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¿Cuáles son los orígenes del Centro Es-
pecial de Empleo?

ADISFUER es una asociación sin
ánimo de lucro, declarada de utilidad
pública por el Ministerio del Interior,
que nació hace ahora 26 años y que en

1995 fue reconocida con la calificación
de Centros Especiales de Empleo. Des-
de entonces ha trabajado para propor-
cionar a los trabajadores con discapaci-
dad la oportunidad de acceder un tra-
bajo productivo y remunerado que faci-

lite su integración laboral en el mercado
laboral. 

¿El núcleo del CEE es la granja?
La granja avícola fue la primera ini-

ciativa que pusimos en marcha, pero no
la única. Al poco tiempo creamos lo que
llamamos brigadas de trabajo de em-
pleo protegido, que son equipos de tra-
bajo formados por entre 3 y 5 personas
que realizan todo tipo de tareas, desde
el lavado de coches hasta el manteni-
miento y la limpieza de zonas públicas
como varios polideportivos, los alrede-
dores de Zurita o el invernadero de Ca-
sillas del Ángel, por poner algunos
ejemplos. 

¿Cuál es la estructura de la granja?
Hoy en día contamos con 15.000 ga-

llinas ponedoras en la granja, una insta-
lación que es cuidada por una decena
de personas con discapacidad. Si suma-
mos el resto de personas que trabajan
en las brigadas, nuestro equipo está for-
mado por unas 30 personas. 

¿A qué perfil de cliente se dirigen?
Los huevos que producimos en la

granja se destinan a los grandes hoteles
de la isla, que hacen un consumo inten-
sivo de este tipo de productos. Natural-
mente, no podemos suministrarles to-
dos los que necesitan, porque la deman-
da es muy superior a nuestra capacidad
de producción. Por eso tenemos en
marcha un plan para ampliar nuestras
instalaciones y alcanzar la cifra de
37.500 gallinas ponedoras, un plan pa-
ra el que estamos buscando financia-

ción en estos momentos. En cuanto a
las brigadas, el trabajo que hacemos es-
tá orientado sobre todo a organismos
públicos: gobierno autónomo, cabildos,
ayuntamientos…

¿Cómo definiría la filosofía de trabajo
del CEE?

Creo que es importante no perder de
vista nuestra función, que no es otra
que ayudar a las personas con discapa-
cidad a integrarse en el mundo laboral.
Todas las personas que trabajan con
nosotros perciben un sueldo superior al
salario mínimo interprofesional y pue-
den desempeñar funciones laborales
sin problemas si encontramos el puesto
que responda a su perfil. En ADISFUER
tenemos una bolsa de empleo con 600
personas inscritas, todas ellas con edad
y ganas de trabajar. 

¿Cuáles son los retos de la asociación?
Además de la ampliación de la gran-

ja, nuestro reto es seguir trabajando pa-
ra lograr trabajo para las personas dis-
capacitadas y, al mismo tiempo, conti-
nuar organizando actividades que ayu-
den a este colectivo, como los talleres, la
banda de música de ADISFUER y otras
iniciativas que hemos puesto en marcha
durante todos estos años. 

www.adisfuer.es

El CEE Granja Adisfuer es una iniciativa impulsada
por la Asociación de Discapacitados de Fuerte-
ventura (ADISFUER) creada para conseguir em-
pleo a las personas con algún tipo de discapaci-
dad. Para conocer con más detalle en qué consiste
el proyecto, hablamos con su responsable, Car-
men López.

“Trabajamos para ayudar a las personas con
discapacidad a integrarse en el mundo laboral”

Entrevista CARMEN LÓPEZRESPONSABLE DE ADISFUER

El procurador es el gran desco-
nocido del mundo judicial,
¿Cuál es su función?

Es el representante de la parte
ante el juzgado en un procedi-
miento judicial, y su función es
agilizar el procedimiento. Como
representante procesal recoge, en
nombre de su cliente, las notifica-
ciones judiciales y todos los escri-
tos que se presenten estarán fir-
mados por él.

¿Desconocido pero indispensa-
ble?

Su intervención es preceptiva
en la mayor parte de tipos de pro-
cedimientos judiciales y, en nues-
tra opinión, conveniente siem-
pre. Un modelo de procura como
el de MC Procuradores, evita la
búsqueda de procurador en cada

uno de los 432 partidos judiciales
de España.

¿Qué servicios ofrecéis?
Nuestros clientes buscan el va-

lor de la diferencia. Prestamos
servicios desde multinacionales
de diferentes sectores, hasta
clientes particulares. Trabajamos
con plazos procesales y eso exige
una avanzada tecnología digital
de gestión de expedientes para la
mayor seguridad jurídico-proce-
sal de nuestros clientes. Bajo esas
premisas, ofrecemos servicios co-
mo la gestión integral de procedi-
mientos judiciales; el seguimien-
to continuo para asegurar el
cumplimiento de hitos procesa-
les; o el análisis sobre tendencias
y actuaciones judiciales para la
toma de decisiones en la gestión
procesal de grandes volúmenes
de asuntos. Y todo ello prestando
mucha atención al derecho a la
información de nuestros clientes. 

Y por toda España…
La Ley Ómnibus, de diciembre

2009, suprimió el principio de te-

rritorialidad para el servicio de
procura, así que vimos una mag-
nífica oportunidad para crear un
servicio integral de representa-
ción y gestión procesal en toda
España. De este modo, se evita la
búsqueda de procurador por par-
tidos judiciales, con un interlocu-
tor único para todos los procedi-
mientos judiciales, gestión docu-
mental unificada y economías de
escala.

Experiencia, excelencia, com-
promiso y equipo. ¿Por qué son
éstos vuestros principios?

Hablábamos del valor de la di-
ferencia. A ese valor se llega des-
de una conciencia social de nues-
tro trabajo, apostando por un
equipo comprometido, joven pe-
ro experimentado, con un Comi-
té de Dirección integrado en un
90% por mujeres y la excelencia
como estándar de calidad. Cuan-
do eso se traduce en confianza
mutua con el cliente, hemos al-
canzado el objetivo.

http://mcprocuradores.es

“Creamos un servicio integral de representación
y gestión procesal en toda España”

Entrevista ELENA MEDINASOCIA DIRECTORA Y JUAN MANUEL GARCÍADIRECTOR GENERAL DE MC PROCURADORES 

MC Procuradores es una empresa de “servicios de procura única”, es decir,
de representación y gestión procesal en cualquier procedimiento judicial en
todo el territorio nacional. La Compañía la fundó Elena Medina en enero de
2010, dentro del Grupo Medina Cuadros, aprovechando la entrada en vigor
de la Ley Omnibus. Hablamos con ella y con Juan Manuel García,
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¿Cómo afecta a una profesión
como la suya que vive de la ges-
tión y el trámite, la implanta-
ción de la Administración Digi-
tal y la telemática…?

En esto el gestor administrativo
ES el cambio. No es que se esté
adaptando, sino que está impul-
sando el cambio y contribuyendo
a facilitar la vida de cientos de mi-
les de ciudadanos, pymes y autó-
nomos, vía hacer una Administra-
ción más eficaz; sin esperas y sin
desplazamientos. Una Adminis-
tración sin ‘ventanillas de al lado’
ni ‘vuelva usted mañana’; accesi-
ble de verdad; eficiente, ágil y sos-
tenible. Para que se haga una idea,
le diré que desde hace algún tiem-
po los gestores administrativos he-
mos pasado de acudir a las admi-
nistraciones a ofrecer nuestra co-
laboración, a que sean ellas las
que nos soliciten continua ayuda
para poner en marcha iniciativas e
ideas.

Una profesión de vanguardia y
centenaria. Acumulan ustedes
historia a sus espaldas. 

Los historiadores datan los orí-
genes de nuestra profesión en los
primeros ‘solicitadores’ del siglo
XV; el llamado «siglo de las inno-
vaciones». Un siglo que abre la era
de los descubrimientos y avances
decisivos para nuestra historia. Y
ahí seguimos:  innovando y descu-
briendo, con más de 500 años de
historia y de colaboración con go-
biernos y administraciones de todo
signo. Ahora, en un escenario de
revolución y cambio de época co-

mo el actual, nuestro reto capital
es facilitar las cosas; aportar tran-
quilidad y garantías en lo que se
refiere a las relaciones entre ciuda-
danos, empresas y administracio-
nes. Para ello hemos invertido mu-
chos recursos técnicos y humanos
en plataformas digitales y en tec-
nología, para optimizar procesos
en áreas tan diversas como extran-
jería, facturación, escrituras, regis-
tros o tráfico… donde celebramos
ya diez años desde la primera ma-
triculación telemática. La Adminis-
tración sabe que en los gestores
administrativos tienen un colabo-
rador cualificado y reconocido que
está resultando esencial en el ne-
cesario proceso de modernización
y acercamiento al ciudadano.  En
el camino hacia la digitalización
las administraciones no encontra-
rán mejor compañero de viaje. 

Usted ha compaginado la presi-
dencia de uno de los colegios de
Gestores más importante por nú-
mero de colegiados, como es el
de Madrid, con la presidencia
del Consejo General… 

Compaginar la presidencia del
Colegio de Madrid, con la del Con-
sejo General, supone una magnífi-
ca oportunidad y una responsabili-
dad de igual envergadura. Mis es-

fuerzos se están centrando en ele-
var la interlocución de los veintidós
colegios territoriales y en que la
voz de los Gestores llegue más alto,
más lejos, más rápido y más fuerte.
Cada Colegio es autónomo y repre-
senta, gestiona, habla e interactúa
con plena autonomía, con los
agentes sociales y las administra-
ciones de su ámbito, y el Consejo
General de Colegios de Gestores
Administrativos es el órgano que
representa a la profesión en el ám-
bito estatal e internacional. 

¿Cree que los ciudadanos cono-
cen bien la figura del gestor ad-
ministrativo?

Siempre digo que tenemos un
nombre demasiado común y un
apellido casi desconocido. Si me
permite la metáfora, creo que en
vez del eslabón perdido, los gesto-
res administrativos somos el esla-
bón desconocido en la cadena que
une Administración-ciudadanos-
empresas y autónomos. Es lógico
que en parte sea así, porque, aun-
que hacemos un formidable traba-
jo, valorado y apreciado, en la ma-
yoría de los casos no se ve. Y por
eso trabajamos también: para dar
visibilidad, notoriedad y reconoci-
miento a nuestra profesión y a
nuestro sello de garantía profesio-
nal: esa gA que significa cercanía,
confianza y cualificación; tranquili-
dad y garantías ante el cambio de
paradigma administrativo. Debe-
mos aprovechar la fuerza de la
unión, el tamaño y la colegiación,
para elevar el grado de relevancia y
presencia pública de la profesión. 

Si mira adelante, ¿cómo ve el fu-
turo para la profesión? 

Si paro y observo la cosa, como
si se tratara de una imagen fija o
una fotografía, veo al gestor admi-
nistrativo de 2018 con la esencia,
el mismo compromiso y los mis-
mos valores que tenía en sus orí-
genes. Continúa prestando un ser-
vicio profesional, integral y de ex-
celencia, con la misma entrega,
pero ahora con nuevas herramien-
tas, más preparado y con más red
y respaldo colegial. Y todo, con un
nuevo marco; un escenario diná-
mico, que abre un apasionante
abanico de oportunidades. Si miro
hacia adelante, observo un futuro
con una certeza: hay trabajo, hay
campo para crecer y oportunida-
des a conquistar. 

www.consejogestores.org
@ConsejoGestores

91 547 15 10

“Gestores Administrativos: 
más lejos, más rápido, más fuertes”

Entrevista FERNANDO JESÚS SANTIAGO OLLERO  PRESIDENTE DEL CONSEJO GENERAL DE  COLEGIOS DE GESTORES 
ADMINISTRATIVOS DE ESPAÑA Y PRESIDENTE DEL COLEGIO DE GESTORES DE MADRID

“La gA que nos
identifica, significa
cercanía, confianza 
y cualificación;
tranquilidad y
garantías, ante
asuntos complejos 
y burocrácticos” 

“Hemos acometido
importantes
inversiones para
facilitar la vida y
agilizar procesos
administrativos”

“En el camino hacia la
digitalización, las
administraciones no
encontrarán mejor
compañero de viaje
que los gestores
administrativos” 

Abogado y gestor admi-
nistrativo, Fernando J.
Santiago Ollero lleva al
frente del Consejo Gene-
ral de Gestores Adminis-
trativos de España des-
de enero de 2015. Expe-
riencia en liderar la re-
presentatividad de este
cuerpo profesional, que
conforman alrededor de
seis mil trabajadores re-
partidos en veintidós co-
legios a lo largo y ancho
de España, no le faltaba
cuando salió elegido,
pues desde cinco años
antes presidía, y aún lo
hace, el Colegio de Ges-
tores de Madrid. 
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¿A quién dirige su trabajo Telemail? 
Telemail desarrolla su actividad

en una amplia variedad de sectores
económicos, prestando servicio a
grandes entidades financieras, ase-
guradoras, empresas de telefonía y
distribución, asociaciones, empresas
de automoción… El tipo de negocio
es BtoB, por lo tanto nuestros clien-
tes son empresas de todos los tama-
ños y todos los sectores, pero princi-
palmente del sector financiero, de sa-
lud, de distribución, energéticas y
publicidad, normalmente ubicadas
en Madrid.

