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ENTREVISTA Manuel Herranz Director General de Pangeanic

‘“Innovar en el Procesamiento del Lenguaje
Natural es la base de nuestro éxito”

Desde sus inicios como exitosa empresa dedi-
cada al mundo de la traduccion, Pangeanic ha
apostado siempre por la innovacion y la tecno-
logia como elementos diferenciales. Hablamos
con el CEO, Manuel Herranz, para conocer su

propuesta.
¢ Cudles fueron los origenes de
Pangeanic?

La empresa naci6 como fi-
lial de un grupo japonés, del
cual nos independizamos en el
afio 2005. Poco después co-
menzamos a colaborar con di-
ferentes universidades espafio-
las y europeas, y a ganar y par-
ticipar en proyectos europeos,
algunos de los cuales como iA-
DAATPA se estdn convirtiendo
en infraestructuras digitales de
Estados Miembro de la UE.

¢Con qué estructura cuentan
hoy en dia?

La sede central y de [+D de
Pangeanic estd en Valencia.
Contamos con oficinas de re-
presentacion en Tokio, Shang-

hai, Singapur y Londres. A
principios de 2019 hemos da-
do nuestro salto a EEUU,
abriendo una oficina de repre-
sentacién en Boston ya que nos
incorporaremos en EEUU en
breve. Tenemos acuerdos co-
merciales en otras ciudades es-
tadounidenses, como Los An-
geles, Houston y Chicago. En
conjunto, la empresa cuenta
con un equipo formado por 35
personas.

¢Donde radica la diferencia
de la empresa con sus compe-
tidores?

Hoy en dia tenemos dos
grandes areas de trabajo. La
primera es la de las traduccio-
nes tradicionales, donde ofre-

cemos servicios de publicacién
a nuestros clientes, desde tra-
ducciones de webs a documen-
tacién, traducciones técnicas,
elearning o traducciones para
las Administraciones Publicas.
Esla segunda gran linea de ne-
gocio la que nos hace distintos:
la investigacion y aplicacion de
tecnologias de Procesamiento
del Lenguaje Natural amplifi-
cadas con Inteligencia Artifi-
cial. De modo muy resumido,
aplicamos redes neuronales en-
tre otras tecnologias para ex-
traer conocimiento del lengua-
je y ofrecer informacion. Los

EINTEC

b

PROYECTOS EUROPEOS

servicios incluyen anonimiza-
cién de datos, e-Discovery
(descubrimiento electrénico de
informacién), sumarizacién de
contenidos, motores de traduc-
cién automdtica en entornos
privados para procesar docu-
mentos, monitorizacién y ex-
traccién de contenidos de webs
mediante palabras clave... las
aplicaciones son infinitas.

¢Quién usa ese tipo de tecno-
logias?

Las tecnologias de PLN
(Procesamiento del Lenguaje
Natural) aportan un enorme
valor afadido a las empresas.
Todos sabemos que ciertas em-
presas estadounidenses utili-
zan datos de los usuarios de sus
productos para extraer conoci-
miento que se traduce en
anuncios personalizados, por
ejemplo. Eso es ingenieria de
conocimiento, gestionar los ac-
tivos lingiisticos de una empre-
sa. Nuestras redes neuronales
pueden comprender y clasificar
documentos dependiendo de si
son contratos de alquiler, de
compra de material informati-
co, una demanda, documentos

para que los servicios juridicos
de un banco los analicen... Esa
es una labor que estamos des-
arrollando para Bankia como
prueba de concepto en la ac-
tualidad, y dentro del proyecto
europeo iADAATPA lo hicimos
para la Generalitat Valenciana
o Segittur. Hay gabinetes juri-
dicos que necesitan extraer co-
nocimiento de entre miles de
pdginas y parrafos en varios
idiomas para encontrar infor-
macién clave sobre cantidades,
personas y empezar a com-
prender el caso. Hemos ayuda-
do a gabinetes como Varona li-
tigar en el caso de cartel del
precio de camiones o al Estado
de California en el proceso dié-
selgate.

Hablamos entonces de una
empresa que apuesta por la
innovacion...

Sin duda. Somos una em-
presa con sello de pyme inno-
vadora y proyectos CDTI. In-
vestigar e innovar es la base de
nuestro éxito.

¢A qué perfil de cliente se diri-
gen?

Desde que iniciara su andadura, Pangeanic
aposté fuerte por lainnovacién y la tecnologia.
Eso les ha permitido participar en proyectos
que se estan convirtiendo -o lo haran-enin-
fraestructuras digitales europeas. Entre ellos
figuran Europeana Multilingual Chatbot, NEC
TM 0 iADAATPA.

- Multilingual Chatbot para Europeana: Pro-
yecto de chatbot independiente que ofrecera
datos de diversas plataformas online (sitios
web, Wikipedia, redes sociales...) para propor-
cionar resultados de busquedas complejas sin
que importe el idioma.

- NEC TM: Pangeanic lidera la creacién de la
National European Central Translation Me-
mory Data Platform, un proyecto concedido
por la Comisién Europea que pretende fo-

mentar el flujo de memorias de traduccion
entre las empresas de traduccion a las admi-
nistraciones publicas. Para ello, el consorcio
creard una plataformas nacionales en las que
los Estados Miembro guardaran sus datos bi-
linglies, fomentado el Big Data nacional y un
plataforma central paneuropea para el inter-
cambio de memorias de traduccién. En pocas
palabras, el proyecto quiere construir un
puente de datos entre las administraciones
publicasy los proveedores de servicios de tra-
duccién, promover la libre circulacién de da-
tos entre las administraciones publicas y los
profesionales de la traduccién y servir de
puente entre el ELRC (Coordinacién de Recur-
sos Lingtiisticos Europeos) y los esfuerzos eu-
ropeosy nacionales de recoleccién de datos
digitales.

- iIADAATPA: Pangeanic logr6 en 2017 el mayor
contrato de infraestructuras digitales europe-
as de traduccién automatica segura. iADAATPA
(Intelligent, Automatic Domain Adapted Auto-
mated Translation for Public Administrations)
ofrecera una plataforma escalable y altamente
segura para la provisién de servicios de traduc-
cion automatica capaces de integrar, utilizar y
ampliar la actual plataforma de traduccion au-
tomatizada de la UE (MT@EC). Contribuira
también a fomentar la adopcién del Bloque de
Construccion de Traduccion Automatica, facili-
tando su integracion en los servicios digitales
europeos transnacionales y servird como un
caso de uso exitoso para futuras implementa-
ciones a nivel local, regional y nacional y por
parte de diferentes administraciones.

Toda esta tecnologia aplica-
da a la traduccién y al procesa-
miento del lenguaje tiene una
gran aceptacion en tres sector
primordiales: Fintech, Legal-
tech e Insurtech, es decir, el sec-
tor de finanzas, el legal y el de
seguros. En cuanto a las tra-
ducciones tradicionales, traba-
jamos en diversos verticales:
desde grandes companiias co-
mo Sony o fabricantes japone-
ses de automdviles hasta orga-
nismos como la FIFA, pasando
por departamentos del gobier-
no estadounidense o empresas
del Nasdaq dedicadas a la Inte-
ligencia Artificial, la gestion del
conocimiento y el procesa-
miento de datos.

¢La traduccion automdtica
hard innecesaria la interven-
cion humana?

La traduccién automdtica
sirve perfectamente para infor-
marse de lo que estd ocurrien-
do. Para que el usuario entien-
da, a grandes rasgos. Es preciso
el trabajo de un traductor hu-
mano para publicar un docu-
mento. La traduccién automa-
tica es un buen ejemplo de am-
plificacion de las capacidades
humanas porque incrementa la
produccién humana, y algunos
resultados son de “nivel cuasi
humano”.

¢Cudles son los planes de fu-
turo de Pangeanic?

Estamos logrando creci-
mientos en los tltimos afios
cercanos al 70% y esperamos
cerrar el afio 2019 con una fac-
turacion superior a los tres mi-
llones de euros. El 92% de
nuestra facturacion procede de
fuera de Espafia. La captacién
de clientes, fidelizacién y ven-
tas por web suponen mds del
60% de nuestros ingresos. El
reto es ser la empresa mas im-
portante de traduccion y tecno-
logia de Espafia en los proxi-
mos tres aflos. Estamos en con-
versaciones con inversores pa-
ra acelerar nuestro crecimiento
y avanzar en la simbiosis ma-
quina/humano en el mundo
de la traduccién y PLN.

-
-

® pang2anic

Www.pangeanic.es
WWWw.pangeanic.com
www.pangeamt.com
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ENTREVISTA José Antonio Alguacil Fundadory CEO de Ilusionlabs

‘‘Ya no vale solo tener grandes ideas, lo que
cuenta es como las ejecutas y sus resultados”

La salud es uno de los grandes mercados de nuestro pais, sin embargo,
su comunicacion altamente regulada, deja muy poco espacio a la crea-
tividad. Hasta que en 2010 naci¢ ilusionlabs, una agencia de publicidad
con el firme propdsito de poner patas arriba el mercado farmacéutico,
aplicando nuevos registros, estrategias y tecnologias nunca anterior-
mente vistos. Este espiritu innovador les llevo a explorar otros mercados
como la alimentacién, la comunicacion corporativa o el tecnolégico. Co-
mo dice su fundador, José Antonio Alguacil, “si hemos conseguido dife-
renciar a nuestros clientes en un mercado tan complejo y regulado co-
mo es el de la salud, imagina lo que podemos llegar a hacer con nues-
tros nuevos clientes”. Enilusionlabs tienen una vision muy sencilla: Apor-
tarunvaloresencial, hablar el lenguaje de quien te puede consumiry es-
tablecer estrategias extremadamente efectivas. Esta es una historia de
valentia, emprendimiento y mucho conocimiento. José Antonio Alguacil
nos da las claves de esta revolucion que ha marcado un antes y un des-
puésen la comunicacién de salud.

Antes de nada, nos llama mu-
cho la atencion el nombre de
ilusionlabs. ;Responde a una
declaracion de principios?

