siguiente nivel de interacción entre 

los mundos virtual y f ísico y permitirá a las personas 

replicar o mejorar sus actividades f ísicas. Esto podría 

suceder transportando o extendiendo las actividades 

f ísicas a un mundo virtual, o transformando el f ísico.

Aunque el objetivo de un metaverso es combinar mu-

chas de estas actividades -actualmente hay muchos 

metaversos emergentes con funcionalidad limitada-, 

aún le queda un poco para alcanzar la madurez.

Su importancia radica en la capacidad de conseguir 

que las personas consigan transportarse a lugares dife-

rentes o momentos diferentes, transaccionar y realizar 

compras o vivir experiencias que no podría en el mundo 

real, porque no coinciden en el espacio o en el tiempo.

Todo esto TRANSFORMARÁ a las personas, emocionan-
do y conectando al ser humano en un entorno donde 

podrá experimentar emociones como la diversión, la 
sensación de pertenecer a un grupo, de compartir ex-
periencias y otras sensaciones que, de cierto modo ya 
experimentamos hoy en las redes sociales, pero... ¡am-
pliado a muchos más tipos de emociones!

¿Por qué los grandes 
ya están en el Metaverso?
Todo lo expuesto nos permite visualizar muchas oportu-
nidades tanto para usuarios como para empresas que 
ya están experimentando nuevos modelos de negocio 
(sí, la mayor parte todavía en fase de experimentación). 

Elementos del Metaverso

El metaverso es el siguiente nivel 
de interacción entre los mundos 

virtual y físico y permitirá a las 
personas replicar o mejorar sus 

actividades físicas
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Oportunidades en el Metaverso (ahora y en el futuro)
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Transact
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Computing 
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Tokenized 
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Brand 
Influence Training Games Events Meetings Sales Retail Trading

Digital Twins (DToP, DToc) 

Web3

Fuente: Gartner, 2022.

Entre otras, el metaverso permitirá, por ejemplo:

1.	 Una atención al cliente mucho más rica e inmersiva. 
¡Podremos ver al cliente y a la empresa relacionándo-
se en 360 grados! Con imágenes y datos en tiempo 
real de nuestra experiencia.

2.	 El mercado de la formación permitirá una inmersión 
sin precedentes en los contenidos, pudiendo incre-
mentar las capacidades de aprendizaje y evaluación 
de forma exponencial.

3.	 La venta online permitirá al usuario “probar” los artí-
culos casi como en el mundo real, fidelizarse con la 
marca gracias a interacciones exclusivas…

Los eventos sociales, fiestas, conciertos y reuniones cre-
cerán en calidad, participación e interacción.

En resumen, estamos en los años “90” de internet con 
respecto al metaverso y las empresas saben que no de-
ben dejar pasar la oportunidad, no pueden permitirse 
“llegar tarde” a sea lo que sea el metaverso.

Hemos aprendido que, del mismo modo que los que 
no se subieron a internet o al mundo digital perdieron 
grandes oportunidades (Kodak, Blockbuster…), si no 
probamos ahora lo que significa o podría significar para 
nuestra marca el metaverso, quizá perdamos alguna 
oportunidad importante.

Con todo esto, lo más recomendable es realizar inversio-
nes moderadas en tecnologías en modo experimental e 
innovación, sin “apostarlo todo” a una única tecnología.

Nos vemos en el metaverso.

Si no probamos ahora lo que 
significa o podría significar para 

nuestra marca el metaverso, 
quizá perdamos alguna 

oportunidad importante
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C
onsciente de que aún le queda un largo cami-
no por recorrer para convertirse en un mer-
cado rentable, Kelly Vero, una de las mayores 
expertas a nivel mundial en metaverso, anima 

sin embargo a explorar cuanto antes este nuevo espa-
cio virtual que, a su juicio, permitirá la ‘conectividad 
para todos’. Sobre las posibilidades del blockchain, 
los gemelos digitales, la tokenización de la economía 
o la Web3, nos habla en la presente entrevista.

Se pronostica que el 70% de las grandes empresas 
estará en el metaverso para 2027. ¿Crees que son 
unas expectativas realistas?
Si me hubierais preguntado en 2021 o en 2022, habría 
dicho que sí, ¡por supuesto! Sin embargo, en 2023, una 
combinación de educación deficiente, campañas de 
desprestigio y nerviosismo en los mercados han redu-
cido ligeramente el porcentaje. Diría que la confianza 
será lo primero que haya que abordar, por lo que debe-
mos asegurarnos de poder mostrar datos de casos de 
uso sólidos que respalden los beneficios del metaverso.

¿Por qué crees que las empresas deberían entrar a 
explorar cuanto antes el metaverso? ¿Qué pasará con 
los que no lo hagan?
Creo que las empresas definitivamente deberían explorar 
todas las oportunidades que ofrece el metaverso. Desde el 
conocimiento de la marca hasta las propias integraciones 

técnicas, son muchos aspectos los que amar del metaver-
so. Sinceramente, los no creyentes se quedarán atrás, al 
igual que ocurrió en la era del auge de las ‘puntocom’.

¿Nos dirigimos hacia una era interconectada de en-
tornos inmersivos?
¡Así es! Me encanta esta pregunta porque, en esencia, 
esto es exactamente lo que ofrece el metaverso: conec-
tividad para todos.

¿Cuáles son hoy, en base a tu expertise, las tendencias 
en torno a la Realidad Virtual, las experiencias inmer-
sivas y, sobre todo, sus oportunidades de negocio?
El desarrollo de la Realidad Virtual sigue siendo primor-
dial de cara a potenciar las posibilidades impulsadas 
por dispositivos. Sin embargo, las tendencias en este 
ámbito se encuentran enfocadas principalmente en 
el mercado B2B: desde la capacitación de dispositivos 
médicos, hasta la simulación en campos como la salud 
y la seguridad. Es un comienzo muy lento y, con toda 
honestidad, pasará un tiempo antes de que podamos 
sumergirnos por completo en la Realidad Virtual.

Algunas personas hablan de hype y otras de disrup-
ción. ¿Qué retos sigue enfrentando el metaverso 
para convertirse en una oportunidad real?
En mi opinión, considero que existe una mezcla profunda 
de hype y de disrupción. El hype proviene de las locas in-

“La confianza 
en el 
metaverso 
ha de venir de 
la mano de 
casos de uso 
sólidos que 
respalden 
sus beneficios”

Entrevista

Kelly Vero
Experta en Metaverso y Top 100 Women 
of the Future Metaverse & Web3

versiones -y a menudo inútiles- en el metaverso. ¿Quién 
querría jugar en una plataforma sin contenido? Y, sin em-
bargo, los fondos de capital riesgo siguen financiándolo. La 
disrupción, en cambio, proviene de las posibilidades que 
alberga el metaverso, y eso es lo que más me emociona. 

No obstante, ¿qué pueden ir haciendo las marcas 
para estar preparadas? Se habla de gemelo digital en 
la industria, de salud y metaverso... 
Definitivamente, la irrupción del metaverso ha puesto 
en la palestra algo que lleva tiempo gestándose: los ge-
melos digitales. Por áreas de actividad, he de decir que 
la moda y el entretenimiento han sido los primeros pro-
tagonistas del metaverso en 2022, y realmente parece 
que madurarán antes que los demás sectores en 2023.

¿Es la Web3 la tecnología que le da vida al metaverso? 
Sí. De hecho, siempre recurro a la analogía de que el me-
taverso es el patio de recreo y la Web3 son los columpios, 
los toboganes y los tiovivos en los que podríamos jugar.

¿En qué consiste y qué crees que deben saber nues-
tros lectores sobre este nuevo concepto?
Web3 debe ser democratizada y abierta. Eso es lo que, 
principalmente, los lectores deben tener en cuenta. To-
das las herramientas y procesos «abiertos» creados por 
las grandes empresas de tecnología no son más que 
productos en un jardín amurallado que, en última ins-
tancia, tienen licencia y son costosos. 

¿Crees que la Web3 liderará la próxima ola de innova-
ción tecnológica?
Ya la está liderando, y me encantan las oportunidades 
que nos brinda. La Web3 nos permite controlarlo todo, 
desde nuestros propios datos hasta nuestros requisitos 
más personales en la red. ¡Esta es la primera vez, de la 
mano de la tecnología, que realmente podemos ser 
parte de la innovación!

¿Cuál es, en tu opinión, el papel de blockchain en los 
metaversos futuros?
El desarrollo de una presencia propia en el metaver-
so realmente solo puede lograrse mediante el uso de 
blockchain. Esta tecnología nos brinda la libertad de 
movernos entre universos, metaversos y plataformas.

Los tokens tampoco son algo nuevo. ¿Qué los convierte 
ahora en elementos potencialmente revolucionarios?
Procedo de la industria del desarrollo de videojuegos, y 
en ella hemos utilizado monedas virtuales mucho antes 

de que se lanzara el bitcoin. Por lo tanto, puedo decir 
que las monedas virtuales representan una gran opor-
tunidad de cara a diversificar todo, desde el juego hasta 
las carteras financieras.

¿La clave del futuro del metaverso son también los 
activos criptográficos? Finalmente, en torno a los 
nuevos modelos de negocio. 
La criptomoneda o moneda virtual es la clave para crear 
mercados equitativos, inclusivos y armoniosos. En un 
mundo en el que intentamos diferenciar los modelos 
entre los superricos y los pobres, las monedas virtuales 
podrían ofrecer una solución a la brecha de la pobreza.

Ya por último, en torno a los nuevos modelos de ne-
gocio. ¿Cómo se monetizarán las inversiones de hoy 
en el metaverso?
Me imagino que las acciones, inversiones y carteras en 
el futuro de las fintech y las finanzas estarán protagoni-
zadas por artículos especiales de Call of Duty, NFTs co-
leccionables o souvenirs convertidos en activos digitales. 
La utilidad definitivamente creará tanto el valor como la 
funcionalidad del futuro de las finanzas y las inversiones. 
¡No puedo esperar a ver que esto se haga realidad!
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M
ientras llega y se consolida ese universo 
virtual y paralelo al real llamado metaver-
so, las empresas pueden aprovechar -y mu-
chas ya lo están haciendo- las ventajas de 

las tecnologías que lo harán posible: desde el 5G a la 
IA, pasando por la Realidad Aumentada, la Web3, los 
gemelos digitales, la Realidad Virtual o el IoT.

Aunque el concepto de metaverso parece reciente, en 
realidad tendríamos que retroceder tres décadas atrás, 
en concreto hasta 1993, para encontrar sus orígenes. 
Entonces, el escritor estadounidense Neal Stepherson 
ya se refirió en su novela ‘Snow Crash’ a esos mundos 
virtuales paralelos al real. 

Aunque en estos momentos da la impresión de que ese 
universo de posibilidades esté más cerca, incluso los 

tecnólogos más doctos reconocen que todavía quedan 
muchas dudas por aclarar. Así lo reconoce, por ejemplo, 
Martín Piqueras, Executive Partner en Gartner: “La pre-
gunta del millón: ¿cuánto le falta al metaverso? ¿Dónde 
estamos? La idea genérica es que hay una parte emer-
gente que está cogiendo mucha velocidad. Hay otras 
soluciones más avanzadas que empezarán a surgir en 
dos, tres o cuatro años. Pero para alcanzar un metaver-
so completo (entendiendo que no hay nada completo), 
aún faltan bastantes años”.

Mientras ese momento llega, lo que sí está en nuestras 
manos es ir preparándonos y aprovechar las muy dife-
rentes tecnologías habilitadoras del futuro metaverso en 
el día a día de la empresa. Nos estamos refiriendo, entre 
otras, a las redes ultrarrápidas y de baja latencia 5G, a la 
Web3, a la IA, al IoT, a la RA, a la RV, a los gemelos digitales… 

BIG BANG TECH
LA PUERTA DE ENTRADA 
DEL METAVERSO EN LA 

ESTRATEGIA EMPRESARIAL
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Microsoft es, junto a la antigua Facebook (Meta) y Nvidia, 
una de las empresas que más está apostando por esa 
revolución. Preguntamos a su director de consultoría 
en España, Ignacio León, el porqué de esta iniciativa en 
este momento: “estructuraría el ‘por qué ahora’ en tres 
categorías de eventos: sociológicos (la COVID-19 nos 
ha hecho trazar una línea entre lo que es importante y 
no lo es tanto); generacionales (con la incorporación al 
mercado de los millennials, que tienen estos valores ya 
de por sí grabados en su ADN); y tecnológicos (la tecno-
logía habilita, y en el mundo metaverso hay una gran 
cantidad de tecnologías que se superponen)”.