¿En qué servicios concretan su espe-
cialización?

Ofrecemos principalmente servi-
cios de Marketing Directo, de Out-
sourcing documental transacional y
Big Data Analytics, de la mano de
cuatro áreas funcionales: Área de in-

formática (con tecnología de última
generación y amplia experiencia en el
tratamiento de BBDD y diseño de do-
cumentos tanto offline como online);
Área de Impresión digital (con la tec-
nología de impresión digital más mo-
derna del mercado, la de mayor cali-
dad y con mayor capacidad de pro-
ducción diaria en un mismo centro de
toda España); Área de Manipulado
mecánico y manual; y Área de Distri-
bución, a través de Sociedad Estatal
de Correos y Telégrafos.

La especialización de Telemail es
el tratamiento de BBDD y la impre-
sión digital full color de alta calidad y
su posterior manipulado para el en-
vío de mailings o envíos transaccio-
nales. 

El pasado de 22 de noviembre pre-
sentamos nuestro nuevo Servicio de
Big Data Analytics, para poder ofre-
cer a los clientes las nuevas tenden-

cias del mercado en tratamiento de
BBDD, con el flujo de datos que nos
ofrece hoy en día la digitalización de
los procesos de producción, de com-
pra, comerciales y financieros.

¿El objetivo es proporcionar un ser-
vicio integral al cliente?

Totalmente. Telemail ha evolucio-
nado con el punto de mira puesto en
proporcionar un servicio integral a
sus clientes, una meta que llevó a la
compañía a convertirse en Agente
Comercial de la Sociedad Estatal de
Correos y Telegragos y a apostar por
el desarrollo de un catálogo com-
prensivo de servicios avanzados de

outsourcing de impresión, billing y
manipulado.

¿Así trabajan la excelencia?
Sí. Marcamos la diferencia en to-

do lo que hacemos gracias a la pa-
sión por el trabajo bien hecho, lo que
nos permite crear diferencias respec-
to a nuestros competidores con disci-
plina, rapidez y una ejecución sin
errores. Tenemos la calidad como
bandera y trabajamos para entender
las necesidades de nuestros clientes
y focalizarnos en ellas, sobre la base
de unas relaciones personales basa-
das en la confianza, el respeto, la co-
laboración y la empatía. 

¿Cómo se posiciona hoy Telemail en
su sector?

En cuanto a la facturación, Tele-
mail se encuentra en la posición 5 de
los principales actores del sector, pero
la percepción que tenemos en cuanto
a la calidad, por los comentarios que
realizan nuestra competencia, clien-
tes y proveedores, es que estamos en
la primera posición.

www.telemail.es

Telemail nace en 1998 con el objetivo de dar un
servicio integral y de calidad en servicios de Mar-
keting Directo y Outsourcing, siempre pensando
en crear valor en la comunicación del cliente y en
las compañías. Nos lo explica su director.   

“Telemail un referente en servicios de Outsourcing y 
Marketing Directo, lanza el serviciode Big Data Analytics”

Entrevista AGUSTÍN MINAYA DIRECTOR DE TELEMAIL

Copiadoras de Cádiz es una empre-
sa familiar, de segunda genera-
ción…

Efectivamente. Es la empresa ma-
triz de GSO (Grupo Sistemas de Ofici-
na). Nace en 1978 fruto del espíritu
emprendedor de mi padre, Salvador
Martínez Mellado, quién todavía hoy
sigue al frente de la empresa. 

Somos una empresa familiar con
vocación de servicio personal y profe-
sional, integrada por un equipo hu-
mano de más de 80 personas, algu-
nas de las cuales llevan 30 años en
plantilla, responsables en buena me-
dida del éxito de Copiadoras de Cá-
diz. 

Actualmente estamos muy ilusio-
nados con nuestro proyecto “Com-
prometidos con el Medio Ambiente”,
que no se queda en la ISO 14001:

consumo energía tipo A 100% en
nuestras oficinas, uso de vehículos hí-
bridos o eléctricos en el equipo técni-
co y recogida de toner y elementos de
nuestras marcas en casa del cliente
para depositar en punto limpio. 

¿Se perfilan como una empresa de
servicios?

Sí. Somos una empresa de servi-
cios especializada en soluciones tecno-
lógicas,  ofimáticas e informáticas, me-
diante la implementación de mejoras
tecnológicas,  facilitando procesos
más sencillos y rápidos capaces de
aportar valor al cliente con una mejor
gestión de su tiempo, reduciendo las
tareas administrativas y aumentando
sus resultados.

Nuestra máxima es la excelencia
del servicio, ofreciendo una cobertura

360º en el marco de nuestra especiali-
dad. Nuestros principales campos de
actuación son: gestión documental e
impresión, consultoría documental,
comunicaciones, logística de consumi-
bles (de todo tipo y todas las marcas en
24 horas en la provincia de Cádiz) y re-
des de área local. Nos diferenciamos
de nuestros competidores por ofrecer
un  amplio abanico de servicios, ade-
más de ir siempre de la mano de Ca-
non. 

Son Canon Premier Partner en Eu-
ropa… 

Sí. Somos el distribuidor oficial en
exclusiva de Canon en la provincia de
Cádiz, con el reconocimiento de Ca-
non Premier Partner en Europa, algo

que solo tienen otras dos empresas
España. Teniendo en cuenta que solo
trabajamos en la provincia de Cádiz,
nos parece meritorio. 

¿Cómo trabajan la excelencia?
Como decía, contando con un

equipo humano muy bien preparado,
y en continua formación, que ofrece
un trato profesional y ágil al cliente
transmitiendo confianza, honestidad
y ética. En Copiadoras de Cádiz tene-
mos dos potenciales importantes:
uno es nuestro equipo humano y el
otro nuestros clientes.

¿Para qué perfil de empresas traba-
jan?

Desde para el pequeño autónomo

que tiene un taller o un despacho de
abogados a grandes empresas como
Dragados, Navantia, Bodegas Gonzá-
lez Días o Grupo Emperador. Todos
son importantes para nosotros. Ac-
tualmente tenemos más de 7.000
clientes activos, con presencia en la
Administración Pública, comercio,
educación, ingeniería, marítimo, ar-
mada, transporte, industria, jurídico,
sanidad, sector bodeguero… 

Atendemos desde nuestra central
en Jerez de la Frontera y nuestras se-
des en Cádiz, Algeciras y San Fernan-
do, lo que nos permite llegar rápida-
mente a cualquier punto de nuestra
provincia.

www.canoncadiz.net

Integrada en la marca Grupo GSO, Copiadoras de
Cádiz es una empresa dedicada a ofrecer solucio-
nes tecnológicas,  ofimáticas e informáticas para
la transformación digital de la empresa. En el año
de su 40 aniversario, se posiciona como la mayor
plataforma logística ofimática de la provincia de
Cádiz, siendo Canon Premier Partner en Europa.

“Nuestra máxima es 
la excelencia en el servicio”

Entrevista MARILÓ MARTÍNEZDirectora Comercial de Copiadoras de Cádiz
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Después de 10 años en el mercado,
¿cuál es la foto actual de ON Solu-
ciones?

S.M-Ch: ON Soluciones es una con-
sultora especializada en el diseño, la
construcción, la evaluación y la mejora
de las operaciones de clientes. Dicho de
otro modo, ayudamos a las empresas a
fabricar experiencias memorables que
les ayuden a mejorar y a establecer una
relación de fidelidad con sus clientes. 

¿Siempre desde la especialización en
operaciones?

S.M-Ch.: Siempre. ON Soluciones se
apoya, además de en sus diez años de
trayectoria, en la experiencia anterior
que tenemos en el campo de las opera-
ciones. María José y yo mismo hemos
trabajado con anterioridad en departa-
mentos de operaciones de grandes em-
presas, lo que nos permite hablar el mis-
mo lenguaje que el cliente y conocer
ambos lados de la mesa. Si hubiera que
reducirlo a una sola frase, diría que so-
mos expertos en operaciones.

¿A qué perfil de cliente se dirigen?
M.J.P.: A todo aquel que ofrezca un

servicio a sus clientes o, como decía an-
tes Santiago, a todo aquel que fabrique
experiencias: distribución, e-commerce,
entretenimiento, seguros, telecomuni-
caciones… El abanico es muy amplio,
pero tiene un denominador común: ne-
cesitan nuestra ayuda para que esa ex-
periencia sea memorable y eficiente.

Utilizan con frecuencia el término
‘fábrica de experiencias’. ¿En qué
consiste?

M.J.P.: A la hora de crear una expe-
riencia intervienen diferentes factores y
elementos que, unidos y relacionados,
podrían equipararse a lo que sería una
fábrica en cualquier industria. Son ele-
mentos que hay que saber gestionar pa-
ra que la experiencia resulte tal como ha
sido diseñada.

Por ejemplo…
S.M-Ch.: Cuando tenemos que po-

ner en marcha la fábrica de la experien-
cia del cliente debemos partir del dise-
ño de una estrategia que tenga en
cuenta el modo en que el contact cen-
ter puede influir en la experiencia glo-
bal del cliente, algo que cada vez es
más frecuente en la economía digital.
Una vez tenemos la estrategia es cuan-
do entran en juego el resto de elemen-
tos, tan importantes como ella. Me re-
fiero a la gestión de las personas que
van a ofrecer la experiencia al cliente fi-
nal, a la construcción de una buena re-
lación con los proveedores o a las áreas
de calidad y a los cuadros de mando,
factores que necesitan una gestión ade-
cuada y adaptada a cada caso. Otros
elementos de la fábrica de la experien-
cia son el diseño de procesos eficientes
que la agilicen, la planificación y el di-
mensionamiento de cada canal por el
que se va a proporcional la experiencia
y, naturalmente, la selección y aprove-

chamiento de la tecnología y el softwa-
re que nos ayude a dar forma al pro-
ducto que buscamos, que no es otro
que una experiencia memorable. 

¿De toda esa experiencia surge el mo-
delo de referencia de ON Soluciones?

M.J.P.: Sí, de la experiencia y del
continuo aprendizaje que supone cada
proyecto que abordamos. No hay dos
retos iguales y eso nos obliga no solo a

ser creativos, sino también a estar en
constante formación para cubrir cual-
quier aspecto que surja a la hora de ayu-
dar a nuestros clientes a ofrecer expe-
riencias memorables a los suyos.

¿En qué consiste ese modelo?
S.M-Ch.: El tiempo nos ha permiti-

do configurar un modelo de referencia
que recoge las mejores prácticas para
el diseño, construcción, diagnóstico y
mejora de operaciones. Se basa en seis
dimensiones principales: Estrategia,
que permite lograr la definición de los
servicios y el establecimiento de objeti-
vos alrededor del cliente, la calidad o
los resultados; Organización y Perso-
nas, un modelo organizativo alrededor
de los procesos que permita emplear
las mejores prácticas en selección, for-
mación, desarrollo o modelos retributi-
vos; Gestión de las Operaciones, que
incluye la gestión del conocimiento, de
la información y los cuadros de mando
y de la calidad, así como la planifica-
ción y el dimensionamiento, la seguri-
dad y la continuidad del negocio; Ges-
tión de Terceros, un eje que se basa en
las mejores prácticas en el modelo de
relación cliente – proveedor; Infraes-
tructuras, que consiste en la evalua-
ción de los medios materiales, servi-
cios y suministros para la correcta pres-
tación del servicio al cliente; por últi-
mo, trabajamos con la Tecnología, bus-
cando aquellas soluciones de comuni-
caciones y sistemas que estén alinea-
das con los procesos y la con estrategia
de negocio idónea en cada caso.

¿Es un modelo válido para todos los
casos?

M..J.P.: El modelo básico de referen-
cia es un punto de partida muy válido
para gran número de situaciones y para
lograr las mejores prácticas, pero la ex-

periencia nos ha llevado a desarrollar
otros modelos más específicamente
pensados para áreas concretas: por un
lado, la eficiencia comercial, ya que no
podemos olvidar que lo que buscan mu-
chas empresas es vender más y mejor;
por otro, hemos creado un modelo de
referencia que analiza la madurez del
proceso de transformación digital de los
entornos de operaciones. 

S.M-Ch.: Todos nuestros modelos
tienen en común un enfoque basado en
el rigor a la hora de aplicar las diferentes
soluciones. No se trata de decisiones in-
tuitivas, sino articuladas en torno a una
metodología definida y desarrollada a
lo largo de los años. 

¿Qué diferencia a ON Soluciones de
sus competidores?

S.M-Ch.: Gran parte de nuestros
competidores son grandes consultoras.
A diferencia de ellas, que tienen la con-
sultoría en operaciones como un servi-
cio más, ON Soluciones apuesta por la
especialización. Solo trabajamos en es-
te campo, y lo hacemos porque conoce-
mos muy bien el mundo de las opera-
ciones. 

M.J.P.: Más allá de eso, tenemos la
dimensión adecuada para mantener
una relación estrecha con los clientes,
una relación donde la proximidad y la
empatía están a la orden del día y en la
que, además, procuramos ser muy di-
dácticos a través de nuestra relación,
publicación de artículos y contenidos o
nuestro blog corporativo. A todo ello
hay que sumar nuestro compromiso
con el cliente, que nos hace asumir co-
mo propios sus retos y cumplir con lo
que les proponemos para mejorar las
experiencias de sus clientes. 

www.onsoluciones.com

“ON Soluciones: 10 años como
expertos en operaciones”
ON Soluciones celebra este año su décimo aniversario convertida en un refe-
rente en el mundo de la consultoría de operaciones. Para conocer cómo
afronta este evento la compañía, hablamos con sus responsables, Santiago
Muñoz-Chápuli y María José Peraza.