Tlusionlabs es un nombre
con propdsito, historia y mucha
actitud. La diferencia entre lo
bueno y lo excelente comienza
desde uno mismo y eso se lla-
ma ilusién por las cosas. De he-
cho, nuestro primer anuncio re-
zaba precisamente eso: “La fal-
ta de ilusion puede ser perjudi-
cial para la salud”. Por otro la-
do, nos obsesiona la experi-
mentacion, la curiosidad, la in-
quietud, de ahi el “labs”. Expe-
rimentar con ilusién con ganas
de aportar algo nuevo y mejor,
nos pareci6 un gran concepto,
por eso cuando fundamos la
agencia en 2010 decidimos lla-
marnos “illusionlabs”.

¢Fundar una agencia de pu-
blicidad en 2010? Un afio
complicado para la economia
de nuestro pais... ¢Cudl fue
su trayectoria profesional que
le llevo a ese momento?

2010 fue un afio terrible a
nivel econémico y social. La cri-
sis del 2008 estaba en su mo-
mento mas agresivo, bancos y
clientes completamente cerra-
dos, por lo que plantearse crear
una agencia de publicidad po-
dia resultar temerario. Nos-
otros teniamos muy clara la
oportunidad, tenfamos todas
las ganas y muchisima expe-
riencia.

Todo esto no fue casual.
Llevaba 14 afios centrado en
el mundo de la salud en una
empresa familiar que fundd
mi padre y que hizo crecer y
llegd a ser un referente, hasta

darme la responsabilidad de
dirigirla. Lo primero que hice
fue buscar un socio internacio-
nal. Por aquel entonces la
agencia GREY era el conglo-
merado independiente mas
poderoso del planeta, su area
de health care tenfa muy bue-
na reputacién y varios clientes
en comun con nosotros. En
menos de 2 meses removi cie-
lo y tierra para reunirme con
ellos en sus oficinas centrales
de NY y cuando lo consegui
nos gustamos mucho mutua-
mente. A los 6 meses estaba-
mos firmando la venta de la
agencia con el sefior Ed Me-
yer, por aquel entonces CEO y
principal accionista de GREY.
Lo que no nos dijo Meyer es
que en paralelo estaba ven-
diendo GREY al grupo WPP,
asi que en el transcurso de un
afio pasé de ser un director ge-
neral novato en una agencia
familiar al socio director mas
joven en WPP. Esto puede pa-
recer muy bueno, pero para mi
fue terrible.

Mi valor en la agencia pasé
de ser creativo, comercial y es-
tratégico a meramente econd-
mico. WPP es una compaiia
con unos procesos muy defini-
dos que respeto, pero no com-
parto. En paralelo, el mundo
de la comunicacién se estaba
transformando completamen-
te y la revolucion digital lo
cambiaba todo para siempre.
En Espafa decidimos liderar
varios proyectos digitales, pero
desde la oficina global siempre
se paralizaban. Habfa que mo-
verse rapido y mi frustraciéon
era grande, asi que, tras 5 afios
de colaboracion, acordamos

una separacion mutua. Estuve
cerca de dos afios sin poder tra-
bajar en mi mercado natural
por un convenio de no compe-
tencia. Aunque seguia colabo-
rando con el grupo a nivel crea-
tivo y comercial, esto significd
una apertura a otros mercados,
nuevos clientes y muchos pun-
tos de vista completamente
nuevos que en el futuro imple-
mentarfamos en Ilusionlabs.

En cuanto quedé liberado
del acuerdo, hipotequé mi ca-
say contraté a quien ha sido
el alma mater de ilusionlabs:
Beatriz Gonzalez, compafiera
en WPP que, a todas luces, pa-
s6 a ser la mejor profesional
del sector. Profesionalmente
resultd ser un equipo revolu-
cionario.

¢ Qué diferencia ilusionlabs?
cQué datos refrendan esa
afirmacion?

En un mundo tan competi-
tivo como la comunicacion, te
diferencias por algo que tenga
valor o mueres. Nosotros em-
pezamos desde dentro, nuestra
cultura, la forma en la que nos
relacionamos, la actitud que te-
nemos hacia el trabajo, la pa-
sién por la profesion, el respeto
por las marcas con las que tra-
bajamos. Pensamos que “la cul-
tura eres td” lo que te define y
te diferencia. Muy pocas em-
presas son capaces de describir
quiénes son, lo que creen y por
qué. Casi ninguna es conscien-
te que todos los factores ante-
riores se transmiten en cada
trabajo, en cada “lead”, en cada
proyecto.

El segundo aspecto es la va-
lentia. Somos gente muy osa-

da. La valentia no es algo que
se dice, es algo que se practica.
Desde nuestros primeros afios
decidimos no hacer lo que nos
pedian los briefings, si no ofre-
cer la mejor estrategia para
nuestros clientes. Valentia en
creatividad, rompiendo regis-
tros. Pero, sobre todo, valentia
en el trato, tanto dentro como
fuera de la agencia la confron-
tacién es parte de nuestro dia a
dia. Nuestros clientes nos pa-
gan por lo que sabemos, no por
ejecutar lo que ellos quieren y
esto nos lleva a saber decir que
no muchas veces al dia. Lejos
de ser una barrera, impulsa
enormemente el didlogo con
las marcas y eso nos lleva a
ofrecer estrategias, ideas y eje-
cuciones aun mas valientes. Es
un circulo que no cesa.

Lo que verdaderamente nos
diferencia es, una vez mas,
nuestra actitud. ¢Datos? solo
puedo darte uno: Nuestros re-
sultados como empresa, y los
de nuestros clientes como mar-
cas. Lo demds es secundario.

Esa actitud frente a lo estable-
cido tiene que tener una base
muy firme. ;Cudl es la mision
de ilusionlabs? ;Y cudles son
sus valores?

La energia que nos mueve,
lo que nos despierta por las no-
ches es siempre lo mismo:
Cambiar un mercado a mejor.

Entendemos a las marcas
como medios de comunica-
cién, que tienen que generar
curiosidad, valor basado en el
conocimiento, acompafiamien-
to y la comunidad. No creemos
en el “impacto” tradicional, hay
métodos mas poderosos como
la busqueda y la conversacién
naturales. Para eso tienes que
entender muy bien a quién te
diriges, lo que le mueve, quién
y cdémo, sus inquietudes, sus
necesidades y generar estrate-
gias que le aporten un valor en-
torno a ello. Creemos en contar
historias compartidas, que co-

necten y hagan pensar, frente
al modelo actual que tan solo
molesta y hace desconfiar.

¢Cudl es la clave para el éxito
empresarial en publicidad?

Para definir la calve del éxi-
to, primero hay que definir lo
que entiendes por “éxito”. Para
nosotros el éxito tiene que ver
con dejar huella, con transfor-
mar, aportar, divertirnos y vivir
deello.

Desde ese punto de vista, el
“éxito” empresarial en publici-
dad tiene dos claves: equipo y
clientes.

Como todo lo bueno en la
vida, las personas estan en el
centro y en este caso tiene dos
vertientes; dentro y fuera de la
agencia.

Lo que hace un equipo
“grande” es su capacidad para
colaborar. Mayor grado de co-
laboracién, mayor rango de
éxito. En ilusionlabs desde
nuestros inicios eliminamos
cualquier tipo de “fango insti-
tucional” de clases. Es decir, no
hay rangos, solo responsabili-
dades. Entendemos que todas
las personas que pasan a for-
mar parte de nuestro proyecto
estan altamente cualificadas, 1o
que define su tiempo en el pro-
yecto es su capacidad de cola-
borar, de dar, de recibir, en
equipo, sin personalizaciones.
La segunda clave son los clien-
tes, personas con las que co-
nectas, eres capaz de ser hones-
to y ellas contigo y que entien-
dan nuestro trabajo como un
impulso para sus marcas. Te
parecera una tonteria, pero sa-
ber elegir un cliente es casi tan
importante como elegir a un
compafiero.

¢ Qué servicios de comunica-
cion aporta ilusionlabs y por
qué son tan demandados?
Trabajamos multiples disci-
plinas: branding & comunica-
ci6on, disefio on/off, motion
graphics, produccion audiovi-

sual, produccién de eventos &
street marketing, desarrollo
web, social media, ppc & SEM,
analiticas, estudios de merca-
do..., pero no me gusta dar
una lista de servicios. Ilusion-
labs es una empresa de pensa-
dores con un enfoque muy es-
tratégico, con la particularidad
de que ejecutamos dichas es-
trategias. Dicho de otro modo,
analizamos a nuestro cliente,
su mercado, sus clientes, eva-
luamos la situacién, aportamos
vias de desarrollo, co-creamos
con ellos una estrategia valien-
te, escalable, medible y ejecuta-
mos el proyecto.

Tenemos muy buen criterio
para evaluar los problemas de
comunicacion reales de nues-
tros clientes y solucionarlos.

La creatividad siempre ha
sido un eje elemental de la pu-
blicidad, y sigue siendo su prin-
cipal pilar. Sin embargo, las
marcas demandan una vision
mas holistica, profesional y
profunda de sus circunstancias.
Este aspecto es precisamente
donde destacamos, en saber
aportar una vision sencilla de
un problema complejo y ejecu-
tar un plan muy complejo de
forma sencilla. Ya no vale tener
ideas, lo que cuenta es cémo
las ejecutas y su resultado.