Un reciente informe de Capgemini concluye que los 
consumidores están “entusiasmados con las tecnolo-
gías inmersivas”. Añaden que están “particularmente 
expectantes y curiosos sobre todo lo que puede ofrecer 
el metaverso”. Los autores de este trabajo se muestran 
convencidos de que este tipo de experiencias en última 
instancia ayudarán a las marcas a diferenciar su rela-
ción con los clientes y a fortalecer sus operaciones. Pero 
admiten también que varios factores están frenando la 
adopción generalizada del metaverso: “siguen existien-
do preocupaciones significativas en el lado del consu-
midor en torno a cuestiones como la privacidad y la se-
guridad, mientras que las organizaciones se enfrentan a 
desafíos de escalado”.

Metaversos corporativos
Con todo, ya hay empresas que están creando sus pro-
pios metaversos y que están ayudando a otras compañías 
a montar ese ‘mundillo’ paralelo. Podemos mencionar 
por ejemplo el caso de DXC Technology, que ha decidido 
predicar con el ejemplo. Hemos tenido la oportunidad 
de recorrer con sus responsables ese metaverso propio 
que utilizan ya los 115.000 empleados de esta compañía 
repartidos por todo el mundo. A través de la plataforma 
UPtime, lo usan para mantener en contacto a sus equi-
pos, para celebrar reuniones virtuales, para fomentar la 
socialización entre ellos y celebrar convenciones o ferias. 
Todo ello, online. Reconocen desde DXC que ya hay varias 
firmas europeas de seguros, electrónicas y de sector far-
macéutico que se han interesado por esta plataforma.

En este metaverso empresarial, cada trabajador está per-
fectamente identificado -un tema para nada baladí- y 
puede moverse por diferentes entornos, así como man-
tener conversaciones privadas con los compañeros que 
se encuentra a su paso. Cuando son invitados a una se-
sión o asamblea general, todos asisten desde la primera 
fila -aunque haya miles presenciando el evento. También 
pueden ver desde su pantalla toda la información que el 
ponente va compartiendo. “Se trata de sumar un nuevo 
canal de comunicación, de tipo inmersivo, de dar un paso 
más allá de Teams”, resumen desde DXC Technology. “Hay 

5G, 5G+ y 6G 
Más conectividad y velocidad de envío

Big Bang Tech y Metaverso: el momento es ahora

Fuente: La promesa 
del metaverso, LLYC.

REALIDAD VIRTUAL, 
REALIDAD AUMENTADA, REALIDAD MIXTA 
Creación de entornos y capas de imágenes virtuales

INTELIGENCIA ARTIFICIAL 
Inferencia, creación y procesado de datos

INTERNET DE LAS COSAS (IoT) y DISPOSITIVOS 
Equipos e interconexión de datos

CLOUD. 
Almacenamiento de datos

BLOCKCHAIN 
Autenticidad y envío seguro de datos

NFTs 
Unicidad y propiedad de los datos

CRIPTOMONEDAS 
El valor del dato

WEB 3.0 
Procesado de Datos y arquitectura 
de sistemas

que reconocer que la cerveza virtual aún no está muy con-
seguida”, reconoce Fernando Goñi, Director de Workplace 
de esta compañía. “Pero la plataforma nos permite crear 
ese espacio común en el que los trabajadores pueden in-
teractuar con los demás, se encuentren donde se encuen-
tren”. Sobre la posibilidad de que estemos ante el fin de 
los grandes eventos presenciales, aclara que ello depen-
derá seguramente de la cultura de cada compañía, del fin 
comercial o no que tenga ese encuentro, incluso del país…

Emular los espacios 
de la vida real
En esos metaversos empresariales, cada compañía pue-
de personalizar los entornos a su imagen, incluso recrear 
sus sedes físicas reales. “Esto resultará especialmente útil 
a aquellas firmas de logística, retail o manufactureras 
que deseen formar a sus empleados en recreaciones vir-
tuales de los lugares en los que luego van a desempeñar 
sus funciones”, añade Goñi. Le preguntamos también 
por cuál puede ser el modelo de empresa candidata a 
construirse su propio metaverso: “Pensamos en empre-
sas internacionales o con los trabajadores muy dispersos 
geográficamente. Pienso por ejemplo en una gran com-
pañía de construcción que tuviera un proyecto a desarro-
llar durante un año y cuyos ingenieros están repartidos 
por el mundo…”, afirma Oriol Puyol, Desarrollador de Ne-
gocio y Consultor de Preventa de DXC en EMEA. 

“El metaverso es 
una convergencia 

de tecnologías y 
soluciones”

Esther Sánchez Alcalde
Innovation & Digital Factory Director 

en VODAFONE BUSINESS

‘O rdenando el Metaverso’ es el título del White 
Paper que recientemente lanzamos en co-
laboración con APD. Y sobre este título me 
gustaría lanzar una reflexión que compartí 

en el I Foro Internacional de Directivos sobre Metaver-
so. Las tecnologías disruptivas tienen un momento 
hype en su lanzamiento y el metaverso no es ajeno, 
aunque conviene parar y ver con visión periférica lo 
que aporta esta novedad a las empresas. 

El metaverso no es una tecnología como tal, sino 
una convergencia de tecnologías y soluciones que lo 
hacen posible. Hablamos de Realidad Extendida -Vir-
tual, Aumentada, Mixta y Capturada-, 5G para una 
conexión en movilidad, la transmisión de datos ma-
sivos en tiempo real, cloud como el lugar en el que 
almacenar gran cantidad de información, IA, cons-
trucción de modelos en 3D, IoT y ciberseguridad. 

Con el objetivo de identificar el estado del arte y la 
potencialidad para las empresas de las tecnologías 
que forman el metaverso, estamos desarrollando un 
ciclo de sesiones de trabajo en Vodafone Innovation 
Ecosystem con expertos en Innovación, IT, de grandes 
corporaciones -públicas y privadas-, startups, desarro-
lladores y centros de formación. Próximamente lan-
zaremos el documento de conclusiones, aunque me 
gustaría compartir dos líneas de trabajo que ya perfi-
lan los expertos: es necesario encontrar la aplicación 
que democratice el acceso al metaverso, el gancho 
que permita su uso masivo de la misma manera que 
hoy todos llevamos un smartphone en el bolsillo. Y en 
segundo lugar, es necesario encontrar casos de uso 
de gran impacto en cada sector productivo.

Redes ultrarrápidas y de 
baja latencia 5G, Web3, 
IA, IoT, RA, RV, gemelos 
digitales... Mientras llega 
la consolidación del 
metaverso, aprovechar 
las muy diferentes 
tecnologías habilitadoras 
del mismo en el día a día 
de la empresa es, según 
los expertos, algo vital 
para liderar el futuro de la 
economía digital
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Para fomentar esa interoperabilidad y facilitar la relación 
con otros metaversos, desde DXC Technology nos confir-
man que están empleando las soluciones de Virbela, “por 
ser la que más flexibilidad ofrece, y la idea es que en un 
futuro quien quiera conectar este mundo con los otros 
virtuales que se vayan generando puedan establecerse 
protocolos de comunicación compatibles”, concluye Goñi. 

Las redes ultrarrápidas como el 5G y esa baja latencia son 
elementos importantes a la hora de movernos por el meta-
verso. A medida que estas comunicaciones ganen adeptos, 
mejorará la calidad gráfica de estos entornos. Quizá esa fue-
ra una de las causas del fracaso de aquel incipiente intento 
de crear mundos paralelos en el que movernos con nuestro 
avatar: ‘Second Life’. “Aquello hizo mucho ruido y sirvió de te-
lonero. No cuajó porque la gente no estaba preparada. Creo 
que ahora tampoco lo está. Sí que es cierto que hay muchos 
avances en ese sentido y que hay gente muy dispuesta a 
meterse de lleno en su avatar, pero no al nivel que implica 
el metaverso”. Así lo ve Juan Quintanilla, CEO de Syntonize.

5 razones que argumentan el potencial 
de la IA en la nueva realidad inmersiva...

El potencial de la IA en el metaverso será enorme, se-
gún los expertos, ya que ambas tecnologías combina-
das pueden transformar la forma en que interactuamos 
con el mundo virtual. Algunos de los beneficios más 
importantes incluyen:

Experiencias inmersivas. La IA puede ayudar a crear 
experiencias virtuales más realistas e inmersivas en el 
metaverso.

Interacciones más naturales. La IA puede utilizar-
se para crear avatares virtuales con personalidades y 
comportamientos más naturales, lo que permite inte-
racciones más fluidas y significativas entre los usuarios 
en el metaverso.

Nuevas formas de comercio. Esta tecnología podría 
mejorar la experiencia de compra en el metaverso, in-
cluyendo la recomendación de productos personaliza-
dos y la gestión de inventario.

Desarrollo de comunidades virtuales. Permitiendo 
interacciones más significativas y colaborativas entre 
los usuarios, la IA puede ser utilizada para fomentar la 
construcción de comunidades en el metaverso.

Nuevas formas de entretenimiento. De la mano de 
la Inteligencia Artificial la ofrecer experiencias más in-
teractivas y personalizadas en videojuegos podría ser 
una realidad.

Hoy el blockchain 
permite a las empresas 
intercambiar activos de 
forma segura, avanzar 
hacia esa necesaria 
interoperabilidad 
y promover 
el intercambio 
de software 
en la llamada Web3

Identidades digitales 
con blockchain
Como apuntábamos antes, es clave asegurar bien la 
identidad digital. En ese campo, qué duda cabe de 
que la tecnología blockchain juega también un papel 
primordial capaz de velar por esa identidad única, que 
según el IEBS cuenta con numerosas ventajas, entre las 
que se encuentran:  

	▶ Mayor privacidad y seguridad. A través de la tec-
nología blockchain es mucho más complicado 
para los hackers acceder a información sensible, 
incluso imposible en algunas situaciones. No solo 
eso, cada persona podrá decidir qué información 
comparte.  

	▶ Mayor facilidad de uso. En cuanto a la facilidad de 
uso, el acceso a la información será mucho más ágil, 
los registros serán automáticos, así como la gestión 
de credenciales. 

...Y 4 aplicaciones clave de la IA en el metaverso

De acuerdo a los expertos de Nunsys, al fusionar la IA 
con otras tecnologías, el metaverso puede crear mun-
dos virtuales seguros, escalables y realistas en una pla-
taforma fiable y siempre activa, con aplicaciones claves 
en sectores como: 

Atención Sanitaria. Por medio de los sistemas de Reali-
dad Virtual y Extendida, la IA desempeña un papel funda-
mental en muchos sectores de la salud, aportando con-
siderables mejoras, tales como proporcionar imágenes 
radiológicas de mayor calidad con análisis en tiempo real, 
obtener diagnósticos de forma más rápida para ofrecer 
decisiones médicas más precisas o apoyar a la formación 
de internos y médicos en el metaverso, gracias a la simu-
lación interactiva de operaciones complejas.

Fabricación. En el metaverso, a través de entidades vir-
tuales, la eficiencia de la fabricación industrial se me-
jora generalmente para acelerar el diseño del proceso 
de producción, motivar el desarrollo de productos de 

forma colaborativa, reducir el riesgo operacional para 
el control de calidad y obtener una alta transparencia 
tanto para el productor como para los clientes finales.

Smartcities. Utilizando herramientas digitales y tecnolo-
gías pioneras, las ciudades inteligentes proporcionan ser-
vicios interactivos inteligentes a los ciudadanos a través 
del metaverso, donde los datos obtenidos de las diversas 
fuentes, se muestran en el mundo virtual con facilidad de 
uso, como: sistemas de transporte inteligente (ITS), siste-
mas de gestión inteligente del alumbrado público, siste-
mas de aparcamiento automático, portales comunitarios 
inteligentes y sistemas de videovigilancia interior y exterior.  

Videojuegos. Para construir mundos más realistas con 
retos atractivos e historias únicas, los desarrolladores y 
estudios de videojuegos recurren a la IA como un po-
tente conjunto de herramientas que ayudan a los siste-
mas y a los NPC a responder a la acción del jugador de 
forma dinámica y razonable.  

Mientras avanzamos en el 
camino hacia el metaverso, 

tenemos la posibilidad de 
ir configurando nuestro 

propio mundo conectado 
en la empresa
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Ignacio León 
Director 

de la División de Consultoría 
en MICROSOFT ESPAÑA

La visión de Microsoft sobre el metaverso va más allá 
de la socialización en un mundo virtual: supone un 
nuevo conjunto de capacidades que tiende un puen-
te entre el mundo físico y el digital. Ofrece posibilida-

des de colaboración en entornos profesionales, industriales 
e, incluso, para el ocio personal. Y en él convergen tecnolo-
gías tales como la computación en la nube, el Internet de 
las Cosas o la Realidad Mixta.

Son varios los sectores que lo han introducido de forma 
concreta. Toyota ya ha dado sus primeros pasos en el 
metaverso industrial, utilizando tecnologías como Holo-
Lens y la creación de gemelos digitales de sus almace-
nes para simular procesos de fabricación en la nube. En 
el entorno educativo, juegos como Minecraft permiten 
construir mundos virtuales inmersivos para que los estu-
diantes se diviertan y aprendan de una manera diferen-
te. Y la llegada de Mesh para Microsoft Teams posibilita a 
las personas en diferentes ubicaciones físicas crear expe-
riencias holográficas colaborativas, como transportarse 
virtualmente a otro lugar para reunirse.