Entrevista SANTIAGO MUÑOZ-CHÁPULI Y MARÍA JOSÉ PERAZASOCIOS DE ON SOLUCIONES
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¿Las Islas Canarias son mejores
en coche? 

Pienso que sí. En coche tienes
total libertad para moverte y pue-
des ir a todos los maravillosos lu-
gares que tenemos; puedes ver las
cosas tranquilamente, a tu ritmo,
y eso conlleva que las veas más a
gusto.

Siendo un lugar tan turístico, la
oferta de coches de alquiler debe
ser muy amplia ¿por qué debe-
ría escoger vuestra empresa? 

Una de las principales venta-
jas es que estamos en todas par-
tes: en todas las islas, en todos
los aeropuertos, en todos los
puertos… A las Islas solo se llega
en barco o en avión, y una vez en
tierra siempre hay una oficina
nuestra para que puedas seguir
tu viaje. Y para devolverlo, pue-
des hacerlo donde más te con-
venga. Por otro lado, nuestros
precios (que seguramente son
los más baratos) lo llevan todo
incluido, con lo que estás seguro
que no habrá sorpresas cuando
lo entregues. Tienes seguro a to-
do riesgo sin franquicia, kilome-

traje ilimitado, sillas elevadoras,
conductor adicional, mapas... 
¡Y la audioguía!

¿Una audioguía?
Sí, todos los coches la llevan

incorporada. Está en varios idio-
mas y la voz en español es de Fer-
nando Delgado, pero también hay
la sorpresa de poder escuchar la
voz de César Manrique.

Creo que no es la única conexión
que tenéis con el artista…

Pues no. El logotipo de nuestra
empresa también lo hizo él y uno
de los coches que nuestros clien-
tes pueden alquilar, el Ibiza Man-
rique, es una réplica del que pintó
para Seat en el ’87. La verdad es
que tiene mucha demanda, espe-
cialmente entre los turistas ale-
manes y franceses.

¿Podrías destacar cinco lugares
a los que todo el mundo debería
ir y qué coche debería alquilar
para hacerlo?

Las Islas están llenas de rinco-
nes que nadie debería perderse.
Desde las Montañas de Fuego a

las playas de Fuerteventura, que
para mí son las mejores del mun-
do, el Teide en Tenerife o las Du-
nas de Maspalomas en Gran Ca-
naria... Hay muchísimos y se pue-
de llegar con cualquier tipo de
coche, y nosotros tenemos el que
más se adapta a cada necesidad.

¿Qué tipos de vehículos tenéis?
Desde los más utilitarios a fur-

gonetas de nueve plazas, todote-
rrenos, descapotables… Muchos
de ellos automáticos. También te-
nemos vehículos adaptados para
discapacitados y para poder viajar
con ocupantes en silla de ruedas
y, como no, al mismo precio que el
resto de coches. 

A finales de los años 60 empe-
zasteis con 5 coches y ahora te-

néis más de 12.000, ¿cuál es el
secreto?

Trabajo y mucha ilusión de to-
dos los que formamos parte de es-
ta gran familia. Lo intentamos ha-
cer lo mejor posible y el resultado
va saliendo día a día. Es emocio-
nante ver que hay gente que lleva
15 años viniendo y nos sigue al-
quilando los vehículos. Sin ellos y
sin todos los que trabajan y han
trabajado en Cicar, no lo hubiéra-
mos logrado.

www.cicar.com

Desde su nacimiento, en 1967 con una escasa flota
de cinco vehículos, la empresa de alquiler de co-
ches Cicar (Canary Islands Car), ha crecido a un rit-
mo vertiginoso y actualmente tiene más de 12.000
vehículos y transporta a casi 1,5 millones de perso-
nas cada año. Hablamos con Mamerto Cabrera,
Consejero Delegado de la empresa.

“La principal ventaja es que
estamos en todas partes” 

Entrevista MAMERTO CABRERACONSEJERO DELEGADO

¿Cuándo nació Koala?
Koala mascotas nace de “una pa-

sión” hacia los animales hace 21
años en el sur de Tenerife. Nuestro
objetivo desde el primer momento
fue y es orientarnos al bienestar de
las mascotas ofreciendo productos
y servicios novedosos, de calidad, y
siempre con un trato personal y cer-
cano. Desde el principio, tuvimos
claro que ayudar a los dueños de
macotas a su cuidado era nuestro
camino. Se puede decir que fuimos
pioneros en Tenerife. 

Un concepto de tienda diferente…
¿Por qué?

Nosotros entendemos nuestra
actividad, más que como una ca-
dena de tiendas al uso, como un
lugar donde los dueños de masco-
tas pueden encontrar todos los
productos, consejos y servicios
que sus mascotas puedan necesi-

tar apostando por una amplísima
gama de opciones adecuadas para
cada bolsillo. 

¿Cuál es la estructura de Koala?
¿Con cuántas tiendas físicas cuen-
tan?

En la actualidad contamos con
4 tiendas físicas en funcionamien-
to en Tenerife, 1 tienda online que
presta cobertura a las 7 islas del
archipiélago, y a finales de no-
viembre abriremos tres tiendas
más: dos en Tenerife, bajo el con-
cepto KoalaCity, enfocada a ser tu
tienda de mascotas de cercanía
para las necesidades del día a día;
y otra en La Palma; esta tienda sí
que responde al mismo modelo de
las que ya tenemos abiertas en el
sur de Tenerife y Añaza: con más
metros cuadrados y una oferta
mucho más amplia de productos y
servicios.

¿Qué productos para nues-
tras mascotas podemos en-
contrar en Koala?

Cubrimos todas las necesi-
dades de las mascotas: una
amplísima gama de produc-
tos de alimentación de las
mejores marcas (teniendo al-
gunas muy reputadas en ex-
clusiva para Canarias), acce-
sorios, complementos, higie-
ne (antiparasitarios, suple-
mentos alimentarios, etc.) así
como clínicas veterinaria; pe-
luquería canina en todas las
tiendas Koala y en el próximo
KoalaCity, así como el servi-
cio de lavamascotas, para fa-
cilitar a los dueños el baño de
sus animales de compañía a
modo de autoservicio a un
precio muy asequible.

¿Qué diferencia hay entre Koala y
vuestros competidores? 

Fundamentalmente, nuestra vo-
cación por el bienestar de las mas-
cotas. Nuestra empresa es una gran
familia comprometida con los ani-
males de compañía y, gracias la es-
tabilidad de nuestro personal, su
experiencia y conocimiento, perse-
guimos que los dueños de las mas-

cotas se acerquen a nuestras tien-
das y se sientan en el lugar ideal
donde encontrar el asesoramiento
y acompañamiento que necesitan
para su mejor cuidado y desarrollo. 

¿Con su tienda online dan servi-
cio a toda la isla de Tenerife?

Si, y además al resto de las Islas
Canarias. La tienda está activa des-

de hace pocos meses, y esta-
mos aún en fase aun de lan-
zamiento. Por las singulari-
dades de las Islas Canarias,
en ocasiones es difícil recibir
pedidos desde tiendas online
situadas en Península o en
otros países, por lo que Koa-
laOnLine ofrece, de momen-
to sin gastos de envío, una
nueva posibilidad de adqui-
rir 24 horas al día, 7 días a la
semana, todos nuestros pro-
ductos y recibirlos en casa, al
mismo coste que en nuestras
tiendas físicas.

¿Cuáles son los retos de fu-
turo de Koala? ¿Quizás
abrir más tiendas?

Estamos actualmente in-
mersos en la expansión tanto
del modelo Koala mascotas

actual como el nuevo formato de
tienda Koala City para que en el
mes de diciembre de 2018 estén
abiertas en total 3 nuevas tiendas, y
durante 2019, realizar 5 nuevas
aperturas tanto en Tenerife como
en otra Islas del archipiélago. 

www.koalamascotas.com

Koala mascotas es una empresa con capital 100%
canario especializada en la venta de productos pa-
ra el cuidado de todo tipo de mascotas. Para co-
nocer con más detalle qué ofrece a sus clientes es-
ta empresa líder en Canarias en su sector, habla-
mos con Elena Dorta, fundadora de la compañía

Koala Todo para el bienestar de las mascotas

Entrevista ELENA DORTAFUNDADORA KOALA MASCOTAS
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Situémonos, ¿dónde se ubica la
playa de Torviscas?

En el corazón del litoral Costa
Adeje, en el municipio de Adeje, al
sur de Tenerife.

¿El modelo de sol y playa, hasta
ahora exportado como atractivo
para atraer a los turistas a sus cos-
tas empieza a no ser suficiente?
¿Qué propone Costa Torviscas co-
mo empresa gestora de playas?

Es cierto que el espectro turístico
ha crecido enormemente respecto al
modelo tradicional y estereotipado
de “sol y playa”, máxime con la glo-
balización, la facilidad de las comu-
nicaciones y el aumento del tiempo
libre. Sin embargo, sol + playa en
un entorno de calidad y con una
buena oferta paralela de activida-
des, visitas, cultura y gastronomía si-
gue siendo el que más demanda ob-
tiene, por más que la oferta turística
alternativa aumente.

El privilegio que tenemos en Ca-
narias, con su particular clima, cons-
tituye la base de su éxito como desti-
no turístico, pero no es suficiente.
Hay que hacerlo bien pues existen
otros lugares con climas igualmente
agradecidos. Ahí es donde entra en
juego la oferta de calidad y lo que
aquí denominamos la excelencia tu-
rística: una fórmula que hemos apli-
cado en todas nuestras áreas de ac-
tuación, servicio de hamacas y som-
brillas, bares de playa, restaurantes,
oferta náutica etc. 

Tenerife es uno de los destinos que
más turistas atrae al año ¿Cómo
definiría las playas de la isla?

Tenerife, como isla turística que
es, tiene una costa muy rica y varia-
da. Ha tenido que adaptarse al mo-
delo turístico que prevalece, con la
creación de playas artificiales que
han contribuido a consolidar dife-
rentes destinos turísticos en varios
de sus municipios del sur, como
Adeje, Guia de Isora y Arona, entre
otros. De esta forma, y siempre con
un criterio de sostenibilidad, se ha
consolidado un sector fundamental
para la economía de la isla y la crea-
ción de empleo.

Nuestra empresa es líder en este
sector y nos enorgullece haber con-
tribuido a este desarrollo desde hace
30 años,  gestionando playas tan im-

portantes como Torviscas y La Enra-
mada, en Adeje, y playa de San Juan
en Guía de Isora.

¿Qué experiencias ofrece la isla a
los turistas que buscan el sol y la
playa en Tenerife?

En Tenerife existe una rica y va-
riada oferta paralela de actividades
de ocio que ha ido aumentando con
el paso de los años. A la riqueza na-
tural y paisajística que ofrece la isla
se añaden multitud de oferta de acti-
vidades culturales, deportivas, gas-
tronómicas… Sería muy largo enu-
merar aquí la gran y variada oferta,
algunas de ellas únicas, como las ex-
cursiones náuticas con avistamiento
de cetáceos en aguas entre el sur de
Tenerife y La Gomera, la observa-
ción de estrellas y otros fenómenos
astronómicos en la zona de las Ca-
ñadas del Teide, senderismo, multi-
tud de actividades náuticas, turismo
rural, enología, gastronomía, folclo-
re… No todo es sol y playa. 

¿Qué acciones lleva a cabo Costa
Torviscas en las localidades de Ade-
je y Guía de Isora?

Como empresa líder en gestión y
explotación de playas, estamos invo-
lucrados con los ayuntamientos en
los que trabajamos y participamos
activamente no solo en lo relativo a
servicios de playa, sino también en
cuanto a seguridad en la costa, pro-
tección medioambiental, limpieza y
reciclaje de residuos. Hacer las pla-
yas atractivas, seguras, limpias y sos-
tenibles es un compromiso mutuo de
las administraciones y el empresario.

¿Cómo se entiende la calidad den-
tro de su organización?

El concepto de calidad solo pue-
de entenderse desde un punto de
vista integral, incidiendo en todos
los factores que intervienen desde el
punto de vista del servicio, el entor-
no, el producto y la seguridad, bus-
cando siempre la satisfacción de to-
dos los usuarios de la playa.

¿Cuál es la infraestructura de la
compañía?

Una empresa de servicios como
la nuestra se sustenta en una gran
base de recursos humanos de cara al
cliente. Esto nos obliga a contar con
un amplio equipo humano, exigien-

do una gran implicación de la pro-
piedad en el proyecto.

Nuestra infraestructura adminis-
trativa está centralizada en nuestras
oficinas de Torviscas, aunque conta-
mos también con oficinas en Las Pal-
mas y Agadir.

Actualmente contamos con 160
trabajadores en Canarias y otros 50
más en nuestro establecimiento “Les
Blancs”, un gran complejo playero
con solárium propio y un restauran-
te de gastronomía española medite-
rránea en la zona más selecta de la
marina de Agadir, un complejo turís-
tico y gastronómico gestionado a
través de nuestra filial en Marruecos
Auhentic Morocco Investment. Des-
pués de 11 años, este restaurante se
ha convertido en una referencia de
buena gastronomía española en el
país vecino.