Has hablado de las marcas
como “medios de comunica-
cion” pero ¢aplica ilusionlabs
este concepto a st mismo?
Para nosotros este asunto
es muy serio. No podemos
ofrecer nada a un cliente que
no dominemos y en este caso
la marca “ilusionlabs” es pri-
mordial para nosotros. Tene-
mos Un COMPromiso muy
grande con nuestra comuni-
dad, una audiencia muy con-
creta que hemos ganado con
los afios. Para ello decidimos
desde muy pronto generar
contenidos para diferentes pla-
taformas empezando por las
de ilusionlabs. En concreto, te-
nemos tres joyas: un canal
Youtube (youtube/fefovlog)
donde hablamos de marcas, de
publicidad, de empresa y em-
prendimiento y alcanza la frio-
lera de 6.500 seguidores con
una media de retencién de
5:17 minutos en cada video.
Un lugar que atrae a marcas a
través de Linkedin, a profesio-
nales a través de Twitter y que
tiene una conversacion cons-
tante con una media de 30 co-
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mentarios por video. Todo esto
de manera natural, aportando
contenido y conocimiento. De
igual modo, hace dos afios co-
creamos un proyecto revolu-
cionario en salud llamado “He-
althcare Creators” (healthcare-
creators.es) que hoy en dia es
la comunidad mas grande de
Espafia de creadores de conte-
nidos de salud. Y, por ultimo,
nuestro podcast: #ilusionpod-
cast, donde cada semana ha-
blamos de comunicacién cor-
porativa, abordamos temas re-
lacionados con la realidad de
la agencia y nuestros clientes,
donde diferentes compaiieros
aportan su conocimiento. Un
proyecto que no para de crecer
y aportar nuevos clientes. Es
algo en lo que personalmente
estoy muy implicado. Creo ne-
cesario que los CEOs tengamos
una imagen ptblica clara, no-
toria y con capacidad de in-
fluencia. Ya no vale esconderse
bajo una marca, hoy clientes y
consumidores quieren, de-
mandan y exigen personas que
inspiren y aprendan, no em-
presas des-humanizadas. Por
eso podras ver que mi activi-
dad generando contenidos
propios en diferentes blogs y
revistas es constante. Que
mantengo un canal Youtube
en constante crecimiento y que
mi presencia en redes es muy
alta. Sino dominas el medio,
no tienes capacidad de indicar
anadie cédmo hacerlo. Tlusion-
labs es en si mismo un canal
con diferentes actores y este
factor es uno de nuestros pila-
res comerciales, por notorie-
dad y experiencia.

Su agencia estd especializada
en el sector salud, ¢ Qué parti-
cularidades retine este sector
cuando hablamos de comuni-
cacion?

El mercado de la salud es
uno de los nichos més impor-
tantes del mundo y en los lti-
mos afos esta eclosionando.
Estamos asistiendo a una ver-
dadera revolucion cultural,
donde hemos pasado del con-
cepto de salud “pasiva” en el
que el médico deciay el pacien-
te hacia, a un concepto de res-
ponsabilidades compartidas

mucho mas activo, donde el
dueno de la salud eres td mis-
mo. Hemos aprendido que un
tratamiento no solo es un me-
dicamento. Las redes sociales
mantienen cada dia conversa-
ciones muy activas sobre salud,
entre pacientes y personal sani-
tario. Hablan sobre tratamien-
tos, experiencias, incertidum-
bres. Es un mundo lleno de pa-
sién.

Por el otro lado la tecnolo-
gia ha dado un gran impulso
al autocontrol y autocuidado
aportando soluciones revolu-
cionarias. Es un mundo apa-
sionante que no solo afecta a
personal sanitario y pacientes,
cada dia se acerca mds a un
mercado de consumo, por eso
la publicidad en salud no es
diferente a otro tipo de merca-
do, pero tiene una peculiari-
dad esencial: la salud es la
Unica disciplina publicitaria
que tiene la capacidad real de
mejorar la vida de las perso-
nas. El mercado de la salud es
donde la innovacién es mas
tangible en cada uno de sus
productos.

La publicidad de salud esta
enmarcada en diferentes este-
reotipos que la hacen parecer
diferente, como su regulacién,
especializacion y responsabili-
dad. Esto puede resultar una
barrera creativa, sin embargo,
estos limites nos han dado
musculo y conocimientos para
aportar de manera muy cémo-
da en diferentes mercados.

Toda afirmacién ha de tener
fundamentacion cientifica. He
de afiadir que esta responsabili-
dad sobre lo que se dice y lo
que no, la comparten las mar-
casy las agencias. Es cierto que
la publicidad de salud tiene un
gran poder, pero también una
fuerte responsabilidad.

¢Cudles son los proximos re-
tos del sector salud en mate-
ria de comunicacion?

Esto no ha hecho mas que
empezar, estd todo por hacer.
La inversién en salud por parte
de las grandes tecnologias es
ingente, esto hace que en muy
poco tiempo los “players” en la
comunicacion sean muy diver-
sos: farmacéuticas, servicios es-

pecializados, marcas de auto-
cuidado, pacientes, usuarios,
personal sanitario y ahora las
grandes tecnoldgicas estan in-
corporando sus servicios de sa-
lud en nuestro dia a dia.

Esto hace su comunicacién
mucho mas compleja, no solo
por su contexto, también por la
legislacion. El principal reto del
sector salud en materia de co-
municacion es adecuar la regu-
laci6n a la realidad de un mun-
do conectado.

Sus principales clientes son
empresas de relevancia inter-
nacional, mueven mucho di-
nero, ¢ Provoca cierto vértigo
crear estrategias de comuni-
cacion para ellos?

Somos un equipo que en su
mayoria ha tenido experiencia
trabajando con y para multina-
cionales. Nunca nos ha dado
vértigo un cliente grande, de
hecho, esta ha sido una de las
claves para poder aportar valor
a grandes multinacionales.
Siempre trabajamos desde la
idea, un concepto que explique
la marca, de ahi vamos adap-
tando a cada contexto. Esto nos
da mucha flexibilidad presu-
puestaria sin sacrificar creativi-
dad.

Hoy en dfa nuestros clientes
son en un 90% grandes multi-
nacionales, pero su centro de
gastos es local, por eso no ve-
mMos presupuestos, tan solo pro-
blemas, circunstancias y apor-
tamos soluciones, esta claro
que, a problema mayor, necesi-
ta de una solucién mas contun-
dente.

Y frente a las grandes corpo-
raciones también aparecen
en el escenario nuevas
start-ups tecnoldgicas mds
disruptivas ¢ Para todos sirve
la misma formula cuando se
trata de comunicar?

Tenemos el lujo de trabajar
en exclusiva en 3 proyectos tec-
noldgicos en fase de desarrollo.
Emprendedores que de la ma-
no de grandes fondos estan
creando productos y servicios
alucinantes. Ni te imaginas la
energia que se puede despren-
der de estos equipos. La impli-
cacién del cliente es total. Sia
eso le sumas que son proyectos
en fase de incubacién, cada dia
te encuentras con cientos de
circunstancias nuevas y solu-
ciones brillantes. Es cierto que
en este sector lademanda no es
de una agencia “al uso” sino de
una implicacién completa por
parte de la agencia, pero la gra-
tificacién por ello es enorme,
ya que nuestro papel resulta
esencial en su desarrollo.

Al contrario de lo que se
suele decir, emprender en Es-
pafia es muy dificil, muy costo-
0y con una gran probabilidad
de fracaso. Lo sabemos por ex-
periencia. Cuando nos encon-
tramos de frente con personas
con la misma visién y obsesién
por aportar, la quimica es in-
mediata. Reconozco que perso-
nalmente tengo tendencia a
entenderme mds y mejor con
este tipo de proyectos y que
nuestro futuro tiene mucho
que ver con ellos.

¢ Como definiria José Antonio
Alguacil una buena estrate-
gia de comunicacion?

Solo hay una manera de
medir la buena comunicacion:
vender. La buena estrategia de
comunicacion vende mas, el
resto, no. Punto.

cY cudndo se sabe que se ha
acertado, mds alld de la venta?

Cuando consigues diferen-
ciar una marca. Cuando esa di-
ferencia es percibida como su-
perior a la competencia y cuan-
do todo lo anterior facilita una
relacion estrecha con tu cliente.
Vivimos la época mds emocio-

nante de la historia para traba-
jar en publicidad. Nunca ante-
riormente hemos tenido tantos
cambios sociales, econdmicos y
tecnoldgicos. Esto ha llevado a
una revolucién cultural silen-
ciosa donde el marketing y la
publicidad se han convertido
en herramientas accesibles
transversales. Esto que se en-
tiende como bueno para la so-
ciedad, en realidad es terrible
para la generacién de marcas.

Hoy en dia “marketing” y
“publicidad” son sinénimos de
“mentira” e “invasion”. Esto se
debe a esta democratizacién de
las herramientas gracias al
mundo digital. Hoy todo el
mundo puede hacer un anun-
cio en Facebook, o un video de
Youtube. Sin embargo, muy po-
ca gente sabe escribir una carta.
Es evidente que la cantidad no
casa con los resultados. Todo es-
to se acelera y se incrementa ex-
ponencialmente gracias a la in-
mediatez. Las herramientas de
hoy no son vélidas mafiana. To-
do el mundo quiere hacer “lo
ultimo”, somos adictos a la no-
vedad. Asistimos a una deva-
luacion sistematica de nuestro
trabajo y las agencias de marke-
ting y publicidad hemos hecho
muy poco por impeditlo.

Cada vez es mds habitual
escuchar “quiero una marca co-
mo...” yno “quiero una marca
auténtica”. Este acceso a las he-
rramientas ha empoderado a
un tipo de cliente “prosumi-
dor” que basa su trabajo en las
referencias externas en lugar
de crear las suyas propias. Esto
genera una falta de autentici-
dad que se percibe en la indife-
renciacion de sus marcas, cam-
pafias y acciones. Esto es algo
en lo que las agencias de publi-
cidad insistimos, trabajamos y
nos esforzamos por evidenciar,
pero no siempre se consigue.
En otras palabras, una gran
parte de la inversién en marcas
se tira a la basura porque quie-
ren ser como otros en lugar de
atreverse a ser ellos mismos.

¢Qué representa el auge de las
nuevas tecnologias para la
publicidad? ; Como entiende
ilusionlabs la digitalizacion
para elaborar estrategias?

El acceso a las tecnologias
de la informacién ha cambiado
el mundo. Ya no podemos ha-
blar de novedad, sino de letar-
go. Quien dude, no entienda
que las tecnologias de la infor-
macién son esenciales, las
adopte a medias, esta perdien-
do el dinero. Ilusionlabs nace
como consecuencia de este
cambio hace ya 8 afios. Nace
de la curiosidad y de la interac-
cién. Aunque el mundo digital
fue un “nicho” muy utilizado
por las agencias al principio de
la década, hoy ya no se puede
hablar de “nuevas tecnologfas”.