A grandes rasgos, nuestro concepto de metaverso ofrece 
la oportunidad de compartir experiencias en varias dimen-
siones e, incluso, conectarlas. Podemos acceder a informa-
ción de elementos físicos sin necesidad de estar presen-
tes, realizar predicciones gracias a los datos almacenados 
y configurar modelos predictivos, crear simulaciones y, en 
última instancia, optimizar el mundo real al aplicar todo el 
aprendizaje obtenido.

El metaverso supondrá un mundo abierto donde cualquie-
ra pueda construir su propio escenario, desde empresas, a 
desarrolladores o usuarios: se estima que alcanzará los 5 tri-
llones USD en ingresos adicionales en 2030, según Gartner. 
Nuestras interacciones en él (el 25% de nosotros pasará al 
menos una hora en el metaverso en 2026) mejorará la forma 
en que nos relacionamos en el propio mundo físico, según 
lo que se ha denominado “efecto metaverso”. Sin duda, crea-
rá un nuevo entorno de colaboración e interacción humana 
más flexible, universal, justo, ético, igualitario y diverso.

	▶ Mayor transparencia y confianza. Mediante la tecno-
logía blockchain, los datos de la identidad personal se 
pueden auditar, verificar y rastrear en pocos segun-
dos. Además, cada usuario puede gestionar su perfil 
y controlar cómo y qué datos van a intercambiarse.  

Por su parte, desde Izertis destacan que “la identidad di-
gital autosoberana sobre blockchain, nos va a permitir 
poder interaccionar con el metaverso siendo conscien-
tes en todo momento de qué datos y con quien los esta-
mos compartiendo, pudiendo decidir qué información, 
dónde y con quien compartir. Gracias a lo cual podre-
mos identificarnos con garantías en los distintos meta-
versos, sin tener que compartir una y otra ver la misma 
información. Además, podremos conocer en todo mo-
mento, dentro de cualquier metaverso, qué es lo que 
estamos ofreciendo a las empresas que nos presten sus 
servicios. Consiguiendo así garantías sobre la privacidad 
y seguridad de los usuarios”. 

El metaverso, el 
futuro escenario 

a medida de 
organizaciones, 

industrias y 
usuarios

En cualquier caso, actualmente el proyecto de identi-
dad digital basado en tecnología blockchain está en su 
fase inicial. No obstante, se prevé un gran potencial de 
aquí a un futuro cercano de la mano de la Web3, tal y 
como aseguran los expertos del IEBS, quienes además 
aseguran que la mayoría de multinacionales y empre-
sas tecnológicas están invirtiendo en proyectos relacio-
nados con esta tercera generación de Internet. 

Precisamente el británico Tim Berners-Lee, considera-
do uno de los padres de Internet, es uno de los gran-
des impulsores del proyecto Solid, que promueve una 
red descentralizada. Con ello se propone entregar el 
poder de la red a sus usuarios finales. Y ese concepto 
se alimenta, a su vez, de las cadenas de bloques. Emi 
Romero, Director de Cloud y Ciberseguridad en Syn-
tonize, nos explica que “como curiosidad, el proyecto 
Web3, que aparentemente nacía como algo que qui-
taba el control de los estamentos y que dicta ahora 
las leyes en el internet tradicional, precisamente es 
promovido por ellos, fundamentalmente por las ope-
radoras, los gobiernos y las tecnológicas”. Y nos con-
firma que el metaverso necesita basarse en la Web3 

para su posterior desarrollo. Como podemos apreciar, 
mientras avanzamos en ese camino hacia el metaver-
so, tenemos la posibilidad de ir configurando nuestro 
propio mundo conectado en la empresa. También está 
ya en nuestras manos sacar partido a todas las tecno-
logías que necesitaremos implementar para dar for-
ma a ese mundo lleno de posibilidades, siempre con 
la vista puesta en los objetivos y necesidades de cada 
empresa y sector, marcando una estrategia clara. Y po-
niendo sobre la mesa todas las medidas que garanti-
cen la seguridad de las identidades y de los activos que 
queramos intercambiar.

Texto: Carlos Bueno

Las 7 capas [tech] 
del metaverso

Experiencia: Juegos | eSports | Compras | Entretenimiento 
| Plataformas Sociales

Descubrimiento: Redes publicitarias | Contenido 
promocionado | Eventos | Conferencias

Economía del 
creador

Archivos digitales | Negocios | Tiendas | 
eCommerce | Herramientas de diseño

Computación 
espacial

Ingeniería 3D | Realidad Virtual | Realidad 
Aumentada | Mapeo Geoespacial

Descentralización IA | Blockchain | Almacenamiento en la nube 
| Microservicios

Interfaz humana Gafas Inteligentes | Auriculares de VR | Redes 
neuronales | Wearables | Smartphoes

Infraestructura 5G y 6G | UX | Cloud Computing | 
Procesadores | IA

Fuente: New realities Into the Metaverse and beyond, 
Wunderman Thompson

El proyecto de identidad 
digital basado en 

tecnología blockchain 
está en su fase inicial. 

No obstante, según los 
expertos del IEBS, se prevé 
un gran potencial de aquí 
a un futuro cercano de la 

mano de la Web3 
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L
a tokenización y concretamente el auge de 
los NFTs entrañan un sinfín de oportunidades 
no solo para el mundo del arte y del entrete-
nimiento, sino también para otros ámbitos 

como la identidad digital y para industrias como el 
Real Estate, las infraestructuras críticas o los bienes 
de consumo.

Más allá de los (necesarios) debates en torno al fenóme-
no del metaverso, como pueden ser su significado, sus 
usos y su regulación, el consenso apunta a que genera-
rá una economía de pleno derecho, descentralizada, en 
la que los NFTs serán clave para las nuevas formas de 
experiencia y consumo de la era figital.

Los  NFTs -o por sus siglas en inglés (Non Fungible 
Tokens)- son la representación digital inequívoca y cer-
tificada de un activo real que es único y que continúa 
siendo único en el mundo digital gracias al uso de la 
tecnología blockchain y el despliegue sobre la mis-
ma de los estándares ideados para la virtualización de 

activos. Por medio de la aplicación de esta tecnología, 
conseguimos un equivalente digital de los activos rea-
les que puede contener sus derechos y obligaciones 
dependiendo de cómo redactemos el smart contract 
que tienen por debajo. En función de la red que use-
mos, tendrán un estándar tecnológico diferente. Nor-
malmente utilizaremos los ERC-721 o ERC-1155 de la 
red de Ethereum, pero también Solana o Binance son 
muy utilizadas recientemente por su mayor eficiencia 
en costes y funcionalidades añadidas, y tendrán una 
traslación de su valor en criptomonedas en función 
del protocolo utilizado, tanto para su adquisición como 
para su monetización posterior. La generación de esta 
representación tiene un coste asociado por el uso de la 
red pública en cada caso, y está representado en la crip-
tomoneda de cada protocolo.

Estos tokens únicos pueden negociarse en diferentes 
plataformas públicas como Opensea, Binance NFT, 
Treasureland, Rarity, Rarible, etc., y normalmente se ad-
quieren pagando en criptomonedas. La proliferación de 

Oportunidades de las 
‘MetaFi’, o la nueva economía 
alrededor de los NFTs

Juan Jiménez Zaballos
CEO de Alastria

estas plataformas está suponiendo una gran oportuni-
dad para las comunidades de creadores de contenidos, 
coleccionistas de obras de arte digitales y de tokeniza-
ción de activos clásicos.

Una persona  puede adquirir un NFT de una pieza de 
arte digital porque le gusta y desea conservarla o puede 
comprarla con la intención de venderla posteriormente 
a un precio más alto por lo que las ganancias que es-
tas transacciones generan se podrían reinvertir en otros 
proyectos más grandes o de diferente índole. En oca-
siones estos tokens contienen utilidades, expresados en 
derechos para el “tokenista”, que pueden conferir privi-
legios o derechos preferentes en el mundo real.

Pero también existen NFTs que no se negocian en es-
tas plataformas y que se guardan en wallets y que su 
existencia e inversión no persigue un ánimo de especu-
lación, sino la conservación de su valor acompañado de 
la custodia de sus derechos y obligaciones inherentes.

Un marketplace en 
el que cotizar
Los principales beneficios asociados a esta expresión 
tienen que ver con la transferibilidad de los mismos. Es-
tos activos residen en un wallet junto con otros tokens 
de diversas naturalezas y para disponer de los mismos 
es necesario abrir dicho wallet y conocer las claves crip-
tográficas necesarias para disponer y movilizar estos 
activos. Para transferir los mismos se necesitan los per-
misos del titular, ni siquiera podría hacerlo el emisor o 
autor del NFT.

Dicha transferibilidad liga directamente con el concep-
to de liquidez. Muchos activos en el mundo tradicional 
no tienen liquidez y a través de esta virtualización han 
encontrado un marketplace en el que cotizar y en don-
de se dan cita inversores buscando este tipo de activos 
para incorporarlos a sus carteras, en una búsqueda de 
diversificación y de neutralización de la inflación, o sim-
plemente la búsqueda del incremento de valor.

De los juegos online... a la 
tokenización de activos 
y la identidad digital
Uno de los usos más extendidos de los NFT son los juegos 
online: las economías de los juegos no son nuevas y cuen-
tan con sus propias dinámicas; utilizar blockchain para 
tokenizar los activos del juego representa un paso hacia 
delante. El uso de los NFTs podría mitigar el problema 

El uso de los NFTs podría 
mitigar el problema 

común de la inflación que 
tienen muchos juegos 
con el establecimiento 

de un modelo de 
tokenomics interno con 

mayor o menor grado de 
interoperabilidad, concepto 

este último ligado a 
fenómenos adyacentes 
como el metaverso y su 

infraestructura asociada 
web 3.0



61REVISTA APD60 REVISTA APD

común de la inflación que tienen muchos juegos con el 
establecimiento de un modelo de tokenomics interno con 
mayor o menor grado de interoperabilidad, concepto este 
último ligado a fenómenos adyacentes como el metaver-
so y su infraestructura asociada web 3.0.

Si bien los mundos virtuales están actualmente en 
auge, otro uso interesante de los NFTs es la tokenización 
de activos del mundo real. Dichos NFTs pueden repre-
sentar fracciones de activos del mundo real que pue-
den almacenarse e intercambiarse como tokens en una 
blockchain. Esto podría aportar una necesaria liquidez a 
muchos mercados, como el arte, bienes raíces, objetos 
de colección raros, entre otros.

La identidad digital es también un sector que 
puede beneficiarse de las propiedades de los NFTs. 
Almacenar en blockchain credenciales y propiedad 
incrementaría la privacidad y la integridad de dichos 
datos en su intercambio entre diferentes actores. Al 
mismo tiempo, la transferencia sencilla y trustless (sin 
necesidad de confiar en terceros) de dichos activos 
podría reducir las fricciones asociadas al hecho de 
compartir los datos personales. 

En definitiva, el fenómeno de la tokenización y 
concretamente el auge de dichos NFTs entraña un 
sinfín de oportunidades también relacionadas con otras 
industrias que igualmente tratan con activos únicos no 
fungibles como son los inmuebles, infraestructuras 
críticas o ediciones limitadas de bienes de consumo.

Alastria, un paso al frente 
en NFTs

Alastria ha creado el sectorial de Arte y Cul-
tura digital con el objetivo de generar espa-
cios de innovación para los distintos actores 
interesados en el desarrollo de NFTs, apro-
vechando al máximo los beneficios del uso 
de la tecnología blockchain en la definición 
de estas nuevas propuestas de valor, no 
solo en el metaverso, sino en otras oportu-
nidades derivadas de la convergencia de los 
mundos físico y digital.

La identidad digital es 
también un sector que puede 

beneficiarse de las propiedades 
de los NFTs. Almacenar en 
blockchain credenciales y 

propiedad incrementaría la 
privacidad y la integridad de 

dichos datos en su intercambio 
entre diferentes actores
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H
an pasado 11 años desde que Oculus lanzó su 
campaña de crowdfunding para financiar el 
desarrollo de sus gafas de Realidad Virtual 
(RV). No eran las primeras gafas de este esti-

lo, pero fueron sin duda las que marcaron el comien-
zo de la actual profesionalización de esta tecnología. 
Han pasado 10 años desde que Google lanzó al mer-
cado su dispositivo de Realidad Aumentada (RA) lla-
mado Google Glass. A pesar de su fracaso comercial, 
iniciaron a su vez un interés real sobre esta tecnolo-
gía a nivel mundial que alcanzó su máximo esplendor 
con el juego Pokemon Go en el que todo el planeta se 
echó a la calle para capturar estas criaturas digitales 
en un mundo pre-pandemia.