¿Qué papel juega el equipo huma-
no que hay detrás de Costa Torvis-
cas? ¿Qué nivel de implicación tie-
nen con el espíritu y la filosofía de
la empresa?

Consideramos imprescindible la
selección y formación de nuestros
trabajadores, puesto que son nues-
tro vínculo con el cliente. En este
sentido, contamos con una plantilla
altamente cualificada tanto para el
servicio de hostelería (camareros,
cocineros, encargado de compras,
proveedores y almacén) como para
el departamento de mantenimiento,
obras y conservación. Somos auto-
suficientes en prácticamente todas
las labores de conservación, limpie-
za, mantenimiento y obras, contan-
do con personal de este departa-
mento en cada una de nuestras pla-
yas, además de un equipo flotante
que se desplaza donde sea necesa-
rio, aplicando protocolos de actua-
ción inmediata para que las playas
estén operativas en el menor tiempo
posible.

¿Cuál es el objetivo de Costa Torvis-
cas?

En todos estos años hemos con-
seguido grandes retos que nos hacen
sentirnos satisfechos, pero lo cierto
es que el nivel de experiencia adqui-
rido, la estabilidad empresarial con

que contamos y nuestro valioso
equipo humano, nos permite afron-
tar nuevos objetivos con la misma
ilusión que al principio. 

922 715 483

Costa Torviscas, empresa canaria líder 
en gestión y explotación de playas
Costa Torviscas aglutina un grupo de empresas
destinadas a la explotación de playas y estableci-
mientos de hostelería, generalmente en primera lí-
nea de playa. Con base en Tenerife Sur, su área de
explotación se extiende también a la provincia de
Las Palmas y al vecino país de Marruecos, en la lo-
calidad turística de Agadir.

Entrevista EDUARDO UGALDE Y MIGUEL ANGEL RONDÓNSOCIOS-FUNDADORES Y ADMINISTRADORES DE COSTA TORVISCAS

Visita del alcalde de Adeje, Miguel Fraga, a Playa de
Torviscas con ocasion del izado de bandera azul

“Además de los
servicios de playa,
participamos en la
seguridad de la costa,
protección
medioambiental,
limpieza y reciclaje 
de residuos”
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¿Qué representa para Belda Llo-
réns la gama Ecolife?

Ecolife es el reflejo de la apuesta
por la sostenibilidad que nuestra
empresa lleva haciendo desde ha-
ce muchos años y que nos llevó,
por ejemplo, a instalar en las cu-
biertas de los más de 60.000 m² de
nuestras instalaciones placas sola-
res que nos ofrecen una produc-
ción de 3 MW de energía limpia.

¿Ecolife obedece a una demanda
del sector?

Sí, aunque la elaboración de
hilos a partir de un porcentaje de
fibras recicladas no es algo nuevo.
Al contrario: la Comunidad Valen-
ciana y Cataluña atesoran una
gran tradición en la fabricación de

estos productos, aunque lo cierto
es que antes eran relegados a usos
sin demasiado valor añadido. Es a
partir de la evolución tecnológica
y del know how de empresas co-
mo la nuestra que la calidad de
estos hilos ha crecido. Eso, unido
a la mayor concienciación del sec-
tor y del consumidor hacia la sos-
tenibilidad, ha hecho que en los
últimos años haya crecido su uso.

¿Cómo se avala esa sostenibili-
dad?

En nuestro caso, contamos con
la certificación GRS (Global Recy-
cled Standard) que avala ante
nuestros clientes la trazabilidad
completa de las fibras, desde el pro-
veedor inicial hasta la prenda final.

Gracias a ese certificado, muchos
clientes han optado por incorporar
la marca Ecolife en las etiquetas de
sus prendas, mientras que otros de-
ciden hacer uso de su marca propia
a partir de los nuestros hilos fabri-
cados con fibras recicladas. 

¿Cuál es la oferta de Ecolife?
Tenemos varias referencias que

se traducen en referencias con di-
versos porcentajes de mezcla de
fibras recicladas y vírgenes (po-
liéster, algodón, viscosa…). Ade-
más, nuestro equipo de I+D está

investigando para ampliar la ga-
ma Ecolife con otras como la lana
o la seda.

¿Cuáles son los retos de futuro
de la compañía?

Actualmente, la gama Ecolife
representa entre el 10 y el 15% de
la facturación de la empresa, pero
estamos convencidos de que la
tendencia del mercado y la apues-
ta de la industria de la moda por
este tipo de productos hará que la
línea ecológica vaya ganando pro-
tagonismo. Entre tanto, el reto de
Belda Lloréns es continuar invir-
tiendo no solo para para contar
con la mejor tecnología de pro-
ducción, sino también para explo-
rar nuevos modelos de gestión de
la empresa donde la implicación
de las personas y la economía cir-
cular se abrirán paso.

En un sector como el textil, que
es de los que más contaminan, te-
ner productos que ayuden a redu-
cir las emisiones de CO2 a la at-
mósfera, el consumo de agua o los
productos químicos que se emple-
an para los acabados es funda-
mental para preservar el planeta y
también para aportar un valor
añadido a un consumidor cada
vez más concienciado. 

www.rbelda.com 

Belda Lloréns es una empresa dedicada desde ha-
ce 60 años a la fabricación de hilados. Reciente-
mente, la compañía ha lanzado Ecolife, una gama
de productos que en su composición incluye fibras
recicladas, un artículo cada vez más demandado
por el mundo de la moda. De todo ello hablamos
con su gerente, Jorge Mataix.

“Ecolife es fruto de la apuesta de 
Belda Lloréns por la sostenibilidad”

Entrevista JORGE MATAIX GERENTE DE BELDA LLORÉNS

Algunas de las principales marcas de moda
utilizan tejidos fabricados con hilos Ecolife 

¿Podría comentarnos brevemente los
orígenes de AZUD?

AZUD nació en los años ochenta en
el sureste español, una de las regiones
más áridas de Europa. Esta escasez de
agua ha marcado nuestra visión em-
presarial hasta el día de hoy: promover
“La Cultura del Agua”, poniendo en
valor los recursos hídricos y ambienta-
les del entorno. AZUD nace desde la
sensibilización con la problemática del
agua y con la necesidad de desarrollar
tecnologías propias para la agricultura
intensiva.

¿A través de qué sistemas?
AZUD apostó por la fabricación de

sistemas de riego altamente tecnifica-
dos, siendo pioneros del riego por go-
teo en España. Asimismo, jugamos un
papel relevante en el sector agrícola
con nuestros sistemas de filtración pa-

ra la protección de los emisores de rie-
go, sistemas de fertirrigación para la
aplicación automatizada de fertilizan-
tes y sistemas de desalinización para
la adecuación de la calidad del agua
de riego.

Además, tanto en nuestro entorno
como en el ámbito humanitario, AZUD
se ha especializado en el desarrollo de
plantas potabilizadoras para pequeños
municipios, comunidades aisladas y si-
tuaciones de emergencia.  

¿A qué retos, relacionados con el
agua, responden sus soluciones?

En el sector industrial, el coste del
agua de proceso así como las exigen-
cias de vertido en la industria, marcan
dos tendencias claras: mayor exigencia
sobre la calidad del agua y la imple-
mentación de sistemas de reutilización
de aguas. En este sentido, AZUD es ca-

da vez más reconocido internacional-
mente como referente tecnológico en
sistemas autolimpiantes de filtración y
plantas de tratamiento del agua para
diversas aplicaciones industriales con
soluciones que garantizan el máximo
ahorro de agua y energía. 

El reto de desarrollar productos
que contribuyan de forma sustancial
al ahorro de agua y de energía ha ido
de la mano de la inversión continua
en proyectos de I+D+i, apostando
siempre por la diferenciación a través
de la innovación para crear productos
tecnológicos con altas prestaciones. A
partir del desarrollo de numerosas
patentes propias y de las continuas

mejoras técnicas de los productos
existentes, AZUD ha puesto los pro-
yectos de I+D+i a la cabeza de su
crecimiento. 

Además de la innovación ¿Qué otros
valores diferencian a sus productos?

La marca AZUD se ha consolidado
en el mercado internacional por la exce-
lencia técnica, la fiabilidad y la calidad
de sus productos, aunque son las perso-
nas de la empresa las que hacen posible
que AZUD sea una marca de reconoci-
do prestigio internacional. Su equipo di-
námico y multicultural, formado por
más de 500 personas en los cinco conti-
nentes, le aporta flexibilidad para llegar

a cualquier mercado con soluciones
adaptadas a las problemáticas locales. 

¿En cuántos países se comercializan
sus soluciones?

En sus 30 años de recorrido, la com-
pañía cuenta con referencias de éxito
en más de 150 países. Actualmente,
nos planteamos como retos de futuro el
conocimiento de nuevas aplicaciones,
la apertura de nuevos mercados y el
mantenimiento de nuestra posición ac-
tual de liderazgo en el mercado inter-
nacional. 

www.azud.com

Con una amplia experiencia en el sector de las tec-
nologías de sistemas de riego, Pérez Olivares lide-
ra desde el año 1990 la dirección estratégica y co-
mercial de AZUD. Una trayectoria que ha coloca-
do a la compañía en una posición de liderazgo a ni-
vel internacional.

“AZUD, tecnología al servicio 
de la Cultura del Agua”

Entrevista TOMÁS PÉREZ OLIVARESGeneral Manager de Sistema AZUD
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L
a fábrica de Japan Tobacco
International – JTI cumple
este año su 60 aniversario, y
lo hace posicionada como

una de las más punteras y modernas
de Europa. Se constituyó en 1958 por
un grupo de empresarios tabaqueros,
bajo la denominación común de Cen-
tro Industrial Tabaqueros Canarios, y
actualmente forma parte de la multi-
nacional de origen japonés, siendo la
única fábrica de tabaco a gran escala
de España, país que constituye la gran
apuesta de la compañía.

En Canarias, JTI cuenta con más
de 300 empleados repartidos entre
sus oficinas centrales, ubicadas en Las
Palmas de Gran Canaria, y la fábrica
de Tenerife, donde se producen más
de 2.400 millones de cigarrillos al
año, cifra que supone la mitad de la
producción total de cigarrillos en Ca-
narias.  

60 años de mejora continua 
e inversiones en Canarias

Desde la conquista de América, el
tabaco es una industria tradicional en
Canarias. Su sector fue reconocido en
1997 por el Parlamento Canario co-
mo un sector estratégico para el Ar-
chipiélago.

La apuesta de la compañía por la
fábrica de Tenerife es firme. Durante
la última década, JTI ha invertido
más de 45 millones de euros en la re-
novación y puesta a punto del centro,
dotándolo de las últimas tecnologías
y los procedimientos más innovado-
res. Estas mejoras permitieron que el
pasado año la compañía eligiera la fá-
brica como su único centro de pro-
ducción de cigarritos (cigarrillos recu-

biertos con hoja de tabaco) para Eu-
ropa. La planta que acogerá dicha
producción ha sido recientemente in-
augurada por el presidente del Go-
bierno de Canarias, Fernando Clavijo,
junto con el Consejero de Economía,
Industria, Comercio y Conocimiento,
Pedro Ortega Rodríguez.

Además, este año JTI decidió tras-

ladar desde su fábrica de Rumanía, la
producción total de cigarrillos en caje-
tilla blanda para el mercado español. 

“El éxito del centro productivo está
muy vinculado a un equipo humano
altamente cualificado y motivado, así
como a la seguridad jurídica y espe-
ciales condiciones de las que disfruta
Canarias, en forma de incentivos a la

inversión y la producción”, aseguran
desde la dirección de la tabaquera en
nuestro país. 

En este sentido, y según destacan
las mismas fuentes, “los empleados
son nuestros mejores inversores y por
ello buscamos siempre personas que
aporten y contribuyan con sus ideas y
su trabajo al desarrollo de las estrate-
gias de JTI como compañía”.

Compromiso con la cadena de
valor del tabaco en España

En 2013, JTI firmó un acuerdo
con el Ministerio de Agricultura, Ali-
mentación y Medio Ambiente del Go-
bierno de España mediante el cual la
multinacional se comprometía a ad-
quirir 12.000 toneladas de tabaco de
Extremadura hasta 2015, acuerdo
que después se renovó por otros tres
años y que, previsiblemente, se reva-
lidará antes de que finalice 2018.

Con este compromiso, JTI y el Go-
bierno español reconocen la impor-
tancia del cultivo de tabaco en la
Unión Europea, en España y en Ex-
tremadura, Comunidad Autónoma
donde miles de familias dependen
del sector del tabaco. 

JTI valora especialmente la cali-
dad del tabaco español, “cuyo altísi-

mo nivel se debe, en gran parte, a las
continuas inversiones en el cultivo y
procesamiento de tabaco por parte
de las administraciones públicas y su
apuesta inequívoca por el sector, en
un momento en el que es necesario el
mantenimiento del marco regulato-
rio objetivo y basado en evidencias
científicas, así como un entorno fiscal
estable, que busque el equilibrio en-
tre la protección de la salud y la esta-
bilidad de un mercado cuya contribu-
ción a la Hacienda Pública es, hoy
por hoy, irremplazable”, tal y como
señala Tom Osborne, director general
de JTI Iberia.