Sencillamente hay que
aportar valor donde esté tu
cliente y este emplea las redes,
consume contenidos, interac-
cién con Apps pero también ca-
mina por la calle, queda con
amigos, compra en las tiendas.
En definitiva, hay que pasar
tiempo con tu cliente potencial
para diferenciarte, mejorar la
percepcidn, convencerle de
que te compre y te recomiende.
Un proceso cada vez mds com-
plejo y costoso a pesar de ser
muy accesible.

Nosotros siempre hemos
entendido nuestros proyectos
desde el conocimiento y la in-
vestigacion. No planteamos
ninglin escenario que no sea
necesario y eso nos ha llevado
a tener mucha credibilidad
frente a las agencias (mal lla-
madas) de “social media” o “di-
gitales” pero también frente a
las cldsicas (e inamovibles) que
siguen planteando estrategias
“360”. Es un error seguir plan-
teando estrategias entorno a la
marca. Hoy dia una estrategia
representa un ecosistema de
interaccién de valor mutuo
donde el cliente, el usuario in-
dividualmente es el centro y co-
lectivamente tiene toda la fuer-
za. Digital, no digital, no es de-
cisién de la agencia ni de la
marca, sino de los patrones de
consumo de tu cliente.

cY cudles son los proximos
objetivos de ilusionlabs?

Supongo que, como cual-
quier compafifa, queremos se-
guir creciendo. En calidad de
proyectos, notoriedad e in-
fluencia. He de admitir que
nos planteamos diferentes re-
tos, como el de buscar un socio
internacional. También nos
planteamos empezar a vivir de
nuestros contenidos, e incluso
convertir a ilusionlabs en una
compaiifa tecnolégica donde
todo lo anterior tenga mayor
relevancia, pero eso son planes
a futuro. Si algo hemos apren-
dido es que, para asegurar fu-
turos pasos, tenemos que po-
ner el foco en el aqui y en el
ahora. Ese s que es un gran
objetivo.

www.ilusionlabs.com
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_a reciente compra de Abaxis abre a Zoetis
as puertas de un mercado en auge,

el del diagnostico en clinica veterinaria

Zoetis esla compania multinacional que lidera,
con una facturacion de 5.800 millones de USD
en 2018y un crecimiento anual del 10 por cien-
to, el mercado de la salud animal a nivel mun-
dial; un mercado en crecimiento que espera
facturar en 2022 cerca de 41.000millones de
USDy que incluye vacunas, antiparasitarios,
otros tratamientos farmacologicos y piensos
medicados, principalmente, destinados tanto
a animales de compafia como a los de pro-

duccion.

Innovacion en todo
el proceso del cuidado
animal

Con un enfoque de inno-
vacién en todo el proceso,
lo que han dado en llamar
“Continuum of Care”, Zoe-
tis incrementa su portafo-
lio, actualmente integrado
por unas 300 lineas de pro-
ducto pertenecientes a seis
categorias diferentes, y des-
tinados a ocho especies ani-
males distintas, con nuevas
referencias y herramientas
que cubren todo el espectro
del cuidado de la salud ani-
mal, desde la prediccién -
basada en herramientas ge-
nomicas-, pasando por la
deteccion  -diagnostico,
analisis de datos y sensores,
y la prevencidon -vacunas y
antiparasitarios, robética y
automatizacion de los pro-
cesos en granja-, hasta el
tratamiento farmacolégico,

su segmento mas tradicio-
nal. “Y es que -como expli-
ca Félix Herndez, vicepresi-
dente senior y director ge-
neral de Zoetis Europa del
Sur-, las fases anteriores a
la instauracion del trata-
miento, una vez el animal
estd enfermo, toman cada
dia mas relevancia. Las he-
rramientas gendmicas que
nos ayudan a predecir el fu-
turo productivo de los ani-
males de abasto, los siste-
mas relacionados con la ga-
naderia de precisiéon que
permiten personalizar el
manejo de cada animal
dentro de un rebafio, opti-
mizando el potencial indi-
vidual de cada uno, o la
prevencién a través de va-
cunas y antiparasitarios de
dltima generacién, son are-
as estratégicas para el sec-
tor y, por ende, para nues-
tra compafia”.

Adquisiciones
estratégicas

Es por ello que, ademds
de dirigir sus esfuerzos a la
investigacion, Zoetis invier-
te también en la compra de
compafias punteras en
mercados en crecimiento y
enfocadas en alguna de es-
tas areas complementarias
al tratamiento. Es el ejem-
plo de Abaxis, compaiiia li-
der en el desarrollo, fabri-
cacién y comercializaciéon
de instrumentos de diag-
noéstico para servicios vete-
rinarios en el punto de
atencidn, adquirida el afio
pasado por un valor cerca-
no a los 2.000 millones de
USD. La compra de KL (en

el campo de la robdtica en
avicultura), de Pharmaq
(compaiiia lider en vacu-
nas para peces), de
Smartbow (sensores y ana-
lisis de datos en explotacio-
nes de vacuno de leche),
son también fruto de esta
estrategia que, sin olvidar
el tratamiento, apuesta por
actuar en fases previas al
mismo, incrementando la
rentabilidad de las produc-
ciones y siendo coherentes
con el bienestar animal y el
Uso Responsable de Anti-
bidticos en salud animal,
entre otros.

En lo que a este ultimo
aspecto se refiere, el posi-
cionamiento que mantiene
la compafiia pasa por no
renunciar al tratamiento de
los animales enfermos, ya
que consideran que ellos,
como los seres humanos,
tienen derecho a ser trata-
dos cuando enferman. Asi,
su enfoque se centra en
usar los antibiéticos, pero
hacerlo bajo la pauta “Tan-
to como sea necesario, tan
poco como sea posible”, si-
guiendo el etiquetado de
los productos y, por su-
puesto, bajo prescripcion
veterinaria.

La iinica multinacional
delsector con
produccion en Espaia
Zoetis cuenta a nivel
mundial con 27 plantas de
produccién, algunas de
ellas ubicadas junto a cen-
tros de I+D+i. Tal es el ca-

so de Zoetis Manufacturing
& Research Spain, situada
en Vall de Bianya (Gero-
na), que actualmente tiene
un total de 23 edificios en
una superficie de 75.840
m? y estd integrada por el
Centro de Excelencia en
[+D+iy la planta de pro-
duccidén. “Combinar capa-
cidad innovadora y de pro-
duccién en un mismo sitio -
afirma Giovanni Inturrisi,
director de la planta de
producciéon- da lugar a un
proceso mas rapido, econd-
mico y predecible a la hora
de poner en el mercado in-
novaciones en salud ani-
mal”.

El Centro de Excelencia
en [+D+i es referente
mundial en investigacién
de vacunas para sanidad
animal con laboratorios de
alta bioseguridad dotados
de la mas elevada tecnolo-
gia y en lo que a la planta
de produccioén se refiere,
cuenta actualmente con
248 empleados y una pro-
duccién anual que ha au-
mentado cerca de un 23%
en los ultimos tres afios, si-
tuandose en los 19,7 mi-
llones de unidades, entre
productos farmacoldgicos
y bioldgicos. Un total de
892 formatos y 92 formu-
laciones diferentes desti-
nadas a las ocho especies
animales en las que ac-
tualmente se centra el por-
tafolio de Zoetis.

A finales de 2018 Zoetis
Manufacturing & Research

Spain era distinguida con
el prestigioso Premio Kai-
zen Lean a la Excelencia en
Sistema de Mejora Conti-
nua, concedido en virtud
del “Proyecto de Mejora
Lean”, un modelo basado,
entre otros aspectos, en el
despliegue de las lineas es-
tratégicas a toda la organi-
zacion; el sistema de rutas
orientadas al feedback y re-
fuerzo de comportamien-
tos; el empleo de metodo-
logias 5S para la ejecucion
de labores de forma organi-
zada, ordenada y limpia; el
control visual de los opera-
rios sobre el estado de su
area de trabajo; y el flujo
de comunicacién estructu-
rado en niveles de respon-
sabilidad diaria, con el fin
de agilizar la gestién de in-
cidencias.

Es la primera vez que
uno de los Premios Kaizen
Lean recae en una empre-
sa del sector salud animal
y, segtin explica el director
de la planta de produccién
de Zoetis Manufacturing
& Research Spain, “Se tra-
ta de un importante reco-
nocimiento a nuestra cul-
tura de mejora continua,
basada en tres pilares fun-
damentales, la estandari-
zacién, la monitorizacién
y la mejora continua, sien-
do nuestro mayor éxito el
haber implementado de
manera real esta ultima,
involucrando todas las
dreas y a todos los trabaja-
dores”.
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‘“Zoetis, con seis anos consecutivos
de crecimiento, es la primera compania
en salud animal”

¢Podria darnos alguna pince-
lada sobre las cifras que mue-
ve el sector de la sanidad ani-
mal a nivel nacional y tam-
bién a nivel mundial?

El mercado de la sanidad
animal, es decir aquel que en-
globa vacunas, antiparasitarios
y otros farmacoldgicos y aditi-
vos para animales de compa-
fiia y de produccién, ronda a
nivel mundial los 34.000 millo-
nes de USD, algo mas de
30.000 millones de euros, y
que se prevé siga creciendo en
los préximos afios.

Pero, ademds, esta industria
es el epicentro de otra mucho
mayor, la que genera el sector
ganadero y veterinario en el
mundo, que supera los
150.000 millones de USD y
que integra la genética y la ali-
mentacion animal, el diagnds-
tico, la seguridad alimentaria,
la gestién sanitaria de los reba-
flos, los servicios veterinarios y
la venta de productos OTC y
servicios para mascotas.

En Espafia la facturacion de
la industria de salud animal y
fabricacion de piensos ronda
los 940.000 millones de euros,
con exportaciones por valor de
479.000 millones de euros, se-
gun los ultimos datos publica-
dos por Veterindustria.

¢Cudl es la posicion que ocu-
pa Zoetis en este escenario?