Hoy estas tecnologías son conocidas como tecnologías 
inmersivas. Nos brindan la capacidad de experimentar 
un entorno virtual totalmente creado de cero (RV), de 
ampliar nuestro mundo físico con objetos virtuales que 
no están realmente ahí (RA), y de reconocer y virtuali-
zar todo lo que nos rodea (Realidad Mixta o RM). Estas 
tecnologías inmersivas junto a la tecnología blockchain 
que nos dotó del primer sistema económico digital del 
mundo y de la capacidad de poseer bienes digitales 
(NFTs), la IA que nos permite generar contenido a una 
velocidad previamente inimaginable y la computación 

en la nube que nos delega la tediosa ejecución de estos 
mundos virtuales a potentes máquinas alojadas en cen-
tros de datos en vez de en nuestros dispositivos, confor-
man lo que llamamos el metaverso.

Del momento ‘Social’... a la 
Realidad Mixta y el Metaverso
El metaverso no es más que la representación de nuestro 
mundo real en un mundo virtual donde poder realizar 
todo tipo de tareas cotidianas: comprar, recibir asisten-
cia, socializar, viajar, aprender o incluso trabajar. Todas las 
tecnologías antes descritas convergen en este momento 
de la historia para dar comienzo a algo de enorme tras-
cendencia. Hace 30 años empezamos a usar internet 
para conectarnos a webs y acceder al entretenimiento 
o información que nos ofrecían. Hace 15 años comenza-
mos a usar las redes sociales para comunicarnos y para 
crear y compartir contenido como nunca antes hubié-
semos sido capaces. Hoy podemos entrar en la oficina 
virtual de nuestra empresa, mantener una reunión con 
nuestros compañeros de trabajo, trabajar con nuestro 
ordenador de forma remota y echarnos una partida de 
ping pong al más puro estilo campus de Google antes 
de acabar nuestra jornada laboral y saltar a un concierto 
digital con nuestros amigos o a un cine donde todos vea-
mos la misma película. Todo sin salir de casa.

El punto de 
inflexión de las 

tecnologías 
inmersivas

Francisco Mosquera
CEO de LA FRONTERA VR

lafronteravr.com

El metaverso no es un concepto que puede que lle-
gue. Es un concepto que nos cambiará la vida. Tim 
Cook, CEO de Apple, decía recientemente que en poco 
tiempo nos preguntaremos cómo podíamos vivir sin 
la Realidad Aumentada, y lo hacía mientras el mundo 
está conteniendo la respiración deseando ver las gafas 
de Realidad Mixta que Apple presentará este año. La 
virtualización de nuestro mundo nos permite precisa-
mente eliminar las barreras del mismo. Un trabajador 
puede recibir un onboarding a su nueva empresa y 
participar en un curso de Recursos Humanos viendo 
a sus compañeros sentados al lado. Un niño puede ver 
un sistema circulatorio fielmente representado salien-
do de su libro de biología. Un operario de maquinaria 
puede aprender a utilizar herramientas peligrosas sin 
ponerse en riesgo. Un alumno de una clínica estética 
puede aprender a hacer injertos de pelo sin necesitar 
“voluntarios” para sus prácticas. Una empresa de moda 
puede presentar su última colección a nivel mundial 
y vestir a los avatares virtuales de cientos de miles de 
personas ese mismo día.

Estos no son casos imaginarios. Son clientes reales de 
nuestra empresa a los que les hemos creado soluciones 
y que ya están experimentando cómo estas tecnologías 
están cambiando la sociedad. Crear un mundo virtual 
similar al nuestro donde aprendamos, socialicemos y vi-
vamos puede sonar a ciencia ficción, pero es meticulo-
samente real y esto es solo el principio del gran cambio 
que acaba de empezar.

Un niño puede ver un 
sistema circulatorio fielmente 

representado saliendo de su 
libro de biología. Una empresa 

de moda puede presentar su 
última colección a nivel mundial 
y vestir a los avatares virtuales de 
cientos de miles de personas ese 

mismo día... Es la virtualización 
de nuestro mundo

http://lafronteravr.com
https://bit.ly/406Brop
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E
n octubre de 2021 Mark Zuckerber anunciaba 
que Facebook cambiaba su nombre a Meta y 
aprovechó la oportunidad para mencionar que 
deseaba liderar la siguiente etapa del mundo 

del internet, siendo esta la creación de lo que él mis-
mo denominó como ‘Metaverse’, y que definió de la 
siguiente manera: “conjunto de espacios virtuales 
donde podrás crear y explorar con otras personas que 
no se encuentran en el mismo espacio físico que tú”.

Sin duda, el metaverso es una revolución tecnológica que 
cambiará por completo nuestras vidas permitiéndonos 
disponer de un espacio virtual colectivo en el que conver-
ge la realidad física (mejorada virtualmente) y la realidad 
digital: dispondremos de las mismas opciones que en la 
realidad natural pero en un entorno 100% virtual.

Pero, ¿cuáles han sido algunos de los factores que han 
permitido disponer de este tipo de tecnología? La Investi-
gación y el Desarrollo (I+D). Todos los avances en el ámbito 

de la Realidad Virtual y Aumentada, el IoT, el 5G, la IA y las 
tecnologías espaciales, han confluido en el metaverso. Y 
para que se siga avanzando, pensamos que la inversión en 
proyectos de I+D+i y su financiación es esencial.

El ciclo de vida de 
la innovación
En cuanto a este último punto, los proyectos tecnológicos 
(vinculados o no con el metaverso) se pueden financiar tan-
to de manera directa (con fondos propios, o a través de ayu-
das y subvenciones) como indirecta (a través de incentivos 
fiscales). Según un informe de la AIREF (Autoridad Indepen-
diente de Responsabilidad Fiscal) sobre el efecto generador 
de los beneficios fiscales en España, la herramienta de la 
deducción fiscal por I+D+i incrementa en 1,5 euros cada 
euro que la administración central destina a este incentivo.

En España, actualmente contamos con un esquema de 
incentivos que permite cubrir todo el ciclo de vida de la 
innovación. Por fases, podemos distinguir los siguientes: 

Incentivar la tecnología 
del Metaverso: objetivo 
prioritario

Marta Callejo
Directora de Operaciones de MoneyOak

Fase de desarrollo 
del proyecto:
A nivel tributario: la deducción para incentivar las ac-
tividades de investigación, desarrollo e innovación tec-
nológica permite recuperar el gasto asociado a activi-
dades de I+D+i mediante una reducción de la cuota del 
impuesto sobre Sociedades. El porcentaje de deduc-
ción en los proyectos de I+D puede llegar al 59% y del 
12% en proyectos de innovación tecnológica.

Mas allá del ámbito tributario: las bonificaciones en las co-
tizaciones a la Seguridad Social por personal investigador 
permiten bonificar un 40% en las aportaciones empresa-
riales a las cuotas de la Seguridad Social por contingencias 
comunes respecto del personal que se dedique a activi-
dades de I+D+i, y representan más de 5.000 euros/año por 
cada profesional bonificado. En determinadas condiciones, 
son compatibles con las deducciones fiscales por I+D+i.

Las ayudas y subvenciones son un complemento ideal 
para cofinanciar proyectos tecnológicos de innovación. 
Dependiendo del tipo de actuación a financiar, se pue-
de acudir a diferentes convocatorias tanto de ámbito 
regional o autonómico como nacional o europeo.

Fase de comercialización 
del proyecto:
A nivel tributario:  el IP-Box (también conocido como 
Patent box) permite reducir la base imponible del Im-
puesto sobre Sociedades hasta un 60% (70% en País 
Vasco y Navarra). El cálculo de este incentivo recae sobre 
las rentas positivas derivadas de la cesión o del derecho 
de uso o explotación de determinados activos intangi-
bles, entre los que se encuentran el software avanzado 
registrado que derive de actividades de investigación y 
desarrollo, las patentes, modelos de utilidad, certifica-
dos complementarios de protección de medicamentos 
y de productos fitosanitarios, dibujos y modelos legal-
mente protegidos, que deriven de actividades de inves-
tigación y desarrollo e innovación tecnológica.

No obstante, existen muchos puntos de mejora a nivel 
de estos incentivos. En concreto, en materia de IP-Box, 
desde MoneyOak se han planteado diferentes propues-
tas para alinearlo con otros países de nuestro entorno, 
como son: aumentar del porcentaje de reducción apli-
cable (del 60% al 70%, porcentaje aplicable en los terri-
torios forales), ampliar el concepto de software no solo 
al avanzado, sino también al protegido por la normativa 
de propiedad intelectual e industrial, etc.

Si queremos que la 
tecnología del metaverso 

-y, en general, toda la 
tecnología avanzada 

sea un sector clave en 
nuestro país-, tenemos 

que luchar por la mejora 
no solo de los incentivos 
fiscales y bonificaciones 
vinculados con la I+D+i, 

sino también por un 
acceso a ayudas y 

subvenciones más 
sencillo y ágil

El handicap de las trabas
En los últimos tiempos se están poniendo algunas tra-
bas en su aplicación. Por ejemplo, en materia de deduc-
ciones fiscales por I+D+i, la introducción en la Ley del 
Impuesto sobre Sociedades del artículo 30 bis relativo 
a la tributación mínima que afecta a aquellas empresas 
cuyo importe neto de la cifra de negocios sea de al me-
nos 20M€, a los grupos de consolidación fiscal (con in-
dependencia de su importe neto de cifra de negocios) 
y a los establecimientos permanentes en España de en-
tidades no residentes. ¿Las principales consecuencias? 
Se reducirá la inversión en innovación y se producirán 
deslocalizaciones hacia otros países donde los incen-
tivos fiscales sean más beneficios o se puedan aplicar 
más fácilmente.
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¿
Que a quién vas a vender en el Metaverso 
si ‘eso’ no lo utiliza nadie? Te equivocas. 
Según los datos publicados por Statista, en 
2022 ya se superaron los 1.070 millones de 

usuarios de Realidad Aumentada en todo el mun-
do. Así, se calcula que para 2024 haya 660 millones 
de nuevos usuarios. O lo que es lo mismo, se espera 
que en dos años casi 1 de cada 4 humanos use esta 
tecnología. Es más, Bloomberg estima que en 2026 
podríamos pasar 1 hora interaccionando en el en-
torno del metaverso y que el 30% de las empresas 
tendrá ya negocio, producto o algo que decir den-
tro este mundo. 

Ahora que sabemos que esto va a funcionar, toca acla-
rar por qué negocios apostar en la realidad paralela. ¿Vi-
deojuegos? ¿Terrenos? ¿NFTs? ¿Blockchain? Actualíza-
te. Los expertos auguran que estos sectores te pueden 
interesar (y a los usuarios ya les interesan).     

La nueva esencia de la 
experiencia de usuario 
El metaverso permite a los consumidores vivir en un 
mundo 3D. Un universo a todas luces mucho más in-
tuitivo que el online porque es espacial e integral a una 
relación. Y así es como, desde el punto de vista de la 
experiencia del cliente, resulta mucho más útil para el 
consumidor promedio. 

La irrupción de este nuevo ecosistema virtual ha empu-
jado a organizaciones de todo el planeta a replantear-
se su presencia digital y su relación con los clientes y 
usuarios. Y sectores como la moda o el entretenimiento 
siguen siendo quienes están desarrollando las recetas 
más sabrosas para los expectantes consumidores.  

¿Cómo entrar al metaverso? No te obceques con las 
Oculus. También se puede acceder desde web o des-
de una app. Aunque en este entorno la experiencia es 

METABUsINEss
O cómo explorar las posibilidades 

de la transaccionalidad en el metaverso
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algo más simulada, algunas empresas, sobre todo casas 
de moda, ya se han aventurado a desarrollar sus apps 
del metaverso virtual. Balenciaga fue de las primeras 
marcas en explorar este mundo virtual al presentar una 
de sus colecciones a través de su app ‘AfterWorld: The 
Age of Tomorrow’. Recientemente Zara, Ralph Lauren y 
Gucci también han aprovechado las experiencias que 
brindan estos mundos virtuales, ofreciendo una revolu-
cionaria experiencia de compra. 

“El metaverso es capaz de conectar la moda real con la 
moda virtual a través del armario digital. Permitir a los 
usuarios interactuar con productos textiles concebidos 
mediante Realidad Aumentada conlleva un 94% de po-
sibilidades más de conversión”, asegura Julio Obellei-
ro, CEO de Wildbytes. Además, se calcula que en 2027 
supondrá el 5% de la facturación de la industria de la 
moda. Por ello, las marcas tienen que ser capaces de 
generar consumidores, no clientes. Como subraya el 
experto, “los consumidores se convierten en prescripto-
res”, y la industria textil continuará apostando por acer-
carles a los nuevos ‘metaespacios’. 