En España, el sector del tabaco ge-
nera 56.000 puestos de trabajo, di-
rectos e indirectos. En 2017, la recau-
dación del Estado en concepto de im-
puestos a las labores del tabaco fue
superior a 9.000 millones de euros, el
5% del total de ingresos del Estado

Madrid, sede del HUB Global 
de información tecnológica (IT)

JTI compra el tabaco en Extrema-
dura, produce sus cigarrillos en Ca-
narias y ahora completa su apuesta
por España eligiendo Madrid como
centro de referencia mundial de la
compañía para el desarrollo de solu-
ciones analíticas y operacionales de
negocio.  

Se trata de un nuevo proyecto de
inversión que realiza Japan Tobacco
International en España y que traerá
consigo un efecto multiplicador en la
economía española. Este proyecto
generará nuevos puestos de trabajo,
por lo que será una magnífica oportu-
nidad para poner nuevamente en va-
lor el talento español en el ámbito in-
ternacional de la innovación. Este
centro nació con 3 empleados, y en
función de la gran demanda de mejo-
ras tecnológicas en las diferentes áre-
as del negocio, ha ido creciendo en
tamaño a lo largo de estos años hasta
convertirse en el más importante de
los 19 que la compañía tiene reparti-
dos por todo el mundo. 

Sobre JTI
JTI es una de las principales com-

pañías tabaqueras internacionales,
con operaciones en más de 130 paí-
ses. Es propietaria a nivel mundial de
Winston, la segunda mayor marca
de cigarrillos del mundo, comerciali-
za Camel fuera de Estados Unidos y
registra las mayores cuotas de ventas
en ambas marcas. Posee igualmente
otras marcas de relevancia mundial,
como Mevius y LD. JTI es, además,
una gran fuerza dentro del mercado
de cigarrillos electrónicos a través de
su marca internacionalmente reco-
nocida, Logic. Desde 2011, está pre-
sente en la categoría de productos de
tabaco sin combustión con Ploom.
Sus oficinas centrales se encuentran
en Ginebra (Suiza), cuenta con cerca
de 58.000 empleados después de las
últimas adquisiciones en 2018 y ha
sido galardonada con el premio Glo-
bal Top Employer cuatro años conse-
cutivos. JTI pertenece al grupo em-
presarial Japan Tobacco. 

www.jti.com

Japan Tobacco Internacional 
Empresa japonesa que apuesta 
por el sello español
La multinacional mantie-
ne su apuesta por España
y continúa con su plan de
inversiones en sectores
estratégicos de la econo-
mía nacional: en la agricul-
tura, renovando su com-
promiso de compra de
hoja de tabaco en Extre-
madura; en el sector in-
dustrial, invirtiendo fuer-
temente en su fábrica de
Tenerife que este año ce-
lebra su 60 aniversario; y
en el área de innovación,
eligiendo Madrid para es-
tablecer su sede mundial
de IT, que desarrollará el
nuevo proyecto de actua-
lización tecnológica de la
compañía.

Mercedes Barbadillas, encargada del área de soporte de la planta de cigarritos en la fábrica de Tenerife, expli-
cando a las autoridades cada una de las fases del proceso de producción del cigarrito.

Fernando Clavijo, Presidente del Gobierno de Canarias, y Pedro Ortega, Consejero de Economía, Industria,
Comercio y Conocimiento del Gobierno de Canarias, junto a Tom Osborne, Director General de JTI Iberia, y
todos los empleados de la fábrica de JTI en Tenerife 

Pedro Ortega, Consejero de Economía, Industria, Comercio y
Conocimiento del Gobierno de Canarias, y Fernando Clavijo, Presidente
del Gobierno de Canarias, junto a Tom Osborne, Director General de JTI
Iberia, y Victor Crespo, Director General de JTI en Canarias, inaugurando
oficialmente la nueva planta de cigarritos de la fábrica de JTI en Tenerife. 
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¿Qué evolución ha seguido Calce
hasta hoy?

La empresa la crea mi abuelo, Juan
Lacarcel, y desde sus inicios estuvo
orientada al calzado de caballero a ni-
vel nacional. Con la incorporación de
sus tres hijos varones, Juan, Rafael y
Pascual, la empresa se dinamizo y em-
pezó a exportar zapatos a Europa y a
todo el mundo.  Fue entonces cuando
la marca Calce se asentó en el merca-
do nacional y en el exterior. 

Actualmente Calce está en manos
de mi padre, Juan Lacarcel 2, y hace
unos años entramos sus hijos en la em-
presa: Juan, que soy yo, y mi hermano

Gerardo. Ambos trabajamos hoy con
los mismos objetivos que marcaron el
rumbo de la empresa desde mi abuelo,
mis tíos y mi padre: conseguir el mejor
zapato posible y que nuestro cliente
compre algo más que un zapato.

Calidad, comodidad, diseño… ¿Qué
aspectos definen al calzado Calce?

Sin duda los tres que apunta. En
Calce calidad y comodidad van uni-
dos. Nuestro zapatos son flexibles, có-

modos, resistentes y duraderos, ofre-
ciendo modelos que van de los más
clásicos y elegantes  a los más actua-
les, atendiendo desde el diseño a  las
nuevas tendencias de moda del mer-
cado, como pueden ser las deporti-
vas, cada vez más demandadas en
nuestro sector.  

Para la realización de los zapatos
usamos los mejores materiales a
nuestro alcance, desde las mejores
pieles a las mejores suelas y pisos de
goma, que unimos al mejor diseño y
al amor que todos los empleados de
Calce ponen en cada proceso de la
fabricación. 

Diría que precisamente esos procesos
de fabricación también aportan un
toque diferencial y valor añadido al
producto? ¿Fabrican en Albacete?

Sí. Utilizamos dos fabricaciones, fa-
bricación bologna, que confiereconfie-
re al zapato una flexibilidad y comodi-
dad fuera de lo normal, que tiene gran
aceptación entre nuestros clientes.
También realizamos la técnica de mon-
tado normal, que es la que usamos en
los zapatos más modernos y sneakers,
con un resultado también de gran co-
modidad para el cliente.

¿En qué mercados está presente
Calce?

Estamos muy asentados en el mer-
cado nacional y trabajamos con algu-
nos clientes desde hace más de 40
años. En el mercado internacional, sin
el que hoy en día  es imposible subsistir,
estamos presentes en Francia, Portugal,
Bélgica, Grecia, Suiza, México, Repúbli-
ca Dominicana, Colombia, USA, Emi-
ratos Árabes Unidos y este año introdu-
cimos nuestros zapatos en el mercado
canadiense, con muy buenas perspecti-
vas. Además tenemos clientes en Ja-
pón, Singapur, Australia y Nueva Ze-
landa. Y tenemos tienda online. 

www.calce.es

Empresa ubicada en Al-
mansa (Albacete), cuya
marca es Calce, lleva
tres generaciones y des-
de 1959 fabricando cal-
zado para caballero. La
calidad que ofrece en
sus zapatos, tanto a ni-
vel técnico como en los
materiales, le diferencia
claramente. 

“Nuestro objetivo siempre es 
fabricar el mejor zapato posible”

Entrevista JUAN LACARCEL GERENTE DE JUAN LACARCEL SL

“Nuestro zapatos son flexibles, 
cómodos, resistentes y duraderos”

Entrevista MARÍA ROSA PELLITEROADMINISTRADORA DE HOGAR SAN CARLOS Y HOGAR SAN FRANCISCO

Remarcáis siempre que es un hogar
y no una residencia…

Las palabras dicen mucho, en este
caso, queremos y sentimos que nues-
tro centro es un hogar, una casa para
quien habita en ella. No tenemos ni
queremos la rectitud de una residen-
cia, nuestras normas son laxas y van
principalmente encaminadas a tener
una convivencia agradable. 

Supongo que eso ayuda.
Sabemos lo que es mejor para es-

te tipo de enfermedades, y es im-
portante tener un entorno familiar,
agradable y de respeto, donde cada
individuo se sienta único e impor-

tante; donde los familiares puedan
venir cuando quieran; donde no se
establezcan jerarquías entre traba-
jadores y residentes, sino vínculos
positivos. 

Y en unas instalaciones envidiables...
Los espacios son importantes por-

que pueden ser terapéuticos. Dispo-
ner de lugares donde poder fumar o
de una cafetería donde tomar un ca-
fé, ayuda a que se establezcan rela-
ciones sociales entre iguales, que se
cuenten sus cosas y se ayuden entre
ellos. Las instalaciones amplias redu-
cen la ansiedad y disponer de habita-
ciones individuales, dobles y aparta-

mentos independientes, nos permite
ubicar a cada residente según sus ne-
cesidades. Nada está puesto al azar.

¿Cómo es el día a día?
La jornada empieza con libertad

para levantarse, con las 10:00 como
hora tope para desayunar. A las
10:15 viene un autobús para ir a los
talleres ocupacionales que imparte
ALDIS (Asociación Leonesa de Dis-
capacitados), como teatro, baile,
musicoterapia, biblioteca, terapia
de grupos o concienciación con la
enfermedad. Regresan al centro a
las 13:00 para comer y, hasta las
17:30 que se merienda, hay libertad

para que cada uno haga lo que ha-
ría en su casa. 

¿Y por la tarde?
Hay actividades sociales, que son

voluntarias. Consisten en salir del
centro con la monitora a dar un pa-
seo, a la piscina, tomar un café, bajar
a León a visitar museos… La idea es
que se relacionen entre ellos y con la
gente de fuera del hogar para nor-
malizar la enfermedad mental, por-
que no hay nada de malo en ella, y
así se lo hacemos ver a nuestros resi-
dentes y a la gente que nos conoce.
Cenamos y se van acostando hasta
las 23:00, salvo un grupo de aman-

tes del cine que ven una película de
22:00 a 24:00.

¿Qué tipo de residentes hay en el
centro?

Conviven todo tipo de personas
con enfermedad mental, los únicos
requisitos son tenerla diagnosticada y
ser mayor de 18 años. Nosotros nos
encargamos de pedir el grado de dis-
capacidad, la ayuda de la dependen-
cia o cualquier ayuda que la trabaja-
dora social del centro vea convenien-
te. Sobre todo, invito a las personas
con este tipo de enfermedades y a sus
familiares, a visitarnos o llamarnos y
conocer nuestro funcionamiento.

Tanto el Hogar San Carlos como
el Hogar San Francisco, los dos
cerca de León, nacen de la mis-
ma idea: dar un entorno de res-
peto y cariño a las personas que
sufren una enfermedad mental,
desde el respeto y la profesiona-
lidad que merecen estas perso-
nas y sus familiares. Hablamos
de su funcionamiento con María
Rosa Pellitero, administradora
de ambos centros.

“Debemos normalizar la enfermedad mental”

Hogar San Carlos: T. 987 580 112 - sancarlos@residenciasaludmental.com Hogar San Francisco: T. 987 642 521 - sanfrancisco@residenciasaludmental.com
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Su hijo Jon se ha incorporado a la
bodega siendo el representante de
esta nueva generación de la familia.
Es un hombre joven, de 30 años
¿Qué visión aporta él a la marca
Luis Cañas?

Bueno, supongo que está en perio-
do de búsqueda. Por descontado
aporta trabajo, humildad y esfuerzo.
Eso se ve fácilmente. Y yo diría tam-
bién que una sensibilidad aguda por
la tierra. Un gusto por el detalle.

¿Por qué en Bodegas Luis Cañas se
le da una importancia obsesiva a la
viña?

Yo diría que no solo a la viña como
tal, sino también a todo lo que la ro-
dea: la flora, la fauna... Pienso que, si
buscas hacer grandes vinos, tendrás
que encontrar primero grandes viñas.
Viñas especiales, de pequeña superfi-
cie en muchas ocasiones, diversas, con
mucha tipicidad. Si la viña no tiene
personalidad es imposible hacer vinos
con carácter. Al final, hay que pensar
que el vino se hace en la viña. La viña
no solo te da la materia prima sino que
también es la que lo inspira todo.

¿Qué le ha llevado a recuperar
aquellas viejas técnicas del trabajo
en la viña que se correspondían con
los tiempos de su padre?

Hoy en día nos estamos dando
cuenta de que muchos de los gestos
que se hacían en la viña hace 90 o 100
años, por pura tradición, iban muy a
menudo en beneficio del viñedo. Lo es-
tamos redescubriendo ahora. Por eso
hemos dejado de meter las máquinas
en determinadas viñas para preservar
los suelos. Preferimos una opción me-
nos invasiva, así que las cultivamos con
la ayuda de una mula o directamente a
mano. De esta forma hacemos vinos
más sanos. Lo que no significa renun-
ciar a la tecnología ni al conocimiento
científico, ¡ni mucho menos!

¿Vinos más sanos? Es una curiosa
expresión.

A mí me preocupa mucho mante-
ner, o en su caso recuperar, la diversi-
dad biológica en el viñedo: preservar
la flora autóctona, ayudar a que ma-
míferos y aves sigan encontrando co-
bijo en las fincas… Es decir, que la ges-

tión sostenible del viñedo dé como re-
sultado una materia prima más sana.
Lo que trae como consecuencia que se
den vinos más sanos. Y todo esto lo
hago de forma natural. No es una im-
posición. Lo hago por mantener lo que
es coherente con nuestra forma de en-
tender las cosas. Y además, para emo-
cionar a toda aquella gente que sigue
confiando en nosotros.