Zoetis, a nivel mundial, es
la primera compaiifa en salud
animal, con seis aflos consecu-
tivos de crecimiento. Concreta-
mente, la compafiia ha decla-
rado en 2018 unos ingresos de
5.825 millones de USD, pre-
sentado un crecimiento inter-
anual superior al 10% en el tl-
timo afio, bastante por encima
de la media del mercado a ni-
vel mundial, que creci6 en tor-
no al 6%. Espafia - que facturd
en 2018 109,9 millones de
USD, es para Zoetis uno de los
mercados con crecimiento mas
rapido después de China, con
un 12% de crecimiento opera-
cional ese mismo aflo.

¢Qué porcentaje de su factu-
racion destinan a I+D+i?
¢Cudles son las principales li-
neas de investigacion?

Zoetis lidera la innovacién
en el sector de la salud animal,
invirtiendo a nivel global cerca
de un 10% de su facturacion, lo
que supone unos 400 millones
de USD, e innovando constan-
temente para desarrollar solu-
ciones de salud animal que sa-
tisfagan las necesidades de ve-
terinarios y ganaderos de todo
el mundo. Cuenta con 27 plan-
tas de produccién en todo el

mundo, muchas de ellas aso-
ciados a centros de I+D y con
una red de méas de 1.000 inves-
tigadores en todo el mundo. En
cuanto a los principales intere-
ses de la compaifa en el ambi-
to de la investigacion, desarro-
llo e innovacion, estan desde
las terapias con anticuerpos
monoclonales, vacunas inno-
vadoras para diferentes espe-
cies y enfermedades, antipara-
sitarios de tltima generacién,
hasta el desarrollo de herra-
mientas de diagndstico, de pre-
diccion, basadas en la gendmi-
ca, y de precision, para la ges-
tién individualizada de los ani-
males en las granjas.

¢ Qué lanzamientos recientes
destacaria desde el punto de
vista de la innovacion y
aportacion de valor al veteri-
nario o ganadero y por qué?

En el area de animales de
compaiifa, destacaria el lanza-
miento de una gama de medi-
camentos destinados a tratar
el prurito (picor) de los perros
y ciertos problemas dermato-
légicos concomitantes, como
la dermatitis alérgicas y atdpi-
cas. Para ello, hemos utilizado
biotecnologia de tiltima gene-
racion, y la aceptacion de los
veterinarios clinicos y de los
propietarios de las mascotas
ha sido extraordinaria.

En cuanto a ganaderia,
concretamente en vacuno de
leche, resaltaria las nuevas he-
rramientas en el area de la ge-
ndmica, fruto de la investiga-
cién propia desarrollada por la
compaiifa y puestas en el mer-
cado después de que el afio
pasado investigadores de Zoe-
tis consiguieran el hito de se-
cuenciar por vez primera el
genoma completo de la vaca
Holstein, la raza de produc-
cién de leche por excelencia.

Teniendo en cuenta que el
coste que supone una novilla
desde su nacimiento hasta que
empieza a producir ronda los
1.800 euros, esta nueva herra-
mienta gendmica, que nos
ofrece toda la informacién so-
bre el potencial productivo y
de resistencia a enfermedades
de los animales desde una
edad muy temprana, permiti-
rd al ganadero identificar e in-
vertir desde el primer momen-
to en aquellas novillas que
mas aporten desde el punto de

vista genético y productivo al
futuro de la explotacion, incre-
mentando la eficiencia y ren-
tabilidad de la misma.

Mencionar también nue-
vas herramientas de precision
con el sistema de monitoriza-
cion mas avanzado del merca-
do para vacuno de leche, que
permite identificar y monitori-
zar el comportamiento de ca-
da animal de forma indivi-
dual. De esta manera el veteri-
nario puede acometer accio-
nes en un animal concreto, en
el momento mas adecuado,
sin verse afectado todo el re-
bafio. Se trata de un pequefio
dispositivo que se coloca en la
oreja del animal y que esta co-
nectado con un software de
andlisis automatico de datos
que ofrece hasta un 99% de
fiabilidad.

¢Qué empresas han adquiri-
do en los ultimos afios y ha-
cia donde se dirigen sus posi-
bles adquisiciones futuras?

Ademas de la mencionada
start up austriaca dedicada a
la ganaderia de precision,
Smartbow, recientemente he-
mos adquirido Abaxis, la se-
gunda empresa de diagnéstico
veterinario a nivel mundial
con su linea de diagndstico en
clinica VetScan.

Como consecuencia, he-
mos incorporando a Zoetis
una unidad de negocio centra-
da exclusivamente en diag-
ndstico, con un nuevo equipo
técnico y comercial al frente,
para gestionar una amplia ga-
ma de productos que permi-
ten el andlisis in situ y en po-
cos minutos en la propia clini-
ca veterinaria, agilizando la
toma de decisiones posterior.
VetScan incluye analizadores
de sangre y de pardmetros bio-
quimicos importantes para el
diagndstico de las principales
patologias en muchas especies
de animales (perros, gatos, ca-
ballos, aves, etc.).

En cuanto a nuestras futu-
ras adquisiciones, estaran diri-
gidas, como hasta ahora, a re-
forzar o entrar en segmentos
de mercado con crecimiento
por encima de la media. De es-
ta manera entendemos que re-
valorizamos la oferta a nues-
tros clientes y a nuestros accio-
nistas.

cPor qué su fuerte apuesta
por el diagndstico en clinica
veterinaria?

Como decia, se trata de es-
tar presentes en nuevos seg-
mentos del mercado y el del
diagnostico veterinario es un
area estratégica. Ademas de
mover mas de 4.000 millones
de USD a nivel mundial y 50
millones de euros anuales solo
en nuestro pais, es un mercado
de gran potencial, que ha creci-
do por encima del 10% en los
ultimos tres afios y con un
buen margen de expansién to-
davia. Pero es que ademds el
diagndstico es fundamental
como base de nuestra oferta
“Continuum of Care”, nuestra
capacidad para ofrecer pro-
ductos y herramientas que van
desde la prediccién, a la detec-
cién, pasando por la preven-
cién y, por supuesto, el trata-
miento. Esta capacidad de in-
novar en todo el proceso es
una de nuestras principales
ventajas competitivas.

¢Cudl ha sido la evolucion de
suvalor desde la salida a bol-
sa en 2013? ¢Cudles son los
principales impulsores del
crecimiento de su negocio?

En estos dias el valor por
accién supera los 90 USD, mds
del triple de su valor a la salida
en bolsa en 2013, con 26 USD
de cotizacién. Este crecimiento
estd sustentado por factores
externos, como el incremento
en los proximos afnos a nivel
mundial de la necesidad de
proteina animal para alimen-
tar a la poblacién, o el incre-
mento del nimero de masco-
tas y del grado de tenencia res-
ponsable de las mismas, entre
otros. Pero también existen
factores de crecimiento intrin-
secos a la compaiifa, como es
el hecho de llevar seis afios cre-
ciendo por encima de la media
del mercado gracias al lanza-
miento de nuevos productos y
anuestra apuesta por un creci-
miento inorgdnico a través de
adquisidores estratégicas, en el
campo de la acuicultura, el
diagnostico o los sistemas de
ganaderia de precision, secto-
res todos ellos con gran poten-
cial de crecimiento.

www.zoetis.es
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ENTREVISTA Marta Vega Directora general de Certifood

Nos mueve el crecimiento
delsector agroalimentario”

La demanda del sector agroalimentario de procesos de certificacion de
producto provocd que el Ministerio de Agricultura impulsara la creacion
de un ente especifico para ello. En 2001 nace Certifood, empresa sin dni-
mo de lucro, destinada a notarizar los procedimientos de calidad dife-
renciada que partan del campo espafiol. Marta Vega, directora general,
nos explica los pormenores.

n

riovD

¢Certifood es el escudo de los
consumidores?

No tanto el escudo, sino,
mas bien, los garantes del
cumplimiento de estdndares
diferenciales de calidad supe-
riores a los que marca la legis-
lacién. Certificamos que la in-
formacion que se traslada a lo
largo de la cadena es veraz y ri-
gurosa, y ofrecemos al consu-
midor la garantia de que nues-
tros productos y procesos, del
campo hasta la mesa, estan
siendo controlados.

¢ Qué armas tenéis?

La principal es la convic-
cién del sector agroalimenta-
rio de ofrecer productos y sis-
temas productivos mas con-
trolados y diferenciados. Con-
tamos con un equipo técnico
conocedor del medio rural,

que cuenta con una amplia
normativa reguladora, que es
reconocida por todos los
agentes de la cadena, tanto
dentro como fuera de nues-
tras fronteras.

Normativamente, ;como es-
td Esparfia respecto a otros
paises europeos?

En los dltimos 10 se ha da-
do un salto cualitativo muy im-
portante y hoy casi duplicamos
el desarrollo de procesos de
Calidad Diferenciada de algu-
nos paises. Nuestros productos
han de salir al mercado global,
y para ello, el sector estd sien-
do proactivo. Las diferentes zo-
nas agroclimaticas nos propor-
cionan un nimero muy varia-
do de productos: frutas, horta-
lizas, productos tropicales, car-
nes, pescados, quesos..., y so-
mos el primer productor de
aceite de oliva y tenemos pro-
ductos tinicos como el Ibérico.
Todos merecen ser puestos en
los canales de comercializa-
cién con los mayores reconoci-
mientos.

“Hoy casi duplicamos el desarrollo
de procesos de calidad diferenciada

de muchos paises”

¢Ser una empresa sin dnimo
de lucro os dota de mayor ob-
Jjetividad?

En cierto modo si. No nos
mueve el beneficio econdmico,
sino el crecimiento conjunto
con el sector. Todo el desarrollo
que acumulamos, lo reinverti-
mos en incrementar la calidad
y la sostenibilidad de nuestro
servicio, en formar a nuestros
técnicos para que tengan un
mayor conocimiento de los
cambiantes procesos producti-
vos, y en fomentar la dinamiza-
cién y profesionalizacion del
sector: colaboramos con la
Fundaci6n Lafer y la Universi-
dad de Nebrija, en su Master
en Gestion de Empresas Agroa-
limentarias.

¢Algunas certificaciones des-
tacadas?