Turismo y Metaverso: 
¿Destino final? 
Nos encontramos ante la primera fase de la integra-
ción del turismo en el metaverso en la que, por ahora, 
los usuarios pueden visitar sin moverse de casa lugares 
emblemáticos de algunas ciudades. Mientras muchos 
acusan a los desarrollos actuales de ‘meros’ recorridos 
virtuales, otros aseguran que esta tecnología es la base 
para ofrecer nuevas experiencias y desarrollar modelos 
de negocio alternativos. 

No tiene por qué ser un recorrido aspiracional a destinos a 
los que jamás creemos que podamos ir. Tampoco una visita 
virtual para conocer otras culturas y espacios geográficos 
ya sea para documentarnos o como puro entretenimiento. 
Ni siquiera una herramienta para una decisión de compra 
de un destino real antes de conocerlo físicamente. ¿O sí?

El potencial es infinito, y, en un país como España en 
el que el turismo se posiciona como el principal motor 
económico, conocer y evaluar el impacto del Metaverso 
en el sector es fundamental. 

Benidorm Land, el acceso a la ofrenda a la Virgen del Pilar 
o la posibilidad de visitar en AltSpace el madrileño hotel de 
cinco estrellas Riu y conversar con su recepcionista Michael, 
son algunos de los ejemplos de cómo nuestros avatares 
pueden visitar el gemelo digital de lugares existentes y vivir 
experiencias diferenciales en ellos. Hoy, más que para agen-
cias o touroperadores, el potencial tecnológico que se des-
prende del metaverso es, sin duda, una oportunidad para 
las instituciones públicas que apuestan, cada vez más, por 
planificaciones urbanas alternativas como el turismo virtual.

Si atendemos a la definición de ‘viajar’ que contempla la 
RAE, “trasladarse de un lugar a otro, generalmente dis-
tante, por cualquier medio de locomoción”, existe un Me-
taProyecto que aúna lo físico y tradicional con el meta-
verso: el de la compañía Vueling. Pionera en el sector, se 
ha unido a Next Earth y a la startup española de servicios 
de movilidad compartida Iomob, para abrir un canal de 
venta en el metaverso. Juntos están desarrollando herra-
mientas y servicios que permiten a los Next Earthianos 
visualizar y planificar viajes en el mundo real. 

Zara, Ralph Lauren y Gucci también han 
aprovechado las experiencias que brindan estos 
mundos virtuales, ofreciendo una revolucionaria 

experiencia de compra

¿Más de lo mismo? No exactamente. El nuevo entorno 
permite, entre otras cosas, que los usuarios de la aerolí-
nea podrán hacer un seguimiento de las emisiones de 
carbono y reservar un transporte “carbono positivo” a 
través de una aplicación complementaria. 

En este sentido, las palabras de Fermín Carmona, CEO 
y Cofundador de Hotelverse, ubican este proyecto 
entre las demandas más habituales de los ‘viajeros’ 
y las herramientas que ofrece el universo virtual: “El 
punto de entrada del metaverso en el turismo serán 
las experiencias destino a través de gemelos digitales, 
la gamificación y las comunidades. La oportunidad, a 
día de hoy, está en ofrecer al usuario una experiencia 
diferencial, una desintermediación y nuevas fuentes 
de ingresos”.

Economía de los 
creadores de contenido: 

en el punto de mira 
del metaverso

El 56% asegura participar en 
el metaverso

El 90% apoya las alianzas 
con marcas en los mundos 
virtuales

Al 49% le gustaría que le 
pagaran en bitcoin si ganara 
dinero en el metaverso

El 70% cree que las redes 
sociales serán sustituidas por 
el metaverso 

Fuente: Izea

El potencial es infinito, y, en un 
país como España en el que 
el turismo se posiciona como 
el principal motor económico, 
conocer y evaluar el impacto 
del Metaverso en el sector es 
fundamental

Salud y Educación: una 
sociedad en el metaverso 
Recuerda el dato: para 2024 se espera que en dos años 
1 de cada 4 humanos acceda y utilice el metaverso. Y sí, 
actuarán de una manera habitual al mundo real. Visi-
tarán el banco y harán la compra, pero también irán a 
clase y, cómo no, al médico. 

Como en el resto de sectores, las posibilidades del mun-
do educativo en el metaverso son infinitas. Tecnologías 
emergentes, como los dispositivos de IoT o plataformas 
de Big Data, facilitan cada vez más un nuevo modelo 
de aprendizaje en el mundo virtual sustentado en la 
colaboración. Una revolución que, aunque supondrá un 
antes y un después en las metodologías de enseñanza, 
todavía está poco avanzada. 
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Laura González del Viso, EIC Accelerator & Europe 
Grant Advisor de la Comisión Europea, así lo señala: 
“la educación y la salud van a ser sectores pioneros 
en incorporarse al metaverso”. Eso sí, desde el orga-
nismo europeo también advierten que la financiación 
de proyectos tecnológicos educativos requiere de una 
inversión alta, por lo que debe tenerse en cuenta el 
grado de madurez que ofrece en estos momentos la 
tecnología. “Europa avanza rápido en este sentido, 
pero todavía no existen los suficientes perfiles espe-
cializados que demanda el entorno”, se lamenta Gon-
zález del Viso. 

No es así en el sector sanitario, donde encontramos 
cada vez más avances. Tanto es así, que existe el Hos-
pital Metaverso. “La asistencia en remoto, las sesiones 
clínicas asistidas, la formación a profesionales a través 
de soluciones y herramientas basadas en Realidad 

Virtual y simulación, la formación a pacientes con el fin 
de mejorar la gestión de sus propias enfermedades o la 
propia gestión hospitalaria, son solo algunas de las mu-
chas áreas de aplicación del Metaverso en el ámbito sa-
nitario”, explica el Director de Relaciones Institucionales 
del primer Hospital gestionado con activos digitales de 
gestión hospitalaria y de bioinvestigación.

Hasta ahora se está apostando por herramientas para 
facilitar consultas virtuales o el desarrollo de aplicacio-
nes médico-psiquiátricas como el tratamiento de fobias 
o la rehabilitación postoperatoria. Pero los expertos en 
salud aseguran que su aplicación irá mucho más allá: 
desde la valoración de lesiones cerebrales hasta el uso 
de la Realidad Aumentada en cirugía. ¿Y si entrar en el 
metaverso fuese cuestión de salud? 

Texto: Alba Ramos

Casos de uso en el metaverso más 
populares entre los empresarios
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Experiencia de 
Servicio (Metaverso 
del Consumidor)

Experiencia 
de Producto 
(Metaverso del 
Consumidor)

Metaverso 
Empresarial (Realidad 
Extendida, espacios 
de trabajo virtuales)

Economía de activos 
digitales (por 
ejemplo, NFTs)

Gemelos 
Digitales

Fuente: Metaverse: Evolution, then Revolution, Accenture.

D
isponer de un sólido plan de monetización es una 
de las claves para la supervivencia de un modelo 
de negocio. Lo vemos incluso en ecosistemas que 
concentran una enorme masa crítica. Es el caso 

de Twitter, donde la generación de ingresos se ha mos-
trado como la gran Espada de Damocles que va a llevar 
a propietarios y acreedores a situaciones muy delicadas. 

Con el metaverso ocurre lo mismo: a medida que se convier-
te en una realidad cada vez más tangible, se van identifican-
do nuevas vías de monetización cada día más complejas (en 
paralelo con la evolución de las tecnologías habilitadoras).  

Actualmente, la vía más directa es la venta de objetos 
virtuales, como ropa y accesorios para avatares, así como 
la venta de experiencias de juego y entretenimiento. 
Epic Games ha tenido un gran éxito con el juego 
Fortnite, que ha generado ingresos masivos a través de 
la venta de objetos virtuales y paquetes de juego. 

Otra industria en crecimiento es la realidad virtual, 
donde empresas como Oculus, a través de Meta, ofrecen 
aplicaciones y experiencias de RV para su plataforma.

Por último, no podemos olvidarnos de la publicidad y el 
patrocinio en el mundo virtual. A medida que el metaverso 
se vuelva más popular, es probable que veamos un aumento 
en la inversión publicitaria en este espacio, ya que las 
empresas buscan llegar a un público cada vez más diverso 
y global. Un ejemplo de esto es la plataforma de juegos en 
línea Roblox, que ha generado ingresos significativos a través 
de la publicidad y el patrocinio dentro de su plataforma.

MONETIZAR EL 
METAVERSO

Juan Duce
Director de Marketing & Estrategia 

Digital de APD

El desafío: la creación 
de escenarios y 
contenidos adaptados
Sin embargo, conforme vaya madurando este 
ecosistema, también se harán más patentes las 
dificultades para hacerlo escalable. Uno de los mayores 
desafíos es la creación de escenarios y contenidos 
adaptados. Desarrollar contenido de alta calidad es un 
proceso costoso y laborioso, y requiere un gran esfuerzo 
de recursos y personal. Por ello, no es de extrañar que 
Meta se haya lanzado a explorar las herramientas que 
mezclan IA para la construcción de contenidos text to 
video. Simplificar y democratizar la entrada al modelo 
forma parte de una estrategia general para promover 
mayores ingresos.

A medida que el 
metaverso se convierte 

en una realidad cada 
vez más tangible, se van 

identificando nuevas vías 
de monetización cada 
día más complejas, en 

paralelo con la evolución 
de las tecnologías 

habilitadoras
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P
ocos seres están tan adaptados al cambio 
como el ser humano. Nuestra historia se rige 
por cambios y saltos generacionales empuja-
dos por avances tecnológicos. Pero en ciertos 

momentos de la historia se producen cambios que 
ponen en jaque hasta las mentes más maleables y 
adaptables al cambio. La industria de la moda está 
ante uno de estos cambios de paradigma. Una indus-
tria que siempre ha sido 100% táctil, además de esté-
tica por supuesto, está arrancando una exploración 
de lo puramente digital donde los tejidos ya no se 
pueden tocar, solo ver mediante píxeles. Prendas que 
no puedo llevar yo físicamente, solo mi avatar. Y que 
no residen en mi armario, sino en mi armario digital.

Direct to Avatar Commerce 
o la venta de prendas 
para el mundo digital
Tres grandes tendencias están marcando esta revolu-
ción. La primera es el Direct to Avatar Commerce, es 
decir, la venta de prendas que se diseñan directamente 
para el mundo digital, sin pretensión ni objetivo de pasar 
al mundo físico. Un ejemplo es la red social (o platafor-
ma de metaverso) Zepeto. Inicialmente se creó como un 
instagram de avatares donde los usuarios podían crear 
su avatar y postear selfies del mismo. Un concepto revo-
lucionario para algunos, y completamente absurdo para 
otros. Pero 300 millones de usuarios registrados lo ava-

lan. Al igual que sus transacciones dentro de la red. Claro, 
para postear selfies de mi avatar, este no solo necesita es-
pacios o experiencias donde capturar dichos selfies, sino 
sobre todo moda, prendas digitales que vestir. Desde su 
creación en Zepeto se han vendido más 2.400 millones 
de ítems. Marcas como Zara, Gucci, Dior, Puma o Sam-
sung, entre muchas otras, han visto su potencial. 

El Direct to Avatar Commerce está llamado a catapul-
tar la siguiente ola de crecimiento de la industria de la 
moda. Según McKinsey, en 4 años las marcas de moda 
generarán el 5% de su facturación mediante la venta de 
items virtuales. Pero la monetización del metaverso es 
ya una realidad, no solo un dato a futuro. A modo de 
ejemplo, en 2022 los usuarios de la plataforma de meta-
verso Roblox gastaron más de 1.500 millones de dólares, 
principalmente en elementos como ropa o accesorios 
para sus avatares. Una cifra que lleva a muchas marcas 
y diseñadores emergentes a considerarlo una opción 
más que tangible para generar monetización.

Metatainment o la 
creación de experiencias 
de entretenimiento en 
plataformas de metaverso
La segunda gran tendencia es lo que se está cono-
ciendo como Metatainment, es decir, la creación de 
experiencias de entretenimiento en plataformas de 

Metaverso, Monetización y Moda

Una industria 100% 
táctil... explorando 
lo puramente 
digital

Julio Obelleiro
CEO de WILDBYTES

metaverso, algo que la industria de la moda y la mu-
sical están entendiendo muy bien. Al fin y al cabo, las 
marcas de moda ya no solo producen moda, producen 
elementos de consumo para sus fans. Estos elementos 
de consumo son cada vez más experiencias y no solo 
productos. Ejemplos claros son Nike o Balenciaga, que 
han entendido realmente bien cómo conectar con las 
generaciones más jóvenes mediante experiencias digi-
tales compartidas. Una estrategia que genera millones 
de prescriptores que a su vez generan más consumido-
res orgánicamente. Por ejemplo, Nikeland, el mundo de 
Nike en Roblox, aglutina ya 30 millones de visitas y no es 
la más visitada ni mucho menos.