Ángeles, su madre, se fue hace más
de 20 años y usted le ha dedicado
una bodega situada en el corazón de
la Rioja Alavesa, en Samaniego… 

Sí. Mi madre venía de una familia
de tradición vitivinícola. Y hace veinti-
trés  años recuerdo que yo elaboré mi
primera añada del vino «Amaren, que
significa «de la madre», con el que
quise rendirle un homenaje por ello.
Fue una persona que dedicó toda su
vida a la viña.

¿Y cuál es el significado de Amaren
como bodega en el presente para us-
ted? 

Amaren se ha convertido en una
bodega especializada en la elabora-
ción de vinos singulares. Vinos perso-
nales, que surgen en pequeñas pro-
ducciones. Tenemos el vino «Ángeles
de Amaren» o el «Reserva 60» y, junto
a ellos, estamos elaborando también
otros vinos de fincas que muy pronto
verán la luz.

Y de la Rioja a Ribera del Duero. Do-
minio de Cair es una bodega situa-
da en La Aguilera, cerca de Aranda
¿Por qué decidieron hacer la apues-
ta para estar presente en esta Deno-
minación de Origen?

Confieso que fue un flechazo.
Cuando descubrí esta zona vitivinícola
y sus posibilidades para hacer vino, me
sentí como en mi casa. Así empezó to-
do: viendo pequeñas viñas, viñas muy
viejas. En los viajes que hice antes de
decidir la localización final de este pro-
yecto, me impresionaron mucho las
condiciones topográficas y climatológi-
cas de la zona. El alma de la bodega
Dominio de Cair se encuentra en 120
hectáreas de viñedo que se expresan
de maravilla en sus vinos, tanto en
«Cair» como en «Tierras de Cair».

¿Y cuál es su próximo sueño? ¿Qué
le queda por hacer?

Bueno, vamos con tranquilidad.
Dejemos que los sueños se tomen su
tiempo, como los buenos vinos.

Entrevista JUAN LUIS CAÑASBODEGUERO. PROPIETARIO DE BODEGAS LUIS CAÑAS, BODEGAS AMAREN Y BODEGAS CAIR.

www.familialuiscanas.com

90años
Luis Cañas

Se cumple el 90 Aniversario de uno de los nombres 
propios de la historia del vino en la Rioja: Luis Cañas 

“La gestión sostenible
del viñedo da como
resultado una materia
prima más sana”

90 años. Ahí es nada…
Así es. Este verano mi padre ha

cumplido los noventa y hemos queri-
do rendirle un homenaje junto a
aquellas personas que nos han acom-
pañado en la aventura de hacer vino a
lo largo de tantos años. Algunos ya
faltan y les recordamos con cariño. 

90 años es una larga vida entregada
de forma fiel a esta actividad ¿Dón-
de está el secreto?

Mi padre, a lo largo de su vida, no
ha conocido otra cosa que sus viñas,
trabajarlas una a una, cepa a cepa.
No ha habido un plan premeditado,
sino vivir el presente con pasión, día a
día. Yo recuerdo cómo le ayudaba
siendo chaval, cuando venía de vaca-
ciones. Porque de niño mis padres me

enviaron a estudiar fuera. Cuando re-
gresaba  lo hacía ilusionado por ver
de nuevo mi tierra, sus colinas, la sie-
rra. Y supongo que esto ha hecho que
siempre me haya esforzado por man-
tener mis viñas intactas, tal y como
las recuerdo de la etapa de mi infan-
cia: con sus muros de piedra, con sus
encinas, sus olivos entremezclados
con las cepas…

Tres generaciones y un mismo ape-
llido ¿El amor por la viña está en el
ADN de la familia Cañas?

Bueno, no sé. Pienso que es impor-
tante poder elegir, y dejar que cada
uno decida su destino. Es mejor, tanto
para las personas como para las em-
presas. En mi caso, y aun viendo como
mis padres se dedicaban por entero a

sus tierras, yo decidí estudiar una ca-
rrera y empezar a trabajar en un cam-
po profesional que poco tenía que ver
con todo esto. Tuvieron que pasar
unos años hasta darme cuenta de que
estaba dejando de lado lo que real-
mente me importaba, lo que tenía
más cerca de mí. Con 32 años volví a
la Rioja Alavesa y desde entonces sigo
aquí. Y esa misma oportunidad que
me dieron mis padres, he querido que
la tengan también mis hijos: que pue-
dan ellos también decidir sin presión
sobre su futuro. Solo he intentado ha-
cerles saber que si un día decidieran
unirse a nuestro proyecto, mi deseo
sería que lo hicieran desde el corazón,
con total convencimiento de que este
es el lugar del mundo en el que quie-
ren estar.
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¿Cuándo inició su trayectoria LELO?
Era 2003 cuando en el distrito Sture-

plan de Estocolmo (Suecia) el ingeniero
Filip Sedic se unió a los diseñadores de
productos Eric Kalen y Carl Magnusson
para desarrollar un “Proyecto del Pla-
cer” con el sobrenombre de Volonté. La
combinación de las habilidades de los
tres dio lugar al nacimiento de una nue-
va e innovadora forma de entender el
placer plasmada desde los primeros di-

seños. Me uní a la compañía a finales de
2009. Como parte de mi experiencia en
nuevas empresas, principalmente de te-
lecomunicaciones y empresas impulsa-
das por el contenido, vi un gran poten-
cial en LELO cuando me ofrecieron el
puesto de CEO.

¿Cómo surgió la idea de crear una
empresa de este tipo? 

Elegir un regalo para el 40 cumple-
años de una mujer ya pare-
ce una tarea complicada,
pero nada comparado a la
presión de encontrar un ju-
guete erótico que pueda re-
galarse con orgullo. Sedic,
Kalen y Magnusson solo
encontraron producto ba-
rato y mal diseñado y he-
cho con materiales nocivos
para la salud, así que deci-
dieron diseñar sus propios
juguetes.

¿Qué diferencia a LELO de sus compe-
tidores?

No somos solo otra empresa del sec-
tor. Somos innovación, diseño, calidad
y la experiencia de las personas al rela-
cionarse con LELO. Tenemos un proce-
so de producción y fabricación riguroso
y exhaustivo, tecnologías patentadas y
una garantía de 10 años.

Se sitúan en un segmento de merca-
do alto. ¿Se traduce eso en una clien-
tela fiel?

Sí, nuestros clientes son muy exigen-
tes y constantemente demandan la cali-
dad premium que nuestros productos
ofrecen. Las personas conocen la marca
y cuando visitan una tienda para com-
prar un juguete sexual, LELO es siem-
pre su primera opción. Así como hay va-
riaciones ilimitadas del disfrute sexual,
LELO proporciona objetos de placer pa-
ra satisfacer cada deseo que han dejado
a innumerables mujeres y hombres más
felices, sanos y satisfechos.

¿Existe un perfil concreto del cliente y
usuario de LELO?

Mujeres y hombres con más de 25
años de edad, de cualquier orientación

sexual o estatus sentimental. Son perso-
nas que se sienten cómodas con su se-
xualidad y la quieren vivir plenamente,
gente que tiene un alto interés por el
placer, la tecnología y la alta calidad.

¿Cuál fue el producto que situó a LE-
LO en el mapa del sector?

Lily, un masajeador clitoriano que
fue el primer diseño creado por Sedic,
Kalen y Magnusson. Los primeros pro-
totipos se mostraron a mujeres casadas,
novias y amigos, cuyo feedback resultó
fundamental para el modo de entender
el placer que rige LELO hasta la fecha.

¿Se puede innovar en un mercado co-
mo este?

Sin duda alguna. La innovación for-
ma parte del ADN de la compañía, ya
que a lo largo de su historia LELO ha pa-
tentado 3 tecnologías, todas ellas acom-
pañadas por 10 años de garantía. 

¿Cuáles son las últimas tendencias en
juguetes sexuales?

Conexiones de juguetes a través de
apps, la realidad virtual y la electro-esti-
mulación que recientemente se ha con-
vertido en tendencia. En 2019 lanzare-

mos un producto que entrará dentro de
una estas categorías.

¿Qué retos de futuro se ha marcado
LELO?

Buscamos la normalización de los
juguetes sexuales y que todas las perso-
nas piensen en ellos como un objeto co-
tidiano que forme parta de su vida dia-
ria, sin prejuicios y con total libertad.

www.lelo.com

LELO se ha convertido desde su fundación en una
referencia en el sector de los juguetes eróticos
gracias a su apuesta por la calidad y el diseño. De
ello hablamos con su CEO, Miroslav Slavic.

“LELO proporciona objetos de placer
para satisfacer cada deseo”

Entrevista MIROSLAV SLAVICCEO DE LELO

El tanga de perlas es, ante todo,
una innovación. No había antece-
dente de la prenda en el mercado
antes de su comercialización…

Efectivamente.  En 1996 regis-
tro como patente una prenda ínti-
ma femenina que tiene como vir-
tud añadida la estimulación de las
partes más sensibles de la mujer:
un tanga de perlas. Hasta aquel
momento nadie había propuesto
unir la funcionalidad estimulante
de un collar de perlas a una braga o
tanga.

¿Cuáles son las claves del éxito de
esta creación?

La intimidad es un asunto eter-

no.  Cualquier propuesta que reac-
tive nuestra imaginación en este
campo acapara la atención más
expectante. Las posibilidades que
se proyectan con las prendas Bra-
cli son muy atractivas.  La unión
de joyería y lencería es un acierto
de diseño y nosotros elegimos los
materiales más selectos para ela-
borar nuestras creaciones, desde

el encaje más sofisticado, las per-
las (elegidas de Manacor por su
prestigio) hasta el envase que se
ofrece como un elegante regalo …
Tratamos de ofrecer un artículo
llamativo y distinguido en cada
una de nuestras propuestas y, con
sutileza, invitar a experimentar
unas vivencias estimulantes que
serán mucho mejores si son com-
partidas.

¿Qué logros ha alcanzado en es-
tos años?

A la vista de los tiempos tan
convulsos que han tenido todos
los negocios en estos años creo
que podemos sentirnos afortuna-
dos de haber pasado la prueba.
Hemos tenido un punto álgido
cuando Victoria’s Secret compra-
ba nuestros tangas y a Samantha
de Sexo en New York le regalaban
nuestro tanga de perlas en uno de
los capítulos de la serie. Hoy nues-
tro principal mercado está en Ale-
mania, seguido de Estados Unidos
y resto de países europeos. La ven-
ta online (www.bracli.com) es un
dispositivo imprescindible que

aporta  presencia y aumenta sus-
tancialmente el negocio llegando
a todo el mundo.  De todas ma-
neras, sigo emocionándome al
ver en los escaparates de las bou-
tiques más elegantes y sexis de las
grandes capitales las prendas
Bracli.  Nuestras ventas están ba-
sadas en la exportación (93%) y
tenemos como asignatura pen-
diente conseguir el reconocimien-
to también de los propios y en eso
estamos ahora.

¿Lo compran más las mujeres o
los hombres pensando en rega-
lar?

Ambos.  Bracli es un regalo.  Es
el regalo que te haces o te hacen.
Para disfrutar, también en  com-
pañía. www.bracli.es

Entrevista LUIS ÁLVAREZ CREADOR DE BRACLI

La prenda tiene 
como virtud añadida 
la estimulación 
de las partes más

sensibles de la mujer

“El tanga de perlas es la gran aportación 
de Bracli al mundo de la sensualidad”
Presente en la mejores boutiques de lencería a nivel
internacional y comercializado con éxito en todo el
mundo a través de tienda online, el tanga de perlas
Bracli, el original y genuino, se ha convertido ya en
una prenda de referencia en el mundo de la sensua-
lidad.  Su atractivo y su funcionalidad orientada a la
estimulación de la mujer hacen de él un producto
único reconocido por  una patente de invención.

La unión 
de joyería 
y lencería es un 
acierto de diseño
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Este año celebran su 50 aniversa-
rio, ¿qué valoración hace?

Cumplir 50 años es un hito que
requiere mucho esfuerzo y dedica-
ción. No es nada fácil. Las empresas
que lo consiguen, como Grupo Ore-
nes, demuestran fortaleza, capaci-
dad para hacer bien las cosas en to-
do momento, para evolucionar y
adaptarse. Y eso solo se consigue
con un equipo humano de primer
nivel. Por eso, para todos los que
formamos parte de esta compañía
es un orgullo. Sobre todo, porque lo
hacemos en plena forma, en una
etapa de crecimiento que nos permi-
te tener unas perspectivas muy posi-
tivas para el futuro a corto, medio y
largo plazo. 

¿Qué valores perduran en el tiem-
po y han sido el eje sobre el que se
ha alcanzado el éxito actual?

Grupo Orenes ha conseguido en
estos 50 años convertirse en una refe-
rencia indiscutible en el sector del
ocio. Y una de las grandes claves está
en haber mantenido intactos valores
fundamentales que acompañan a es-
ta compañía desde sus inicios. Expe-
riencia, confianza, compromiso con
todos nuestros grupos de interés que
nos hacen alcanzar la excelencia…
todos ellos son aspectos básicos que
forman parte de nuestra filosofía y de
nuestra forma de entender el día a
día. Lo fueron desde que en 1968 to-
do comenzó alquilando un pequeño
local en un pueblo de Murcia y se
mantienen hasta hoy. 