Hay tantas certificaciones
como productos agroalimenta-
rios tenemos y, todas ellas, tie-
nen la misma importancia en
su sector. Certifood, en mayor o
menor medida, presta servicio a
todas ellas, desde la ETG del Ja-
mon Serrano, las DOP/IGP, los
Vinos de la Tierra o la Produc-
cién Ecoldgica, el crecimiento
de todo el sector es lo que nos
hace realmente grandes.

www.certifood.org

ENTREVISTA Antonio Beja Martins CFO

‘“Somos una marca de referencia
en Alta Decoracion”

Osaka es sinénimo de calidad y un referente en
pintura en el sector de la Alta Decoracion. La
adquisicion por parte del principal grupo inter-
nacional de pinturas les dard la posibilidad de
dar un salto en su produccion. Antonio Beja
Martins, CEO de la empresa, nos cuenta los de-

talles.

En 1977 abre el primer lo-
cal de sushi en Madrid y en
1984 empezdis a importar
des de Japon. ;Una primera
oleada de cultura asidtica?

Es posible. Arte Osaka fue
fundada en 1984 por Ignacio
Ruiz Cortés, un empresario
con gran visién de futuro y
deseos de innovar. Esto le lle-
v6 a importar desde Japon
un novedoso revestimiento
textil de gran calidad y belle-
za. La acogida que tuvo el
producto popularizé la marca
entre los profesionales de la
decoracién.

En 1988 empiezan las im-
portaciones de Italia y Fran-
cia y en 2008 ya fabricabais

el 100% de vuestros produc-
tos

En 2008 inauguramos la
fabrica con 6 lineas de pro-
duccién y un nuevo labora-

torio dotado de los medios
mas modernos y completos
y nuestro departamento de
I4+D+i no ha dejado de des-
arrollar nuevos productos
cada afio. Ahora somos la
Unica empresa del sector ca-
paces de fabricar lotes de 10
toneladas de pintura deco-
rativa o de estuco con garan-
tfa de calidad, gracias a un
laboratorio con equipamien-
to puntero y a un equipo hu-
mano con ganas de innovar
y mejorar.

¢Por eso Osaka es sinénimo
de calidad?

En muy poco tiempo nos
hemos consolidado como
una marca de referencia en
Alta Decoracion. Hemos he-
cho que la pintura se convier-
ta en un elemento clave, un
salto adelante muy importan-
te. Hablar de Osaka es hablar
de unos productos de la ma-
xima calidad y diferenciados
del resto. Y cuidamos al deta-
lle cada catalogo y elemento
promocional porque los con-
sideramos valores afiadidos a
la pintura.

“Hemos hecho
que la pintura se
convierta en un
elemento clave
enla
decoracion”

¢Esta calidad es lo que ha
llevado a un importante
grupo internacional de pin-
tura a adquirir Osaka?

Osaka es una empresa
con unas potencialidades
enormes que no ha podido
desarrollar por la caida de
ventas durante la crisis. To-
do el flujo de caja iba a la
amortizacion de deuda y al
mantenimiento de los altos
estdndares de calidad de
producto y servicio. Lo tni-
co que necesitaba es poder
invertir en nuevos lanza-
mientos y mercados, porque
ideas e ilusién no le han fal-
tado nunca.

Después de casi 40 aiios,
chacia donde va Osaka?
Seguiremos dando un

buen servicio, el mejor segun
todos nuestros clientes, y se-
guiremos apostando por la
maxima calidad y originali-
dad. Osaka se ha convertido
en el fabricante espafiol con
la oferta mds competitiva y
atractiva del panorama ac-
tual. Dominamos el know
how de la Alta Decoracion
como nadie, y nadie puede
fabricar la variedad de pro-
ductos que tenemos, en can-
tidades tan grandes, con la
calidad tan alta y los costes
tan ajustados.

OSAKA

DECORATIVE

www.osaka.es
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Housers, una historia de éxito que
ha democratizado la inversion inmobiliaria

Housers es la plataforma paneuropea lider en
inversion en proyectos inmobiliarios. Sus mas
de 100.000 inversores, en su mayoria particula-
res, han financiado mas de 78 millones de eu-
ros a promotores inmobiliarios y han recibido
24 millones de euros en concepto de devolu-
cion de capital y rendimientos por sus inversio-
nes.Ytodo desde 50€ de inversién minima, a
través de la financiacion participativa: el

crowdfunding.

nternet ha supuesto un

gran avance en muchos

sectores. Para el mundo

financiero ha supuesto
una auténtica revolucion, ha-
ciendo posible lo que antes
era impensable. Esa fusién en-
tre tecnologia y finanzas es lo
que hoy se conoce como Fin-
tech. Dentro de él, hay mu-
chos sectores: el dedicado al
mercado inmobiliario es el
Proptech. Y es aqui donde
Housers es pionera, ofrecien-
do una plataforma de inver-
sién en proyectos inmobilia-
rios, siendo ademas lider en
su sector.

Sus ntimeros hablan por s
solos: desde el arranque de la
compaiiia en 2015 en Espa-
fia, mas de 100.000 inverso-
res han financiado 200 pro-
yectos a promotores inmobi-
liarios a través de Housers.
En 2017 la empresa interna-
cionaliz6 su modelo de nego-
cio, dando el salto a Italia y
Portugal. En total, gracias a
Housers ya se han construido
en Europa mas de 500 in-
muebles.

Gracias a
Housers, ya se
han construido
en Europa mds
de 500
inmuebles

“Cuando lanzamos Hou-
sers, querfamos trasladar
nuestra experiencia en inver-
sién inmobiliaria a nuestros
usuarios. Querfamos que
cualquiera fuera capaz de in-
vertir en activos inmobilia-
rios y eso implicaba permitir
inversiones desde cantidades
muy pequefias. Era algo que
nunca se habia hecho y que
parecia imposible. Sin em-
bargo, gracias a la tecnologia
y al trabajo de un gran equi-
po lo hicimos posible. Miran-

do hacia atras, lo que hemos
conseguido parece muy
grande; pero si miro hacia
adelante, veo que nos queda
todavia mucho por hacer pa-
ra llegar a nuestra meta”,
asegura Alvaro Luna, funda-
dor de Housers.

Crowdfunding aplicado
alsector inmobiliario

El sector inmobiliario es un
sector donde al proceso de
transformacion digital todavia
le queda recorrido y donde las
tecnologias se van implantan-
do poco a poco. Es un sector,
ademads, en el que la necesi-
dad de financiacién de pro-
yectos es constante y donde
no siempre es facil conseguir-
la con agilidad suficiente. En
este sentido, Housers ha revo-
lucionado el sector aplicando
el crowdfunding (financia-
cién participativa) al mundo
inmobiliario, gracias a la crea-
cién de una plataforma de fi-
nanciacién de proyectos in-
mobiliarios por inversores par-
ticulares. Se trata de una au-

Alvaro Luna y Juan A. Balcazar, fundador y CEO de Housers respectivamente, recibiendo el premio Spanish
Proptech Award 2018 en la categoria de startup mas valorada

téntica democratizacion de la
inversion en activos inmobi-
liarios, dejando de estar reser-
vada a grandes fortunas.

Ademds, la llegada de
Housers ha coincidido con
unos tipos de interés en mini-
mos histéricos que ha hecho
todavia mas atractiva la inver-
sion en Real Estate, estando
muy por encima los rendi-
mientos obtenidos en Housers
de los que se pueden conse-
guir en otro tipo de inversio-
nes similares.

Y como la seguridad en
cualquier transaccién online
es vital, Housers cuenta con

Alvaro Luna, fundador de Housers

la licencia ntimero 20 en Es-
pafia para operar como pla-
taforma de financiacién par-
ticipativa, lo que significa
que todas sus operaciones
estdn supervisadas por la
Comisién Nacional del Mer-
cado de Valores (CNMV).
Esta licencia permite a Hou-
sers operar tanto en la mo-
dalidad de equity (crowd-
funding), como en la de
préstamos (crowdlending),
siendo esta ultima la que
mas atrae en la actualidad a
los inversores por su mayor
simplicidad y rendimientos
mas altos.

Inversiones
a partir de 50€

Housers es el punto de en-
cuentro entre inversores y pro-
motores inmobiliarios. Ambos
son sus clientes. Por un lado,
permite a los inversores inver-
tir desde 50€, lo cual hace
que sea una plataforma vélida
para cualquier perfil de inver-
sor; por otro, ofrece a los pro-
motores inmobiliarios una for-
ma de financiacién rapida, fle-
xible y complementaria.

La historia de éxito de
Housers traspasa las fronteras
espafiolas: en la actualidad el
portal cuenta con usuarios de

Housers es

el punto de
encuentro entre
inversores

y promotores
inmobiliarios

Su objetivo

es captar mas
de 300 millones
de euros de
inversores

para proyectos
inmobiliarios
en 2023

mas de 155 nacionalidades,
pese a que, por ahora, los pro-
yectos inmobiliarios ofrecidos
estan unicamente en Espania,
Italia y Portugal.

Housers se encuentra jus-
to ahora en un proceso de ex-
pansion a nivel europeo, sien-
do la primera plataforma de
estas caracteristicas que ope-
ra en mas de dos paises. En
palabras de Juan A. Balcézar,
CEO de Housers, “tras la con-
solidacion de nuestro modelo
en Espafa y con la experien-
cia recabada en la internacio-
nalizacién de la compaiiia en
Italia y Portugal, estamos en
el momento perfecto para ex-
pandirnos al resto de Europa.
Este proceso lo vamos a
afrontar mediante una ronda
de capital en la que estamos
inmersos ahora y donde espe-
ramos captar 5 millones de
euros de nuevos inversores”.