Moda XR o la intersección de 
los mundos físicos y digital
Y la tercera gran tendencia que está dando forma a 
esta revolución, es la Moda XR, o la intersección de los 
mundos físicos y digital en lo referente a la moda. Apli-
caciones como DressX o Zero10 permiten a los usuarios 
probar prendas digitales sobre su imagen real median-
te tecnologías como la Realidad Aumentada; tecnología 
que ha demostrado incrementar en un 94% el ratio de 
conversión a compra en comparación con la previsuali-
zación de producto mediante ecommerce tradicional, 
según un estudio de Deloitte y Snap. Otra forma de de-
cir que el metaverso sin duda saldrá de la pantalla para 
rodearnos en nuestro día a día físico.

El Direct to Avatar 
Commerce está llamado 
a catapultar la siguiente 
ola de crecimiento de 
la industria de la moda. 
Según McKinsey, en 4 
años las marcas de moda 
generarán el 5% de su 
facturación mediante la 
venta de items virtuales
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E
l sector hotelero, ya en un grado de madurez, se 
encuentra constantemente en un debate sobre 
cómo aplicar nuevas tecnologías para mejorar la 
experiencia del consumidor final. En los últimos 

meses hemos podido ver que se debate en diferentes 
cumbres y eventos importantes del sector cómo el me-
taverso puede implementarse en las cadenas hoteleras. 
Aunque es muy posible que llegará el día en que esto 
ocurra, hay que mantener los pies en la tierra.

Actualmente, se cuenta con tecnologías que se acer-
can y relacionan con el metaverso, pero tenemos que 
ser conscientes de que aún existen barreras que impi-
den la entrada del metaverso en esta industria. Para 
ello, debemos tener clara la hoja de ruta para hacerlo 
posible, y es que esta incorporación no será posible 
sin el desarrollo de nuevos hardwares, softwares, la 
mejora de la velocidad de internet o la capacidad de 
concurrencia de miles de personas relacionándose en 
un entorno virtual. Comprender estas barreras y dar 
respuesta a ellas son imprescindibles para que -tal y 
como conocemos actualmente el metaverso- sea via-
ble implementarlo. Y si bien es verdad que hay empre-
sas que han comenzado a utilizar el metaverso en el 
sector MICE, de cara al consumidor final es necesario 
una adopción masiva de los usuarios finales para que 
la inversión sea rentable aportando una propuesta de 
valor monetizable.

“Llegará el 
día en el que el 

turismo esté 
preparado para 

adentrarse en 
el metaverso”

Fermín Carmona,
Cofundador 

y CEO de HOTELVERSE

“Una fusión de tecnologías 
hace posible la creación 

de una mejora de la 
experiencia del cliente final 

que sea monetizable”

Es importante analizar las oportunidades que tenemos 
para obtener un punto de entrada de esta tecnología 
en el sector. Actualmente, existe una dependencia de 
la intermediación de las OTAs y una preocupación de 
cómo conseguir que el cliente compre en el canal di-
recto. Otros puntos de oportunidad son la mejora de ex-
periencia de cliente y la generación de nuevos ingresos 
para mejorar la rentabilidad de las cadenas hoteleras.

Empresas que dan solución a estas oportunidades me-
diante una fusión de tecnologías como la construcción 
de gemelos digitales, hiperpersonalización, videos aé-
reos y recorridos digitales, hace posible la creación de 
una mejora de la experiencia del cliente final que sea 
monetizable y que los clientes están dispuestos a pa-
gar, generando experiencias totalmente diferenciables. 
Llegará el día en el que el turismo esté preparado para 
adentrarse en el metaverso, pero puede que sea más 
tarde de lo que esperamos y ansiamos.

¿
Por qué el metaverso está de moda? Porque es 
un mundo virtual donde las personas pueden so-
cializar, trabajar, jugar o comprar. Algunos incluso 
lo califican como un nuevo “plano” de existencia, 

que cambiará la forma en que vivimos para siempre. Ten-
drá muchas aplicaciones y una de las más importantes se 
haya en las industrias que constituyen la base de nuestra 
economía y que, gracias a él, podrían experimentar gran-
des cambios en los próximos años. Al fin y al cabo, este tipo 
de tecnología existe para mejorar nuestra calidad de vida.

De esto trata el Metaverso Industrial, un mundo que está 
siempre encendido, donde máquinas y fábricas enteras 
reflejan aquellas del mundo real. En este entorno 
digital, los problemas pueden detectarse, analizarse y 
solucionarse rápidamente, incluso antes de que ocurran 
de verdad. Las personas pueden trabajar desde países 
y continentes distintos como si estuvieran en la misma 
sala. Es un entorno donde podemos viajar al pasado 
(e incluso al futuro) para entender los problemas y 
procesos mejor y encontrar soluciones óptimas.

Hablamos del Gemelo Digital
Puede que esto suene a ciencia ficción, pero ya es, en cierta 
medida, parte de nuestra realidad. Existe una tecnología 
clave que constituye el núcleo de lo que es el Metaverso 
Industrial y se encuentra ya en un estado muy avanzado, 
siendo utilizada cada día. Hablamos del Gemelo Digital.

Los Gemelos Digitales ya combinan el mundo real y 
el digital para acelerar la planificación en fábricas y 
procesos industriales, como ya venimos haciendo desde 

hace años en Siemens. Conectando estos Gemelos 
Digitales a sus equivalentes reales y haciendo uso de sus 
datos, podemos mejorar el rendimiento de todo el ciclo 
de una planta. Estamos creando Gemelos Digitales que 
permiten la interacción en tiempo real y son idénticos a 
las máquinas de verdad. No solo en lo visual, sino también 
en la manera en la que se comportan físicamente.

Pero el Gemelo Digital no es suficiente para dar vida 
al Metaverso Industrial. Son los propios usuarios los 
encargados de construirlo: empresas, socios y clientes. 
Sus experiencias, sus necesidades y sus invenciones son 
las claves para darle forma. Por lo tanto, hablamos de un 
entorno necesariamente abierto y colaborativo. Conscientes 
de su importancia, en Siemens hemos llegado a un acuerdo 
con Nvidia para explorar todo este nuevo mundo virtual.

Esta próxima etapa de digitalización será un desafío 
para muchas empresas y, al mismo tiempo, una gran 
oportunidad para construir este mundo virtual que 
permitirá resolver problemas en el mundo real. Aquellas 
que lo consigan se transformarán en empresas más 
sostenibles, eficientes, resilientes y competitivas.

Metaverso 
Industrial: el 
siguiente paso 
de la 
transformación 
digital
Manuel Serrano
Especialista en Digitalización 
de SIEMENS en España

“Los Gemelos Digitales ya 
combinan el mundo real 

y el digital para acelerar la 
planificación en fábricas y 

procesos industriales”
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El pasado mes de enero entró en vigor la nue-
va Ley de Fomento del Ecosistema de Empre-
sas Emergentes, más conocida como “Ley 
de Startups”. Una normativa que pretende 

situar a España como referente en emprendimien-
to e inversión en el sector y duplicar el número de 
empresas unicornio para el año 2030. El nuevo texto 
legal, que introduce novedades para que los empren-
dedores se puedan acoger a ellas, añade también 
nuevos requisitos para que la Empresa Nacional de 
Innovación (Enisa) pueda tramitar la certificación, si 
bien esta competencia se podrá acordar con organis-
mos públicos y privados autonómicos. 

Con el objetivo de dar una mayor cobertura legal a las 
empresas emergentes que tienen una base tecnológica 
y construir así un ecosistema empresarial que atraiga ta-
lento y modernice la economía, la nueva ley -dicen los 
expertos- habría perdido algunas de sus pretensiones 
iniciales durante el trámite parlamentario y todavía man-
tiene margen de mejora frente a las necesidades del 
ecosistema emprendedor, aunque -eso sí- se convierte 

en la primera norma que aborda con medidas concre-
tas el impulso a la inversión, el crecimiento y el desarro-
llo en el ámbito del emprendimiento en España. Según 
Elena Trujillano, Legal Counsel de la startup Sesame: “La 
Ley responde a las reclamaciones de todos los agentes 
del sistema y era muy necesaria teniendo en cuenta el 
ecosistema que estamos formando. Es el primer paso y 
un buen punto de partida, pero debemos ser más ambi-
ciosos y profundizar más en los beneficios para nuestras 
startups con el fin de fomentar aún más la inversión”.

Modificaciones fiscales... 
y agilidad administrativa
La nueva Ley de startups reforma notablemente el sis-
tema tributario que aplica a este tipo de empresas, con 
una serie de incentivos fiscales y medidas que buscan 
fomentar la creación de nuevas empresas innovadoras 
y, a su vez, proteger a las personas que invierten en ellas. 

Otro de los objetivos principales de la ley es acelerar 
la agilidad administrativa, reducir los trámites para 
la certificación de empresas innovadoras y facilitar la 

Ley de Startups
Objetivo: situar a España como referente del emprendimiento

Startuperos

inversión extranjera. Entre otras medidas, se establece 
una ventanilla única y telemática para la certificación de 
las empresas, o la facilidad para la obtención de visados y 
la residencia a trabajadores altamente cualificados. 

Captar nuevo talento startupero
Igualmente, uno de los principales objetivos de la Ley 
de Fomento del Ecosistema de Empresas Emergentes 
es lograr crear las condiciones adecuadas para atraer 
al mejor talento, a la vez que se retiene al ya existente. 
Para ello, se ha creado el llamado “visado para teletra-
bajadores de carácter internacional”, una nueva catego-
ría de visado para nómadas digitales que les permitirá 
ejercer su actividad laboral a distancia para empresas 
que no estén presentes en el país. Este visado tendrá 
una duración de un año, y además pasarán a tributar 
por el Impuesto sobre la renta de no residentes en lugar 
del por el IRPF. 

Además de a los nómadas digitales, también se favo-
recen las condiciones para estudiantes extranjeros de 
educación superior, ya que se amplía hasta dos años 
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ACCEDE YA

¿TE LO PERDISTE?
El pasado 17 de enero, APD celebró el encuentro di-
gital ‘La nueva ley de startups. Incentivos fiscales 
en el ecosistema emprendedor’, que contó con la 
participación de expertos de Ceca Magan Aboga-
dos, Sesame y Viterbit. ¡Disfrútalo ahora en diferido!

https://bit.ly/3wgHvwE
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Uno de los principales objetivos 
de la nueva Ley de Startups 
es lograr crear las condiciones 
adecuadas para atraer al mejor 
talento, a la vez que se retiene 
al ya existente. Para ello, se ha 
creado el llamado ‘visado para 
teletrabajadores de carácter 
internacional’

Startuperos

el permiso previsto para que, una vez finalizados sus 
estudios, puedan encontrar un empleo o desarrollar 
su proyecto profesional en España. Para las empresas 
emergentes, puede ser una medida muy beneficiosa 
para captar nuevo talento ya que, como apunta Clau-
dia García Pérez, People & Culture Manager de Viterbit: 
“Que haya mejoras en las condiciones para contratar 
talento nacional e internacional, a nivel de startup nos 
facilita muchos procesos. Es un escenario interesante y 
que nos permite que empecemos a pensar en los próxi-
mos pasos para ir más allá”.

Texto: Sergi Monroy
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¿Qué valoración os merece la aprobación de la nueva 
Ley de Startups?
Esta ley era necesaria. No podía ser que, en un entorno 
en el que las startups están marcando una importan-
te pata del futuro de la economía, no hubiera incenti-
vos que ayudaran a desarrollar este nuevo ecosistema 
disruptivo. Desde un punto de vista competitivo, esta 
iniciativa, aunque se ha quedado muy corta, inicia un 
camino que llevábamos mucho tiempo esperando. 

¿Qué novedades incorpora la nueva normativa?
Esta ley recoge novedades de dos tipos: por un lado, 
para los inversores en el capital de estas sociedades, 
y por otro para las propias empresas. Se trata, por un 
lado, de favorecer tanto la inversión en capital privado, 
algo en lo que nuestra cultura empresarial hemos sido 
siempre muy reacios, quedando como un área casi 
exclusiva de fondos de capital riesgo. Sin embargo, la 
ley trata de favorecer a personas físicas con interés en 
invertir en estos nuevos productos, distintos de los tra-
dicionales fondos de inversión o acciones de entidades 
del Ibex. Y por otro lado, beneficiar a los emprendedo-
res que crean este tipo de empresas con unas ventajas 

“Las empresas 
beneficiadas de las 

mejoras de la nueva ley 
serán muy pequeñas 

y en un estadio 
muy inicial”

José Mª García Guirao
Abogado.Socio Área fiscal 

DEVESA & CALVO Abogados

El Experto Responde

específicas para ellos. Las novedades fiscales más im-
portantes de esta Ley se encuentran en el Impuesto 
sobre Sociedades (IS), así como en el IRPF, ya que a 
través de los ahorros fiscales que introduce en el IS se 
permite evitar tensiones de tesorería que supongan un 
mayor endeudamiento y favorece las inversiones por 
parte de pequeños inversores, al tener ventajas fiscales 
en el IRPF, en el caso de realizar inversiones en socie-
dades emergentes.  