En 50 años, han tenido que supe-
rar innumerables obstáculos ¿Có-
mo ve la economía?

Indudablemente, cualquier cam-
bio en la economía afecta a todo el
tejido empresarial, y en especial a
empresas del ocio. Somos nosotros
quienes notamos esos cambios los
primeros y, como ha dicho, 50 años
dan para mucho. Por eso sabemos
que la planificación y el control son
las claves del éxito. Vamos a seguir
invirtiendo, porque la economía es-
pañola es fuerte y creo que todos,
tanto los empresarios como las ad-
ministraciones públicas, debemos
sacar lecciones positivas de las crisis
para evitar los errores del pasado. 

¿Cómo entienden desde Grupo
Orenes el concepto del ocio? 

Ofrecemos diferentes alternati-
vas con una forma muy concreta de
trabajar basada en la calidad, la ex-

celencia en el servicio, la profesio-
nalidad y la transparencia. Imprimi-
mos nuestro sello en todo lo que ha-
cemos. Restaurantes, hoteles, cafe-
terías, lounge bars, casinos, bingos,
terminales para hostelería, solucio-
nes tecnológicas, salones de juego y
juego online. En todos los casos,
operamos con la misma filosofía:
proporcionar una oferta de ocio in-
tegral a todos nuestros clientes a
través de la emoción y el Juego Res-
ponsable.

Recientemente han inaugurado
un gastromercado en la ciudad de
Murcia, ¿qué supone?

Se trata de un proyecto muy in-
teresante, que desarrollamos junto
a un socio especializado en esta
área, Lonja de Murcia, y que nos ilu-
siona especialmente por varios mo-
tivos. En primer lugar, porque ha si-
do acogido con gran interés ya que
nos permite recuperar y rehabilitar
un espacio emblemático de la ciu-
dad que estaba sin uso y que ahora
se abre tanto a los vecinos de Mur-
cia como a los turistas. Precisamen-
te, este es otro de sus puntos clave.
Se va a convertir en un importante
atractivo turístico incorporando a la
ciudad un modelo que funciona con
éxito en otras ciudades. Estamos in-
virtiendo y trabajando muy duro
por diversificar nuestras actividades
y seguir afianzándonos como un
grupo líder en el sector ocio. 

¿Qué otros proyectos destacaría?
Destacaría el nuevo gran com-

plejo de ocio que estamos constru-
yendo en Murcia, que se convertirá
en el centro de referencia de todo el
levante español y que contará con
excelentes servicios de hostelería y
restauración, entre otros. Además,
seguirnos nuestra expansión en
México con la apertura de nuevos
casinos, y la ampliación del resto de
líneas de negocio. 

En Grupo Orenes, ¿qué papel tie-
ne la I+D+i?

Para nosotros es fundamental.
Como operadores globales de ocio,
la innovación es clave. Contamos
con un equipo de ingenieros y pro-
gramadores que nos ha permitido,
por ejemplo, desarrollar nuestra
propia plataforma de apuestas de-
portivas. Trabajar con tecnología
propia nos permite ofrecer a nues-
tros clientes un mejor servicio y más
seguro, a la vez que nos diferenciar-

nos de otras opciones que existen
en el mercado.

A través de Vivelasuerte.es ya ofre-
cen apuestas deportivas online en
todo el país, ¿qué supone?

La licencia de apuestas deporti-
vas online la hemos adquirido este
año y supone un punto de partida
para una nueva etapa. Hemos es-
trenado nueva web y nueva imagen

que ya está adaptada a todos los so-
portes. Hemos puesto en marcha
un ambicioso proyecto de digitali-
zación y el canal online seguirá cre-
ciendo y adquiriendo mayor peso. 

Otro de los puntos fuertes de Gru-
po Orenes es su compromiso so-
cial. ¿Cómo lo integran en la acti-
vidad de la empresa?

Siempre hemos mantenido un
programa de responsabilidad y com-
promiso social, que hemos reforzado
con una clara política de RSC que
marca nuestro día a día y que ya for-
ma parte de nuestro ADN. Uno de
sus puntos clave son, sin duda, todas
las acciones que impulsamos para
fomentar un juego seguro y respon-
sable. Además, también forman par-
te de nuestra RSE medidas para fo-

mentar la conciliación laboral y un
entorno laboral que potencie hábitos
de vida saludables y el desarrollo
personal y profesional de todos
nuestros trabajadores; iniciativas pa-
ra cuidar y proteger el medio am-
biente; o las colaboraciones que
mantenemos con numerosas asocia-
ciones y organizaciones sociales, cul-
turales y deportivas.

No podemos acabar esta entrevista
sin preguntar ¿Cuál es la clave del
éxito? 

Definitivamente, el equipo huma-
no. Trabajamos intensamente para
no perder el alma de empresa fami-
liar, un alma que hace que 3.000 per-
sonas funcionen como una sola y
que nos ha situado donde estamos
ahora. Ellos son lo más importante y
desde aquí les quiero dar las gracias
a todos y cada uno de ellos. 

www.orenesgrupo.com

“Invertimos para seguir afianzándonos
como un grupo líder en el sector ocio”
El Grupo Orenes celebra este año el 50º aniversa-
rio de su fundación. Para comentar esta efeméride
y conocer los retos de futuro de la empresa habla-
mos con su presidente, Eliseo Orenes.

“Grupo Orenes 
ha conseguido 
en estos 50 años
convertirse en una
referencia indiscutible 
en el sector del ocio”

“Trabajar con
tecnología propia 
nos permite ofrecer 
a nuestros clientes 
un mejor servicio 
y más seguro, 
a la vez que nos
diferenciarnos de otras
opciones que existen
en el mercado”

Entrevista ELISEO ORENES  PRESIDENTE DE GRUPO ORENES
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¿Cuándo nació Onda Castellón?
La empresa la puso en marcha mi

padre –Aurelio Palacios Sanchez–  hace
diez años aprovechando su experiencia
anterior en el sector. La idea no era otra
que poner a disposición de nuestros
clientes cualquier material que necesi-
taran para abordar un proyecto de re-
forma: azulejos, sanitarios, griferías…
En definitiva, hacer de Onda Castellón
el punto donde encontrarlo todo.

¿Cuál es la estructura de la empresa?
Actualmente contamos con una

superficie de instalaciones de 2.500
metros cuadrados que tenemos
pensado ampliar en un futuro. A ni-
vel humano, Onda Castellón dispo-
ne de un equipo formado por 15
personas que ofrece a nuestros
clientes un servicio muy personali-
zado y de calidad.

¿En qué ámbito geográfico se mue-
ven?

Nuestro mercado natural es la ciu-
dad de Valencia, donde somos una de
las tres primeras firmas del sector. No
obstante, hace alrededor de cinco años
comenzaron a surgir proyectos fuera de
España y, con el tiempo, hemos llegado
a países como los Emiratos Árabes Uni-
dos, Argelia, Guinea, Francia, Came-
rún, Rumanía, Honduras o Chile. 

¿A qué perfil de cliente se dirigen?
Trabajamos tanto para el particular

como para el profesional. En este se-
gundo caso hay diversos canales, desde
la constructora hasta el profesional de
las reformas, pasando por el mundo de
la subdistribución, donde apoyamos al
cliente con una pequeña exposición en
su local. Para los proyectos que realiza-
mos fuera de España nos apoyamos en
grandes constructoras o en partners lo-
cales de cada país.

¿Qué diferencia a Onda Castellón de
sus competidores?

Creo que lo que mejor nos define es
el servicio y el trato personalizado que
ofrecemos a nuestros clientes. Un trato
que hace que nos impliquemos en cada

proyecto ofreciendo, si así se nos pide,
soporte en obra o ayuda técnica. A todo
ello hay que sumar la rapidez que ofre-
cemos gracias a nuestro stock de pro-
ductos, que nos permite en algunos ca-
sos realizar entregas en el día.

¿Se traduce esa filosofía en una clien-
tela fiel?

Sin duda. Quien prueba nuestro ser-
vicio acaba convirtiéndose en un cliente
fiel independientemente del precio, que
es importante pero no determinante. Al
menos en nuestro caso.

¿Cuáles son los retos de futuro de la
empresa?

El futuro pasa por crecer a varios ni-
veles. A corto plazo, ese crecimiento

vendrá con la ampliación de nuestras
instalaciones; a medio plazo, estamos
estudiando expandirnos abriendo un
punto de venta en el centro de Valencia.
Actualmente estamos apenas a dos kiló-
metros del centro, pero pensamos que
estar aún más cerca de los clientes será
un gran avance para nosotros. Más allá
de eso, seguiremos trabajando para
consolidarnos como una de las empre-
sas líderes en Valencia por calidad de
productos y de servicio.

www.ondacastellon.com

Onda Castellón es un almacén especializado en la
distribución y comercialización de todo tipo de
materiales para la reforma. Para conocer con más
detalle su filosofía de trabajo, hablamos con Aure-
lio y Manoli Palacios, responsables de la empresa. 

“Onda Castellón es uno de los 
líderes del sector en Valencia” 

Entrevista AURELIO PALACIOSGERENTE DE ONDA CASTELLÓN

¿Cuándo nació Deymet?
La empresa se creó en el año

2014 y desde entonces se ha centra-
do en ofrecer un servicio de calidad
en el campo de la obra civil. Desde
hace aproximadamente un año,
Deymet cuenta también con la ho-
mologación necesaria para actuar en
el ámbito de la gestión de residuos.

¿Cuál es la estructura de la empresa?
La sede central de Deymet se en-

cuentra en Oviedo. Además, dispone-
mos de una cantera de áridos para la
construcción y planta de aglomerado
con gas natural situadas en el occi-
dente de Asturias. En conjunto, la em-
presa cuenta con un equipo humano
formado por 25 trabajadores y me-
dios propios para la realización de sus
actividades.

¿Qué servicios ofrecen actualmente?
Nuestros servicios engloban la

venta de áridos en distintos tamaños,
la venta de aglomerado en caliente y
en frio, la ejecución de todo tipo de
obra civil y la gestión de residuos. Esa
visión integral es precisamente uno de
los elementos que nos diferencian de
nuestros competidores: cerramos el
ciclo de nuestros proyectos desde la
extracción de la piedra hasta la ejecu-
ción de la obra, siempre con medios
propios para no depender de terceros. 

¿Cómo definirían la filosofía de la
empresa?

Deymet siempre ha apostado por
un crecimiento controlado y orgánico
que se sustenta en el beneficio propio
y no se basa en el apalancamiento. En
este sentido, tenemos un nivel de en-
deudamiento menor al 50% de la ci-
fra de negocio, lo que nos confiere
una buena salud financiera. Otros ejes
de nuestra filosofía son el respeto ab-
soluto por el medio ambiente, el com-

promiso con el I+D+i y la diversifica-
ción, que tienen en la gestión de resi-
duos su último ejemplo. 

¿Puede citar algunos proyectos en
los que hayan participado?

En estos años hemos trabajado pa-
ra diferentes administraciones, tanto
en Asturias como en Galicia, nuestros
mercados naturales. Como ejemplos,
nos hemos ocupado del suministro de
balasto para la Red de Ancho Métrico
(red RAM) de Adif o del asfaltado del
tramo de la A63 entre Doriga y Corne-
llana.

¿Cuáles son los retos de futuro de la
empresa?

El futuro pasa por consolidar
nuestro posicionamiento actual en el
mercado asturiano y gallego, por cre-
cer de un modo sostenible y por con-
tinuar apostando por la diversifica-
ción. Además, seguiremos trabajando

en la investigación y el desarrollo,
tanto mediante el trabajo de nuestros
ingenieros en los laboratorios como a
través de los convenios de colabora-
ción que mantenemos con la Univer-
sidad de Oviedo. 

www.deymet.com
deymet@deymet.com
(+34) 985 536 366

Desarrollos y Metas (Deymet) es una empresa especializada en el mundo de
la obra civil que, con el tiempo, ha ido ampliando sus servicios a otros campos.
Para conocerla con más detalle, hablamos con su gerente, Ignacio Martínez.

“Ofrecemos un servicio integral: 
desde la extracción de la piedra 
hasta la ejecución de la obra”

Entrevista IGNACIO MARTÍNEZGERENTE DE DESARROLLOS Y METAS
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¿Cuáles son sus principales líneas
de negocio?

Los clientes dependen del tipo
de servicio requerido. El abanico es
muy amplio, ya que damos servicio
de recogida, gestión y certificación
de los residuos generados por cual-
quier tipo de productor, desde gran-
des fábricas hasta pequeños talleres.
En cuanto a la demolición y des-
amiantado, las principales empresas
son directamente el cliente final, co-
mo fábricas que renuevan sus insta-
laciones, constructoras y promoto-
ras que requieren de nuestros servi-
cios para la posterior edificación de
naves industriales o viviendas, com-
pañías de seguros que actúan ante
un siniestro (incendios, derrum-
bes...) que supone un peligro para
la seguridad pública, así como nu-
merosos ayuntamientos.

¿Qué ventajas le aporta ofrecer un
servicio completo, desde la demo-
lición al transporte de residuos y
su gestión?

A diferencia de otras empresas
que se dedican solamente a uno de
los servicios que ofrecemos, desde
Reciclados y Demoliciones San
Juan podemos ofrecer al cliente el
paquete completo llave en mano,
sin necesidad de subcontratar a
otras empresas, lo que nos hace más
competitivos. Como consecuencia,
hemos obtenido un alto porcentaje
de fidelización de nuestra cartera
de clientes.