Este proceso de expansion,
que se inicia ahora, llevara a
la compafiia a estar presente
en 11 paises de la UE, con el
objetivo de captar mds de 300
millones de euros de inverso-
res para proyectos inmobilia-
rios en 2023. Dicha expansion
consolidard todavia mas co-
mo lider a Housers, posicio-
nandola para el salto fuera de
la UE mediante el lanzamien-
to de nuevos paises o por la
creacién de un modelo de
franquicias, todo ello gracias a
una gran marca, con capaci-
dad de funcionar muy bien en
cualquier pas.

www.housers.com
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En las perfumerias Ma-

Marionnaud Laimportancia de sentirse bien

En un mercado saturado de retailers de perfumeria, diferenciarse es la
clave. Asi, Marionnaud Parfumeries destaca gracias a su seleccion de
marcas propias y exclusivas, apostando por la calidad, los servicios y el

trato personalizado.

stas cuatro caracte-
risticas han llevado
alamarca (pertene-
ciente a CK Hutchis-
ton Holdings) a una gran fi-
delizacion de sus clientes, con
mas de 18 millones de titula-
res de su tarjeta de fidelidad
en Europa. “Para las mujeres
no solo es importante parecer

guapa sino sentirse guapa”,
afirman desde la marca. “Que
nuestros clientes confien en
los productos y en los conse-
jos que les damos es muy im-
portante”. Por eso cuidan ca-
da mfnimo detalle de los pro-
ductos que hay en sus perfu-
merias. Por un lado, los pro-
ductos propios, con una exce-

lente relacién calidad/precio,
entre los que destacan los tra-
tamientos, tanto masculinos
como femeninos, la linea tra-
tamiento Green by Marion-
naud, el maquillaje, la linea
de bafio o la linea de produc-
tos solares.

En marcas exclusivas, des-
tacan Ioma, con tratamientos

personalizados 100%; Quiri-
ness, que embotella la expe-
riencia de un spa; el maqui-
llaje Rodial, marca inglesa
que ha fascinado a medio
mundo; fragancias como In-
timacy o Bentley; o la ultima
incorporacién, Carmen Na-
varro, uno de los referentes
en estética de Espafia. Entre
el piblico mas joven, hay al-
gunas marcas que estan cre-
ando tendencia: por un lado,
Belleza Coreana, con Pink by
Pure, Jin, Ju o Snp; y por
otro, Lottie o Fashion Make

Up, maquillajes de tendencia
a buen precio.

Pero Marionnaud sabe
que la confianza no es algo
que esté en la estanteria y que
mucha gente se siente des-
orientada frente a la gran can-
tidad de productos y trata-
mientos, por eso el servicio
personalizado es tan impor-
tante. Y no solo con el Club de
Fidelidad Marionnaud “que
hace que nuestro socio se
sienta apreciado”, sino tam-
bién a través de los consejos
personalizados de expertos.

rionnaud, cuentan con servi-
cios de belleza que llevan a
cabo en sus cabinas de estéti-
ca. Detectan las necesidades
y responden con los mejores
consejos, tanto en perfumes,
como en tratamiento y ma-
quillaje. Entre las consejeras,
se encuentra la figura de ex-
perta en tratamiento y ma-
quilladora profesional, que
es la encargada de llevarlos a
cabo. “Queremos responder
a nuestras clientas en cada
una de sus necesidades y ser
sus asesoras de belleza de ca-
becera”.

Algunos de los tratamien-
tos y servicios que se pueden
disfrutar en Marionnaud
son: tratamientos faciales y
corporales, como limpieza,
hidratacién o drenante; y ser-
vicios de como automagquilla-
je, maquillaje para eventos o
disefio de pestafias.

/Narionnaud

PARIS

www.marionnaud.es

ENTREVISTA Isabel Salvador Directora gerente de Ambiotec

Evaluacion ambiental de proyectos de obra civil

Nacida al hilo delinicio de la legislacion ambiental en Espafia, Ambiotec
se crea en 1990 como empresa de consultoria ambiental para proyectos
de obras, principalmente obra civil, sobre la base de una amplia expe-
riencia previa en ese campo. Con gran prestigioacumulado hoy, en 2018
se le concedia la Medalla de Oro al Mérito del Trabajo, otorgada por la
Asociacion Europea de Economiay Competitividad.

Ambiotec es una empresa
de medio ambiente y ar-
queologia...

Si, una empresa enmarca-
da dentro de la rama de la in-
genieria ambiental y patrimo-
nio cultural. En su dia, partici-
pamos en el contenido de las
guias metodoldgicas que iban
a sentar las bases sobre cémo
hacer los trabajos cumpliendo
con la legislacion ambiental y
hoy nos centramos en la eva-
luacién ambiental de proyec-
tos de obra civil, principal-
mente carreteras en todas sus
gamas, ferrocarriles, minihi-
draulica, planes urbanisticos,
puertos...

En el &rea de arqueologia,
nos encargamos desde la
prospeccién  arqueoldgica
previa de los proyectos hasta
el control de obra y, cuando

en estas labores aparece al-
gun resto, hacemos una exca-
vacién arqueoldgica de ur-
gencia para dar cumplimien-
to a la normativa a la mayor
brevedad posible sin romper
el transcurso de la obra.

¢Donde empieza y donde
termina su trabajo?
Ofertamos un llave en ma-
no, apoyando al cliente desde
el planteamiento del proyec-
to, dando cobertura sobre su
viabilidad, el disefio y el pro-
yecto de medidas correctoras
para que se lleve a cabo con la
mejor opcién ambiental, su
fase de funcionamiento... A
veces incluso su posterior des-
mantelacién, por ejemplo en
el caso de proyectos para mi-
nerfas. También actuamos co-
mo interlocutores ante admi-

nistraciones, promotores, co-
lectivos afectados y grupos
ecologistas.

Trabajamos tanto para la
Administracién publica como
para constructoras privadas,
principalmente en la zona
noroeste (Galicia, Asturias y
Castilla y Ledn), aunque so-
mos una empresa de ambito
nacional.

¢ Qué les diferencia de otras
empresdas con su misma es-
pecializacion? ¢ Cudl es el va-
lor diferencial de Ambiotec?
Ademads de nuestra expe-
riencia, sin duda nuestro nivel
de maniobrabilidad. Nuestro
equipo estd integrado por bi6-
logos, ingenieros de montes,
ingenieros agronomos, inge-
nieros forestales, agricolas,
gedgrafos, arquedlogos. .. Cu-

Ambiotec

cubre todas las
especialidades
con su plantilla,
dando cohesiony
transversalidad
a cada proyecto

brimos todas las especialida-
des dentro de nuestra planti-
lla lo que significa que ante
un proyecto no necesitamos
acudir a terceros. Frente a

otras empresas en las que no
hay conexién ni transversali-
dad en los proyectos, nuestro
trabajo no es la suma de par-
tes. Ambiotec trabaja de la
mano de un equipo cohesio-
nado que toca todas las ramas
de conocimiento necesarias
para darle transversalidad y
valor a cada proyecto.

¢Cudl es su hoja de ruta a fu-
turo?

La pasada crisis hizo mu-
cho dafio: el nivel de inversio-
nes en obra civil se redujo mu-
cho, y por tanto no habia lu-
gar a hacer muchos estudios

ambientales. Afortunadamen-
te, Ambiotec ha sobrevivido a
ese duro momento y lo ha he-
cho ademads conservando el
talento. Esto ha sido funda-
mental para nosotros porque,
si pierdes al equipo de exper-
tos, pierdes su conocimiento y,
conello, la capacidad de futu-
ro de la empresa. Cada pro-
yecto es un reto y en Ambiotec
lo asumimos experimentando
Nuevos procesos, incorporan-
do medidas innovadoras , al-
g0 que nos ha permitido siem-
pre ir mejorando con el tiem-
po y ofrecerle al cliente una
mejora continua. En esa linea
vamos a seguir, desde el con-
vencimiento que el trabajo
que realizamos es un punto
muy importante en los pro-
yectos de obra civil, donde
creemos que el nivel de super-
visién de las Administraciones
es esxahustivo y tiende a in-
tensificarse en el futuro.

MR AMBIOTEC
o

tedio Ambiente ¥ Argueclosia

www.ambiotec.es
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URCI Consultores
“No solo queremos a los mejores,
[0s queremos motivados”

URCI consultores cumple 30 afios. Esta empresa de ingenieria y consultoria espafiola, clave en
el avance del pais, inicié su andadura con muchas de las infraestructuras que han ayudado al
desarrollo econémico y social de Espana. “Haber participado en las lineas del AVE o en las ca-
rreteras que vertebran el territorio es un orgullo”, afirma Borja Escobar, CEO de la empresa.

n 2009 cruzaron el

océano, “no por falta

de trabajo, sino por

la decision estratégi-
ca de exportar nuestro conoci-
miento y experiencia”. Llega-
ron a Perd, después a Pana-
ma, Colombia, Honduras y
USA. “Entrar en otros merca-
dos es complicado, requiere
un gran conocimiento local y
mucha capacidad de adapta-
cién”, explica Escobar. La vo-
cacion es de permanencia, por
ello crea estructuras estables
que funcionan de manera co-
ordinada con la central de
Madrid. “Trabajamos con las
principales constructoras y
concesionarias a nivel mun-
dial y con los clientes publicos

de los distintos paises. Las are-
as de actuacion son las in-
fraestructuras de transporte y
agua, asi como industria y
energia.

La realizacién de proyectos
en diferentes paises requiere
una gran capacidad de coordi-
nacion, siendo necesario tra-
bajar con equipos desde cada
oficina en tiempo real en un
entorno colaborativo. Para
ello, utilizan plataformas digi-
tales que conectan a los espe-

cialistas de cada pais y a los
clientes. Pero la innovacién no
se queda aqui, ya que con la
utilizacién de drones para ha-
cer fotografias aéreas y segui-
mientos, o de tecnologias co-
mo el BIM (Building Informa-
tion Modeling) en sus proyec-
tos, la empresa esta a la van-
guardia del sector.

El objetivo de URCI es ser
una ingenieria y consultoria
de referencia en Espafa y
América, para mejorar el en-

URCI trabaja con las principales
constructoras y concesionarias

a nivel mundial

torno y la vida de las perso-
nas. “El tinico modo de conse-
guirlo es orientarse al cliente.
La calidad es irrenunciable y
la cercania con el cliente, fun-
damental. Han de vernos co-
mo sus colaboradores y esta-
mos muy satisfechos con su fi-
delidad”.