Concretamente, ¿cuáles son las mejoras?
En lo referente a los inversores, se ha aumentado con-
siderablemente la deducción en el IRPF por inversión 
en este tipo de sociedades, aumentando la base de la 
deducción hasta los 100.000 euros y aumentando el 
porcentaje hasta el 50% de las cantidades invertidas. Y 
respecto de las startups, se les permite la aplicación del 
tipo reducido del 15% en el primer ejercicio en el que 
obtengan beneficios y en los tres siguientes, además 
de permitir el aplazamiento sin intereses hasta 12 y 6 
meses respectivamente en los dos primeros ejercicios 
en los que el IS tenga resultado a ingresar, así como la 
dispensa de realizar los pagos fraccionados en los dos 
primeros ejercicios en los que resulten resultados a in-
gresar. Se ha ampliado la posibilidad de realizar la re-
tribución en especie a los empleados a partir de stock 
options, aumentando la cantidad exenta a 50.000 euros 

anuales, así como permitiendo que no sean ofrecidas 
a la totalidad de los trabajadores de la empresa. Adi-
cionalmente -y con la finalidad de atraer el talento- se 
flexibiliza la aplicación del régimen especial de tributa-
ción de impatriados, de forma que podrá ser aplicado 
a aquellos trabajadores desplazados que no hayan sido 
residentes fiscales en España los últimos 5 ejercicios, 
pudiendo aplicarse con algunos requisitos a personas 
en situación de teletrabajo, así como a los administra-
dores de sociedades.

¿Hay que hablar también de sombras en lo que res-
pecta a las medidas fiscales de la nueva Ley?
Por desgracia, la ley no ha sido muy ambiciosa. Las 
empresas beneficiarias de estos requisitos están muy 
delimitadas. No solo se les impone la obligación de 
ser reconocidas como tales por la Administración, 
sino que no pueden tener unos fondos propios supe-
riores a 400.000 euros, ni pertenecer a grupos gran-
des. De tal manera que las empresas beneficiadas se-
rán muy pequeñas y en un estadio muy inicial, lo que 
puede terminar desincentivando al particular que tie-
ne que hacer apuestas muy arriesgadas en momen-
tos de incertidumbre sobre la futura viabilidad sobre 
los proyectos. Creemos que tiene mucho margen de 
mejora, y esperamos que en próximas modificaciones 
se vayan implementando.
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El impacto del Dato en la sociedad del siglo 
XXI ha pasado a ser toda una evidencia, y 
lo será aún más de la mano de la evolución 
exponencial de la tecnología. En la presente 

entrevista, Toni Guerra y María Guerra, General Ma-
nager y Responsable de Producto y Marketing en 
PENTEO, radiografían los retos y oportunidades del 
paradigma data hoy en la empresa.

¿Se está convirtiendo la gestión estratégica del Dato 
en una de las grandes palancas de crecimiento de 
negocio para las empresas? 
De acuerdo al estudio realizado entre Penteo e IESE 
titulado Índice Data-Driven: Diagnóstico de la trans-
formación digital en organizaciones impulsadas por 
Datos, tradicionalmente las organizaciones han utiliza-
do los datos como elementos de control y reporting mi-
diendo, a través de KPIs (Key Performance Indicators), 
la productividad del negocio y tomando decisiones en 

base a estos indicadores, lo que se conoce como una 
estrategia ‘defensiva’ alrededor del Dato.

Sin embargo, en los últimos años, las empresas han sido 
conscientes de la necesidad vital de apostar por un pro-
ceso transformador, para adaptarse al nuevo contexto 
global, digital y cambiante. En este sentido, el Dato ya 
no se utiliza sólo para extraer informes de reporting y 
control, sino se ha convertido en una palanca estratégi-
ca para aportar valor al negocio y la materia prima que 
impulsa los procesos de transformación digital, lo que 
se conoce como una estrategia “ofensiva” del Dato. 

Tal y como concluimos también en el estudio, la analítica 
avanzada, la Inteligencia Artificial y el Big Data, permi-
ten extraer valor a los datos, extender la innovación en la 
compañía, lograr una mayor agilidad del negocio, gene-
rar valor con nuevos modelos de negocio y conseguir una 
mayor productividad del puesto de trabajo.

“Las empresas españolas son 
conscientes del potencial que hay 
en el Dato, pero no están explotando 
suficientemente esta oportunidad”

Entrevista

María Guerra
Responsable de Producto 
y Marketing en PENTEO

Toni Guerra
General Manager 
en PENTEO

El 90% de datos que se manejan a nivel global se han 
generado en los últimos dos años. Esto supone una can-
tidad de información sin estructurar que los negocios 
todavía tienen dificultad en analizar. ¿En qué situación 
se encuentran las empresas en cuanto a su capacidad 
para aprovechar esta cantidad de información? 
En el mencionado estudio se establecía que el 94% de los 
directivos considera los datos como un activo fundamen-
tal. Sin embargo, sólo el 35% dispone de soluciones de 
analítica descriptiva (reporting) y sólo un 10% en el caso de 
la analítica avanzada o Inteligencia Artificial. Esto indica 
que las empresas españolas, actualmente, son conscien-
tes del potencial que hay en cuanto al Dato, pero no están 
explotando suficientemente esta oportunidad.  

Identificamos 3 aspectos clave a trabajar para avan-
zar en la explotación del Dato y su aportación de valor 
al negocio: construir una estructura organizativa da-
ta-driven, de manera que sistemas esté alineado con 
Negocio, e impulsar el Data al ritmo que necesita ne-
gocio; contar con el talento (equipos y perfiles) clave 
y especializado para sacar adelante los proyectos de 
analítica siendo conscientes del reto y dificultad que 
supone (el 62% de las compañías buscan incorporar 
perfiles en torno al Dato); e incorporar las tecnologías, 
mecanismos y procedimientos adecuados que permi-
tan tener una estructura de datos robusta y con foco 
en aportar valor a negocio. 

¿La situación económica puede suponer un freno en 
las inversiones en TI? ¿Cuáles son las prioridades y las 
decisiones estratégicas que no se pueden demorar si 
no se quiere perder competitividad? 
Cada año en Penteo estudiamos el panorama de inver-
sión TI de las empresas españolas a través del Informe 
IT Spending. En el contexto actual, en el que la situación 
económica es difícil e incierta y vivimos bajo un panora-
ma de ‘crisis permanente’, la prioridad de las empresas 
de cara a 2023, (en el sentido de una buena dosis de 
pragmatismo y siendo continuista respecto años an-
teriores) se centra principalmente en realizar inversio-
nes TI que permitan incrementar la productividad y la 
eficiencia de las operaciones, y también en preservar 
la rentabilidad del negocio. Sin embargo, cabe señalar 
que la inversión en estrategia del Dato está subiendo 
peldaños a nivel de priorización en inversión TI, ya que 
es considerada por la mayoría de directivos de las orga-
nizaciones españolas como una palanca clave de creci-
miento y aportación de valor.  

https://bit.ly/3YUeNPt
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No es fácil defender el valor del conjunto de 
la organización cuando la cultura domi-
nante exalta la satisfacción del individuo 
como si la pirámide de Maslow se hubie-

se quedado sin escalones. Tal vez por eso mismo 
sea el momento de demostrar que la mejor versión 
del individuo se produce justo cuando trabaja en un 
contexto que le permite aportar valor a sus clientes, 
comunidad, inversores... Es decir, el éxito de una or-
ganización en el mercado no dependerá tanto del in-
dividuo como de la colaboración entre los miembros 
que forman parte de esta.

Dave Ulrich, Experto Global en Liderazgo y Gestión 
de Recursos Humanos y Profesor en la Ross School of 
Business (Universidad de Michigan), pone cifras a la 
afirmación inicial: la organización tiene cuatro veces 
más impacto en los resultados de una empresa que 
el individuo. 

La organización se define por la cultura dominante, las 
capacidades de las personas, los procesos y el entorno 
laboral. Las capacidades, es decir, el talento, por sí solas 
no transforman a la organización porque son estáticas 
e individuales. Hay que ponerlas en movimiento con un 
objetivo claro y una visión convincente que sea compar-
tida por los equipos.

5 palancas a manejar desde el liderazgo
En las organizaciones comerciales la clave del éxito 
y el punto de partida de su transformación radica en 
entender el viaje del cliente y acompañarle en todo 
momento. En este contexto los líderes deben manejar 
cinco palancas:

•	La definición del ‘para qué’ comienza y termina 
en los clientes, cuyas características y expectativas 
debemos conocer muy bien. Hoy los nuevos clientes 
son “hiper” porque están hiperconectados, son hiper-
sociales, hipertecnológicos, difíciles de impresionar y 
algo egocéntricos y, sobre todo, son seres únicos a los 
que resulta difícil encajar en un target al uso. La per-
sonalización es un factor crítico. Sus expectativas son 
relaciones comerciales caracterizadas por la agilidad, 
la inmediatez, la sencillez, la flexibilidad, la personali-
zación, la omnicanalidad, la salud, la sostenibilidad y la 
posibilidad de compartir experiencias. Razones que se 
alimentan de emociones y emociones que se nutren 
de razones hacen que cada cliente decida en cada 
momento su relación con la marca.

•	Adaptarse rápidamente a los cambios. Eduardo 
Gómez Martín, Director General de ESIC, suele decir 
que “hoy es el día más lento de nuestra vida porque 
seguro que algo de lo que ocurra mañana será más 

El éxito en la transformación de una organización comercial

Sandra Velasco
Directora de Inmunología, Hepatología 
y Dermatología de NOVARTIS

Cuando la mejor 
forma de vender 
más es siempre 
vender mejor

rápido”. En este entorno de aceleración provocada 
por los avances tecnológicos, los equipos comerciales 
tienen que transformarse rápidamente. Ello requiere 
en primer lugar una actitud positiva y proactiva hacia 
el cambio. La velocidad de cambio está marcada por 
las necesidades de los clientes y varía según la indus-
tria, pero en la gran mayoría de los casos el cambio 
externo es más acelerado que el que se registra en 
las grandes compañías. Las organizaciones deben 
transformarse constantemente. Dicha transforma-
ción sucederá si la organización, con todos sus roles, 
pone la mirada en el cliente del futuro y se cuestio-
na las maneras históricas de hacer las cosas. En los 
roles de ventas, por ejemplo, el enemigo de dicha 
transformación es dar por hecho que “ya conozco a 
mi cliente” o que “mis habilidades de ventas ya son 
excelentes” o ver como amenaza las herramientas 
tecnológicas que nos permiten conocer mejor a los 
clientes y mejorar nuestro alcance.

•	La implicación, un nivel de compromiso que aplica 
tanto para el cliente como para cada miembro del 
equipo. El cliente siente y lo expresa. Los canales 
de comunicación, especialmente las redes sociales, 
están plagados de tales sentimientos, que pueden 
influir de forma desigual en el estado de ánimo de 
una organización. Con el fin de que la organización 

escuche al mercado y lo contagie de emociones po-
sitivas, es esencial que los equipos se sientan impli-
cados. Este concepto, que expresa el compromiso del 
individuo con un proyecto y que conduce al alinea-
miento con los objetivos, requiere necesariamente 
altas dosis de empatía.

•	La cultura. En el ámbito comercial la cultura que 
importa no es cómo se perciben internamente los 
valores, sino cuál es la cultura que genera valor para 
nuestros clientes. Tenemos que preguntarnos: ¿Qué 
podemos ofrecer para tener éxito en nuestro mer-
cado? ¿Qué quiere nuestro cliente de nosotros? La 
cultura organizacional debe crear las condiciones 
para responder con eficacia a las promesas que ha-
cemos a nuestros clientes.

•	Impulsar a líderes excelentes, aquellos que empo-
deran a las personas preocupándose por su bienestar 
más allá de centrarse solo en su productividad. Perso-
nas que tratan con personas y que dirigen desde la ins-
piración y la visión y que, sobre todo, crean un entorno 
psicológicamente seguro. El buen líder está al servicio 
de su equipo, escucha, orienta, acompaña, da autono-
mía y fomenta la curiosidad y seguridad psicológica.

La mejor forma de vender más es siempre vender mejor. 
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La cuarta revolución industrial es ya una reali-
dad que está permitiendo cambiar el mundo, 
la forma en la que producimos, fabricamos, 
nos relacionamos… y, en definitiva, alumbra 

un nuevo escenario donde la digitalización y la sos-
tenibilidad son claves. 

España actualmente es el cuarto país de la UE con un 
mayor volumen de facturación en el sector industrial 
(600.000 M€), por detrás de Alemania, Francia e Italia. 
Según los últimos datos del INE, el segmento industrial 
representa el 15,3% del PIB y ocupa a dos millones de 
personas. Estos datos evidencian la importancia que 
tiene la industria en nuestra economía, una tendencia 
que seguirá creciendo en los próximos años. Lejos de 
eliminar empleos, la nueva economía requerirá incorpo-
rar 220.000 nuevos trabajadores tecnológicos antes de 
2030, tal como refleja el estudio de PwC Claves e inver-
siones estratégicas para una España 5.0. 