También hacen limpiezas indus-
triales a través de Servylimp, ¿có-
mo complementa esa empresa a

Reciclados y Demoliciones San
Juan?

Mantenimientos Integrales
Servylimp fue fundada hace diez
años con nuestro socio Carlos Ro-
meo, un gran conocedor del sector.
Las sinergias que permiten que am-
bas empresas se complementen
son amplísimas ya que, en muchos
casos, el cliente requiere de una
limpieza industrial en sus instala-
ciones (depósitos, red de tuberí-
as...) antes de la demolición o
achatarramiento de los equipos. En
otros casos, nos piden el corte de
hierro y hormigón mediante hidro-
corte (agua a ultra presión combi-
nada con arena abrasiva) en insta-
laciones que tienen una atmósfera
con riesgo de explosión.

¿Cómo les ha afectado la normati-
va ambiental en su labor?

Enormemente, pues condiciona
completamente nuestra forma de
trabajar, al adaptarnos para cumplir
de forma escrupulosa la normativa
vigente.

¿Cómo se diferencian de sus com-
petidores?

Intentamos dar siempre el mejor
servicio posible siendo competiti-
vos económicamente y con la máxi-
ma seguridad. Estamos certificados
en las ISOS 9001 de calidad y
14001 de medio ambiente, y esta-
mos en proceso de certificación de
la nueva ISO 45001 de prevención
de riesgos laborales. Trabajamos en
un mercado competitivo y somos
conscientes de ello, pero en nuestro
sector el asesoramiento es impor-

tantísimo. En nuestro caso, lo da-
mos tanto a nuestros clientes actua-
les como a los potenciales y a cual-
quiera que nos lo pida. Por otra par-
te, intentamos colaborar con la so-
ciedad en todos aquellos aspectos
que podamos. Colaboramos con
bomberos ayudando a formar, en
nuestras demoliciones, a los perros
para la búsqueda de personas. La
responsabilidad social corporativa
ha pasado a ser un elemento muy
importante para nuestra organiza-
ción. Hemos conseguido el sello
RSA, nos hemos sumado al Pacto
Mundial, a la Coalición de Empre-
sas por el Planeta (Coeplan) y a la
Declaración de Luxemburgo, y esta-
mos orgullosos de haber estado en-

tre las 50 primeras empresas de Es-
paña que se han adherido a la De-
claración de París. Además, hemos
recibido este año el premio nacio-
nal de El Suplemento en la catego-
ría de gestión ambiental.

¿Cuál es el destino de los restos
que no se pueden aprovechar?

Intentamos por todos los medios
gestionar todo lo valorizable, si bien
es cierto que actualmente no se lo-
gra que todo se recicle o se valorice,
y parte del residuo que gestionamos
no queda otro remedio que llevarlo
a un vertedero autorizado. Siempre
que hablamos de residuos, nuestra
gestión será la que resulte más posi-
tiva para el medio ambiente.

Son de las pocas empresas autori-
zadas para tratar y desmontar
instalaciones con amianto, ¿que-
dan aún muchas? 

Efectivamente, somos una em-
presa autorizada tanto al desmonta-
je como al transporte. Esta última
autorización es muy reciente y muy
complicada de lograr porque inclu-
ye una combinación de exigencias,
como disponer de plantas de des-
contaminación propias para la reali-
zación de la actividad y la forma-
ción del equipo humano, que ha de
estar cualificado, formado y médi-
camente apto.

¿Cuándo es necesario desmontar
este tipo de instalaciones?

Existe mucha desinformación al
respecto. En España quedan mu-
chas instalaciones con placas de fi-
brocemento que contienen amianto
pero hay otras formas de más difícil
identificación como las tuberías de
agua, ciertos aislamientos proyecta-
dos o juntas en todo tipo de instala-
ciones fabriles. La obligatoriedad
depende en muchos casos del esta-
do de la instalación. Si está deterio-
rada y la administración considera
que la salud pública corre peligro, la
propiedad está obligada a contratar
a una empresa certificada en el Re-
gistro de Empresas con Riesgo de
Amianto (RERA). También es nece-
sario desmontar y gestionar correc-
tamente los materiales que conten-
gan amianto antes de realizar cual-
quier demolición. La obligación
desaparece sólo en el caso en que si-
ga cumpliendo su función de forma
segura.

¿En qué provincias prestan servi-
cio?

Nuestro ámbito de actuación es
todo el territorio nacional en lo que
a la demolición y limpiezas indus-
triales se refiere, ya que disponemos
de maquinaria propia muy especia-
lizada para acometer cualquier tra-
bajo, por complicado que sea. En
cuanto a la gestión de residuos, la li-
mitación la dan los costes de trans-
porte del residuo a gestionar. Así
pues, abarcamos toda la comunidad
autónoma de Aragón y provincias
cercanas de otras comunidades.

¿Qué retos tienen en marcha?
Recientemente, Reciclados y

Demoliciones San Juan y Servy-
limp han adquirido dos empresas
líderes en nuestras actividades en
Monzón (Huesca), ante la incipien-
te carga de trabajo que teníamos
en la zona, para acercarnos a los
numerosos clientes que requerían
de nuestros servicios. Eso ha lleva-
do a nuestro grupo a una expan-
sión en la segunda zona industrial
más importante de Aragón tras la
provincia de Zaragoza.

“Intentamos por todos los medios
gestionar todo lo valorizable”
En las cerca de cinco décadas que han pasado
desde que José María García Cañete comenzó a
recoger cartón y chatarra por las comunidades de
propietarios de Zaragoza, Reciclados y Demolicio-
nes San Juan se ha posicionado como un referente
nacional del reciclaje. Además de la gestión y se-
gregación de residuos metálicos, está especializa-
da en el desmontaje y demolición de todo tipo de
instalaciones, así como en la gestión integral de
cualquier residuo peligroso y no peligroso.

Entrevista CARLOS GARCÍA MAÑASGERENTE DE RECICLADOS Y DEMOLICIONES SAN JUAN

www.rdsanjuan.com
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Como referente a nivel mundial
en soluciones de automatización
industrial ¿En qué pilares asienta
su liderazgo Carlo Gavazzi? 

Nuestro negocio se estructura so-
bre tres pilares importantes. El más
histórico es el de la automatización
industrial, que es en el que somos
más reconocidos y en el que aporta-
mos mayor experiencia, con 88 años
de recorrido en el mercado. Como
segundo pilar, trabajamos en la au-
tomatización de edificios, una línea
con más de una década de trayecto-
ria y con mucho potencial. Por últi-
mo, como línea transversal a las dos
anteriores, para nosotros es de vital
importancia el pilar de la eficiencia
energética, elemento común y trac-
tor de la automatización industrial y
de la de edificación. Sin olvidarnos
de las energías renovables, donde
también acumulamos una dilatada
experiencia en el desarrollo de solu-
ciones y componentes. 

La eficiencia energética  y las
energías renovables parece que,
por fin, están cobrando fuerza…

Sí, gracias a una mayor concien-
cia y sensibilidad social, a la contri-
bución de regulaciones europeas, al

interés por la reducción de la huella
de carbono y al ahorro de costes
energéticos, podemos decir que
hoy por hoy la eficiencia energética
es ya un mercado en auge. Además,
el aporte de las energías renova-
bles, especialmente la solar orienta-
da al autoconsumo, permite un in-
cremento de la competitividad para
las empresas, y muy especialmente
para las PYMES, sobre todo tras el
nuevo Real Decreto Ley. 

En este marco, debemos encon-
trar un nuevo modelo de desarrollo
más sostenible, incrementando la
productividad de nuestras empre-
sas junto con el uso eficiente de los
recursos. Esta apuesta por ofrecer
productos y soluciones en favor de
la eficiencia energética es además
uno de los principales factores dife-
renciales de Carlo Gavazzi, nuestro
gran valor añadido en la automati-
zación de maquinaria, de procesos
y sistemas, tanto en la industria co-
mo en los edificios. En la búsqueda
de una mayor eficiencia energética
es donde aportamos más valor.  

¿Cuál es la estrategia de Carlo Ga-
vazzi de cara a los próximos
años?

En pleno desarrollo de la cuarta
revolución industrial, en la que es-
tamos inmersos, buscamos un gran
impulso en la parte de automatiza-
ción industrial en favor de la efi-
ciencia energética de nuestras em-
presas y procesos de fabricación y
gestión. En esta dirección, estamos
reforzando el equipo humano de
esta área, sobre todo en aquellas
zonas del territorio nacional en las
que hay una mayor concentración
de fabricantes de maquinaria,
nuestro principal perfil de cliente.
Por otra parte, estamos tratando de
hacernos un hueco en la parte de
automatización de edificios, línea
de negocio que pretendemos situar
al mismo nivel que la automatiza-
ción de maquinaria. Dentro de
nuestra estrategia también realiza-
mos una vigilancia sobre las nue-
vas tecnologías, un análisis de có-
mo estas pueden impactar en nues-
tro negocio y, por último, su apro-
vechamiento para incrementar el
aporte de valor que ofrece nuestra
compañía.  

¿Cómo trabajan la excelencia?
Lo que más nos diferencia de la

competencia es nuestra buena dis-
posición a escuchar: somos muy
proactivos y constantes a la hora de
satisfacer las necesidades del clien-
te, lo que incluye flexibilidad a la
hora de realizar productos a medi-

da. Nuestro posicionamiento en el
mercado pasa por la cercanía y el
trato directo con los clientes y con
el resto de actores que pueden pres-
cribir y avalar nuestro aporte dife-
renciador en la cadena de valor.
Contamos además con una red de
distribución bien preparada para
los nuevos retos a los que deberá
hacer frente el sector. En este senti-
do, estamos trabajando mucho en
la digitalización, no solo a nivel de
producto sino también a nivel de
compañía. 

¿Qué tecnologías disruptivas cree
que pueden tener mayor impacto
en el futuro?

Resulta complicado destacar una
sola tecnología puesto que algunas
de ellas necesitan apoyarse en otras
para convertirse en realidad pero,

por su elevado potencial
aún por descubrir y por
desarrollarse y porque
puede constituir un autén-
tico cambio en la sociedad
en general y en el modo en
que se hacen los negocios,
resaltaría Blockchain  Por
otra parte, también desta-
caría la Realidad Virtual
que, como ocurre con mu-
chas tecnologías disrupti-
vas, suele generar ciertos
recelos por cuanto se pien-
sa que puede comprome-
ter puestos de trabajo, pe-
ro lo cierto es que esta tec-
nología puede contribuir
justamente a lo contrario,
permitiendo  a las perso-
nas realizar labores más
complejas  de forma más
sencilla. En contra de lo
que se cree, la Realidad
Virtual es una tecnología
que va claramente a favor
de las personas. 

¿En qué retos tecnológicos está
trabajando actualmente Carlo
Gavazzi? ¿Pensando en aportar
qué soluciones?

Conscientes de la importancia de
estar a la vanguardia de las últimas
tendencias tecnológicas, como la In-
dustria 4.0, Big Data, el Internet de
las Cosas (IoT) y la Transformación
Digital, Carlo Gavazzi viene traba-
jando para ofrecer soluciones adap-
tadas a esta nueva era industrial.
Desde el punto de vista de los proce-
sos productivos, aportamos solucio-
nes fácilmente integrables, con al-
goritmos inteligentes y flexibilidad
de uso. Además, la reciente incorpo-
ración de nuevas tecnologías de co-
municación, nos permite ofrecer so-
luciones configurables para obtener
diagnósticos completos y avanza-
dos tanto del proceso como de los
equipos involucrados. Inteligencia
embebida, mantenimiento predicti-
vo, diagnóstico avanzado y ajuste
automático de los parámetros son
sus principales características. 

En el ámbito de la monitoriza-
ción y el control, acabamos de lan-
zar una solución única en el merca-
do: la plataforma de Eficiencia
Energética y Automatización de edi-
ficios, que permite reducir los costes
asociados al tiempo de instalación y
puesta en marcha de manera consi-
derable frente a las soluciones tradi-
cionales. Gracias a su arquitectura
abierta, ofrece la posibilidad de tra-
bajar con múltiples buses de campo
y protocolos de diferentes tecnologí-
as. Todas estas novedades, adapta-
das a la revolución tecnológica en la
que nos encontramos inmersos,
acabamos de presentarlas en la feria
Matelec Industry de Madrid, des-
pertando gran interés. 

www.carlogavazzi.es

“Soluciones adaptadas 
a la nueva era industrial”
Estamos en el camino de vivir en ciudades cada vez más inteligentes y de
convivir con avances industriales casi inimaginables hasta ahora. En este pro-
ceso, empresas como Carlo Gavazzi, proveedor mundial de soluciones de au-
tomatización para la industria y la edificación, trabaja en nuevos retos que
acercan a sus clientes a esa transformación que ya está en marcha. 

Carlo Gavazzi está a la vanguardia 
de las últimas tendencias tecnológicas, 

como la Industria 4.0 y el IoT

Blockchain y Realidad Virtual son dos de las
tecnologías disruptivas que pueden tener

mayor impacto en el futuro

Entrevista JOSÉ LUIS FIERRODIRECTOR GENERAL DE CARLO GAVAZZI