Con el importante objetivo de contribuir al impulso 
de la industria 4.0 ha nacido DFactory Barcelona, un 

innovador ecosistema que promueve el fomento y el 
desarrollo de la industria. Este destacado proyecto, im-
pulsado y gestionado por el Consorci de la Zona Franca 
de Barcelona, permitirá consolidar Barcelona como la 
capital de la digitalización y la nueva economía. 

La fábrica del futuro
Con menos de un año en funcionamiento, DFactory, 
ubicado en la Zona Franca de Barcelona, se plantea 
como la “fábrica del futuro”. Un edificio disruptivo, ali-
neado con los objetivos de la Agenda 2023, con una su-
perficie de 17.000 m² distribuidos en cuatro plantas con 
espacios abiertos, diáfanos y digitales, donde se innova 
constantemente, se establecen sinergias y se materiali-
za una nueva forma de producir mucho más sostenible. 

Actualmente DFactory cuenta con un 60% de ocupa-
ción, con más de 30 compañías dónde trabajan alrede-
dor de 500 personas. Un ecosistema orientado al avance 
de la industria 4.0 que ya ha logrado posicionarse como 
un referente para el sur de Europa en digitalización de 
la industria.

DFactory
El motor de la industria 4.0 

Cabe destacar que DFactory Barcelona ha recibido la 
certificación Leed Gold (Leadership in Energy and Envi-
ronmental Design), otorgada por el US Green Building 
Council, que acredita que el edificio se ha construido 
bajo los estándares de ecoeficiencia y cumple con los 
requisitos necesarios de sostenibilidad, eficiencia e in-
novación. Un prestigioso programa de certificación 
que reconoce el diseño, construcción, mantenimiento 
y operación de edificios de alto rendimiento energético 
y sostenibilidad.

DFactory alberga empresas que desarrollan proyectos 
en el ámbito de la impresión 3D, robótica, cibersegu-
ridad y blockchain, inteligencia artificial y sensórica. 
Entre las compañías más destacadas que actualmente 
forman parte del DFactory se encuentran: HP, Picvisa, 
e-Miles Company, NTT Data, On Robot, Alisys, Windfor-
ce, Leitat, AsorCAD, Mastertec 3D, Robotnik, Ferrovial 
Servicios Medioambiente (Cespa), Imhoit, VDMHealth, 
Nexiona, Girbau, Innovae, ICIL Lab, Witeklab, Dow Che-
mical, SiOCAST, Dassault Systèmes (3DS), Amphos21, 
ABB o Kuka, entre otras.

“DFactory es un hub de in-
novación desde el que im-
pulsamos de manera efecti-
va el avance de la industria 
4.0. Queremos propiciar la 
colaboración entre el sector 
público y privado para con-
tribuir a que el tejido pro-
ductivo español se digitalice 
y se consolide como uno de 
los más punteros de Europa”

Acogiendo la Barcelona 
New Economy Week

Este moderno edificio ha acogido importantes 
acontecimientos como la tercera edición de la 
Barcelona New Economy Week (BNEW), la gran 
cita internacional de la economía 4.0 que tuvo lu-
gar en las instalaciones del DFactory a inicios del 
mes de octubre. Durante cuatro días la catedral 
de la industria 4.0 fue testigo de múltiples confe-
rencias, paneles y experiencias que se ofrecieron 
a los más de 12.000 profesionales asistentes. Ade-
más, se establecieron cerca de 5.500 contactos de 
networking, más de 2.000 gracias a la plataforma 
digital desarrollada específicamente por el CZFB.

Una exitosa edición que giró en torno a siete ver-
ticales clave: Digital Industry, Invest, Sustainabili-
ty, Mobility, Real Estate, Talent y Experience. Siete 
grandes áreas temáticas interconectadas entre 
sí, promoviendo las sinergias entre ámbitos com-
plementarios para acelerar la transformación 
mundial en la era de la nueva economía.

“Estamos muy orgullosos de 
la relevancia que está cobran-
do el DFactory como cataliza-
dor de la industria, dando vida 
a nuevas transformaciones 
tecnológicas y consolidándo-
se como un ecosistema capaz 
de atraer talento y contribuir 
a la generación de nuevas 
oportunidades de negocio”

Pere Navarro
Delegado Especial del Estado en el CZFB

Blanca Sorigué
Directora General del CZFB

https://www.dfactorybcn.com/
https://zfbarcelona.es/
https://zfbarcelona.es/
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2021
(rango)

2023
(rango)

2023
(porcentaje)

Interrupción operativa 1 1 58%

Pérdida de ingresos 9 2 56%

Pérdida de confianza del cliente/impacto negativo de la marca 4 3 56%

Pérdida de reputación 5 4 55%

Desfinanciación de iniciativas estratégicas N/D 5 55%

Pérdida de confianza en la integridad tecnológica N/D 6 55%

Impacto negativo en la contratación/retención de talento 8 7 54%

Robo de propiedad intelectual 2 8 54%

Caída en el precio de las acciones 3 9 52%

Multas reglamentarias 7 10 52%

Cambio en el liderazgo 5 N/D N/D

Consecuencias negativas derivadas de incidentes 
cibernéticos e incumplimientos

Conocimiento y manejo de datos
23%

25%
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20%
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24%
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12%
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11%
11%

11%

9%
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10%
6%

9%
9%

7%

7%
7%

2%

3%

3%

2019 2020 2021 2022

0%

1%

5%

18%

16%
22%

22%Analytics

Conocimientos sobre 
ciberseguridad

Conocimientos de organización 
y gestión de procesos

Conocimientos de desarrollo 
de software y su implementación

Conocimientos de técnicas 
y procesos de fabricación

Conocimientos de 
programación de máquinas y

automatización

Conocimientos sobre maquinaria

Las competencias indispensables de cara al futuro de 
la Industria 4.0

Impulsado por la Asociación de Marketing de España 
(AMKT), el informe identifica las principales tenden-
cias en las que las áreas de Marketing pondrán el foco 
a lo largo de 2023 a partir de los datos recabados en 
2022. Entre las conclusiones que se derivan del mis-
mo, cabe destacar que la coordinación entre Mar-
keting y Ventas se consolida entre los anunciantes 
B2B frente al customer experience, que 2 de cada 3 
responsables de Marketing utiliza LinkedIn para pros-
pectar cuentas y que el growth marketing escalará 
posiciones en breve.

Asimismo, el estudio constata que, de nuevo, las ma-
crotendencias del marketing son transversales al sector 
B2B y B2C -aunque las diferencias se detectan al focali-
zar el trabajo-, y que existen una serie de tendencias de 
fondo vinculadas con la implementación tecnológica y 
que albergan una curva de aprendizaje implícita como 
la RGPD y la política de privacidad.

Marketing Hot Trends 
La Colaboración entre 
Marketing y Ventas, 
principal motivación en B2B

COLABORACIÓN MARKETING Y VENTAS 8,7

MARKETING DE CONTENIDOS 8.4

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX) 8,4

RGPD / DATA GOVERNANCE 7,5

PERFOMANCE MARKETING 7,5

PERSONALIZACIÓN 7.4

AUTOMATIZACIÓN DEL MARKETING 7,2

EVENTOS DIGITALES/HÍBRIDOS 6,8

GROWTH MARKETING 6,7

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 6,7

ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING 6.6

EMOTIONAL ENGAGEMENT 6,1

MARTECH STACK 5,9

ECOMMERCE 4,7

COLABORACIÓN MARKETING Y VENTAS 8,7

MARKETING DE CONTENIDOS 8.4

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX) 8,4

RGPD / DATA GOVERNANCE 7,5

PERFOMANCE MARKETING 7,5

PERSONALIZACIÓN 7.4

AUTOMATIZACIÓN DEL MARKETING 7,2

EVENTOS DIGITALES/HÍBRIDOS 6,8

GROWTH MARKETING 6,7

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 6,7

ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING 6.6

EMOTIONAL ENGAGEMENT 6,1

MARTECH STACK 5,9

ECOMMERCE 4,7

Tendencias en Marketing para 2023, por foco de negocio

B2B B2B

De la mano de NTT Data y en colaboración con el Obser-
vatorio de la lndustria 4.0 y el apoyo del CEL y del Club Ex-
celencia en Gestión, el informe -en el que han participado 
empresas que superan una facturación total de 25.000 mi-
llones de euros en el último año- concluye que la rentabili-
dad, la falta de talento y la ciberseguridad son las principa-
les barreras para la digitalización de la industria española 
en el momento actual. Asimismo, el estudio alerta de que 
ha aumentado notablemente el porcentaje de empresas 
que consideran que no son capaces de identificar la pre-
paración de sus empleados en términos de digitalización 
(54% frente a un 38% en 2021) y que el conocimiento y los 
programas de procesamiento de datos son las competen-
cias que las empresas consideran imprescindibles para 
una fructífera transformación tecnológica.

Elaborado por Deloitte, el informe 2023 Global Future of 
Cyber Survey -basado en la opinión de más de 1.000 di-
rectivos de 20 países- concluye que es necesario que las 
actuaciones en materia de ciberseguridad de las com-
pañías abandonen la mera evaluación de amenazas y 
se conviertan en verdaderas palancas de crecimiento. 

Asimismo, el estudio constata que la ciberseguridad ha 
de convertirse en base de las prioridades de transfor-
mación digital de las organizaciones y que una plani-
ficación sólida es fundamental para crear estrategias 
de ciberseguridad que mitiguen el riesgo e impulsen el 
valor empresarial.

Smart Industry 4.0 
Los "verdaderos" retos 
en el camino hacia la 
transformación digital

2023 Global Future of Cyber Survey 
  Hacia dónde se dirige la ciberseguridad?
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L E C T U R A S    R E C O M E N D A D A S  

L E C T U R A S    R E C O M E N D A D A S

L E C T U R A S    R E C O M E N D A D A S  

Cuando nos sentimos emocionalmente débi-
les nuestro cuerpo se encoge y enlentece, pero 
somos poco conscientes de que los mecanis-
mos biológicos que regulan ese diálogo interior 
también los podemos utilizar para que nuestro 
cuerpo impulse nuestra mente. Bajo esta teoría 
y de la mano de Rafa Cordón aprenderás a cons-
truir tus propios recursos para beneficiarte de la 
Biocomunicación, una interface biológica que 
nuestra naturaleza ha perfeccionado duran-
te millones de años, diseñada para comunicar 
cuerpo y mente en las dos direcciones.

Una obra indispensable conformada por múlti-
ples relatos, anécdotas, ejemplos, ejercicios prác-
ticos y una gran cantidad de referencias cientí-
ficas explicadas de forma coloquial con el fin 
último de que el lector interiorice que la 
confianza es el motor del éxito y el fraca-
so de nuestras acciones y decisiones.

Bajo su propia experiencia personal, Nagore 
Gutiérrez, en su libro Nagore, corazón sin lími-
tes, busca trasladar el mensaje de que tener 
una discapacidad no es obstáculo para luchar y 
hacer lo que te propongas, y que las personas 
con capacidades diferentes tienen que aportar 
mucho a la sociedad

La obra, contada en primera persona y como 
alumna en el CRMF de Lardero, cuenta con la 
colaboración de la Diputada de Álava Cristina 
González Calvar, quien firma el prólogo, y tras 
ella se esconde una gran acción solidaria, y es 
que los beneficios obtenidos por su venta se 
destinan a Faro, una asociación riojana de 
niños con cáncer con sede en Logroño.

BIOCOMUNICACIÓN
SI TU CUERPO DICE 
‘¡VAMOS!’ TU MENTE 
DICE ‘¡VOY!’

RAFA CORDÓN

Editorial (Independiente)
ISBN: 9788409403757

NAGORE, CORAZÓN 
SIN LÍMITES

NAGORE GUTIÉRREZ 
RUIZ

Editorial Agalir
ISBN: 9788494666421

pensábamos que la confianza se originaba 
solo en la mente, pero tu cuerpo tiene mucho 

que decir

no existen límites para lograr aquello que 
quieras y, por supuesto, las personas con 

capacidades diferentes tienen que aportar 
mucho a la sociedad

https://acunsafirst.es/


15 años
trabajando para construir 

una sociedad mejor

En MicroBank, el banco social de CaixaBank, llevamos 15 años
estando cerca de las personas.
 
En este tiempo hemos contribuido a impulsar 225.000 pequeños negocios, a crear más de 
293.000 puestos de trabajo y ayudado a 1.000.000 de familias con menos recursos a tener 
más oportunidades. Y lo más importante es que, gracias a la suma de todas estas historias, 
hemos trabajado juntos para construir una sociedad mejor.
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