Todo esto seria imposible
sin un gran equipo humano, y
en URCI tienen claro que no
solo cuenta el talento, “aun-
que es imprescindible, ya que
una ingenierfa vende conoci-
miento”, sino que el ambiente
y las ganas de hacerlo mejor
son tan o mds importantes.
"Tratamos de tener a los mejo-
res profesionales y con una
gran calidad humana, inverti-

URCI quiere
ser una de las
consultoras de
referencia en
Espanay
América

mos mucho en formacion y la
conciliacién laboral se ha con-
vertido en un tema central.
Queremos tener a los mejores,
y los queremos motivados”.
La empresa estd trabajan-
do en numerosos proyectos,

Borja Escobar, CEO de URCI Consultores

como la supervisién de un tra-
mo de la linea de Alta Veloci-
dad Murcia-Almeria, el Anillo
Vial Periférico de Lima (auto-
via que circunvala la capital
peruana), o el disefio de la ca-
rretera que va a dar acceso al
Machu-Pichu, “un proyecto
muy complejo por su orogra-
fia y por tenerla que integrar
en entornos protegidos”, con-
cluye Borja Escobar.

urci

consultores

www.urciconsultores.com

ENTREVISTA Juan Manuel Grajera Munoz Socio Fundador de Neteris

‘“El proceso de digitalizacion debe integrarse
en la estrategia de la empresa”

Neteris nacié en noviembre de 2008 de la mano de varios miembros
del area de consultoria de Oracle en Espana. Para conocer con mas
detalle su propuesta, hablamos con Juan Manuel Grajera, socio fun-

dadordelafirma.

¢ Qué servicios ofrece Neteris?

Alo largo de sus 10 afios
de historia, la compania ha
ampliado su portfolio de so-
luciones y servicios hasta
configurar las areas con las
que trabaja hoy: Business
Applications, un drea desti-
nada a la implementacién
de soluciones ERP tanto en
modo SaaS como OnPremi-
se; Analytics y EPM, donde
desplegamos  tecnologia
Oracle, principalmente en
Cloud (Paa$S); al Area Digi-
tal, donde mezclamos dife-
rentes soluciones y tecnolo-
glas como Cloud BPM,
Cloud Content, Cloud Inte-
gration y un largo etc; el
area de Cloud Infraestructu-
re (IaaS) y, finalmente, el de
Managed Services. Para dar

servicio a nuestros clientes
contamos con un equipo for-
mado por 80 empleados dis-
tribuidos entre Madrid, Bar-
celona, Mdlaga y A Corufia.

¢Cudl es el balance que ha-
cen de estos diez afios?

Han sido 10 afios de
enorme exigencia, no solo
por el contexto de crisis en
que nos encontrabamos en
2008, sino por la gran velo-
cidad a la que viaja el sector
tecnoldgico. El balance es
muy positivo, tanto por el
crecimiento, la rentabilidad
y la importante base de
clientes satisfechos que te-
nemos, como sobre todo por
el excelente equipo humano
y el talento que acumulan
nuestros profesionales, algo

que unido a nuestra cultura
corporativa hacen que Nete-
ris haya sido reconocido co-
mo un “Great Pleace to
Work” en 2018.

¢Como ayuda Neteris a sus
clientes a dar el salto a la di-
gitalizacion?

Cualquier compafia que
inicie un proceso de digitali-
zacion debe integrarlo en su
estrategia, puesto que se basa
en un replanteamiento del
modelo de negocio y en la
reinvencion de las relaciones
con clientes, proveedores,
prescriptores y empleados.
Ademds, la digitalizacion es
un concepto muy amplio que
no afecta de la misma forma a
todas las companias, ni a to-
dos los sectores. Neteris anali-

neteris.com

za la situacién y plantea ini-
ciativas ajustadas a cada caso.

¢ Qué tipo de servicios tecno-
logicos ofrecen?

Nuestro porfolio de servi-
cios de consultoria es am-
plio, pero un porcentaje muy
elevado de ellos estan basa-
dos en el conocimiento que
nuestro equipo posee de tec-
nologias y soluciones Ora-
cle. Se trata de un fabricante
que dispone de un enorme
espectro de soluciones en las

SERVICIOS TECNOLOGICOS
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tres capas del Cloud: IaaS,
SaaS y PaaS, que nos permi-
ten construir soluciones pa-
ra cualquier necesidad de
negocio de nuestros clientes.
En el area de IaaS, Oracle es
un TOP player porque dispo-
ne de una combinacién de
capacidad de computacion,
servicios y precio dificilmen-
te superables, mientras que
en la parte de PaaS estamos
muy centrados en solucio-
nes analiticas y soluciones
BPM en Cloud que nos per-

miten digitalizar procesos de
negocio. En el drea SaaS
destacariamos las soluciones
ERP Cloud, que permiten di-
gitalizar los procesos opera-
cionales de todas las dreas
de la empresa.

¢Proximidad, flexibilidad y
seguridad son los tres pun-
tos fuertes de Neteris?

Desde el punto de vista de
cdémo entendemos las rela-
ciones con nuestros clientes
si, sin duda lo son. Proximi-
dad a sus problemas y a sus
necesidades, flexibilidad pa-
ra adaptarnos a los cambios
que lleva asociados cualquier
proyecto de transformacién
digital y la capacidad de en-
tregar proyectos con la segu-
ridad de proporcionar un re-
torno a la inversién que reali-
zan nuestros clientes son in-
gredientes que forman parte
de nuestra cultura.

neteris.com
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ENTREVISTA Carlos Galdon Presidente y CEO de Avanzalia Solar

‘‘Nuestro sueno es convertir
desiertos envergeles”

Avanzalia se cre6 en 2004 para potenciar la generacion de energia renovable mediante el di-
sefioy construccion de grandes plantas solares, siendo la primera empresa a nivel mundial en
construir una Planta Fotovoltaica de 1 MW de potencia. Hoy es un grupo con un crecimiento
importante que desarrolla proyectos de gran envergadura en varios paises. Carlos Galdén,
presidentey CEO, nos cuenta mds sobre la empresay las energias renovables en Espana.

¢;Como afecto la crisis y las
medidas retroactivas de los
gobiernos de Zapatero y de
Rajoy?

Los Gobiernos de Zapate-
ro (Sebastidan) y de Rajoy
(hermanos Nadal y Soria) re-
cortaron en un 40% el precio
de la energia previamente
garantizado mediante Real
Decreto a pequefios ahorra-
dores (miles de familias). De
esta forma rompieron fron-
talmente la seguridad juridi-
ca de este pais provocando,
en muchos casos, la ruina a
estos pequefios inversores
que habian confiado en la
politica del Gobierno de Az-
nar de apoyar la inversién en
generacion de energia reno-
vable para cumplir los objeti-
vos marcados por la UE. Es-
tas medidas retroactivas tam-
bién hicieron que se paraliza-
ra la revolucion tecnoldgica
del sector en Espafia, -por
primera vez éramos lideres a
nivel mundial en una impor-
tante drea de innovacién tec-
nolégica- cerrando muchas
fabricas y haciendo despare-
cer numerosos puestos de
trabajo cualificados que des-
graciadamente no se han
vuelto a recuperar. Espero

que algin dia se articulen
mecanismos accesibles para
exigir responsabilidades a los
gobernantes que actiian de
manera tan irresponsable y
partidista, causando tanto
dafio a un importante ntime-
ro de empresas y de familias,
yen definitiva, a Espafia. Fru-
to de estas nefastas e incon-
gruentes decisiones politicas,
Espafia sigue manteniendo la
dependencia del petrdleo,
empobreciendo con ello a
nuestro pafs.

La crisis econdmica, la de-
monizacién de este sector di-
rigida por determinados
lobbys econémicos y la su-
presién de financiacién por
los bancos debido a la inesta-
bilidad regulatoria y juridica,
pusieron en graves dificulta-
des a Avanzalia, que, gracias
al acuerdo pactado por nues-
tro equipo financiero y legal
con la Administracién Tribu-
taria, se consiguio refinanciar
una partida importante de
IVA, lo que nos permitié ha-
cer frente entonces a nues-
tras necesidades inmediatas
de liquidez.

Tiene prevista la construc-
cion de una planta solar

g

importante fuera de Espa-
flaen 2019...

Asi es. En 2019 conectare-
mos a red una Planta Solar
Fotovoltaica de 150 MW en
Panama.

Ha sido un desarrollo que
nos ha llevado mas de 7
afios hasta que se han conse-
guido todos los permisos por
parte de las autoridades pa-
namefias. También se ha al-
canzado la elegibilidad del
proyecto y el principio de
acuerdo (Term Sheet) con el
Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) para su fi-
nanciacion.

¢Por qué Panamd?

Hemos elegido Panama
por tratarse de un pais con
un crecimiento econémico
importante y una estabilidad
politica ejemplar, con gran-
des proyectos como el segun-
do Canal que va a aumentar
los ingresos recurrentes del
pais. Es importante destacar
que su economia esta com-
pletamente dolarizada con
niveles de inflacién en linea
con EEUU.

¢Han contratado la cons-
truccion de la planta solar

-
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con algtin especialista cono-
cido?

Se ha firmado un Contra-
to de EPC con TSK, empresa
lider a nivel mundial en la
construccion de este tipo de
Plantas. Aunque en Espafia e
Italia la construccién de
nuestros proyectos la hicimos
con nuestro equipo de inge-
nieria, en este caso decidi-
mos apostar y firmar el EPC
con TSK, considerando su
prestigio y experiencia inter-
nacional, especialmente en
ésta region.

La firma de este Acuerdo
ha sido posible gracias a la
buena relacién y facil comu-
nicacién que he tenido desde
el principio con su presiden-
te, Sabino Garcia Vallina. Sa-
bino ha creado una gran em-
presa con una gran visién de
negocio, lo que seguramente
nos va a permitir colaborar
en otros proyectos importan-
tes que tenemos en cartera.

¢Para la construccién de la
planta han firmado algin
acuerdo con las autorida-
des panamefias para la
compra de la energia pro-
ducida?

La energia que producira
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la Planta Solar de Panama se

verterd a la Red de Alta Ten-
sién que cruza el Pais. Se han
firmado acuerdos con gran-
des consumidores de energia
(PPAs) a mas de veinte afios
para suministrar energia so-
lar a sus empresas. No existe
ningtn tipo de licitacién o
acuerdo de compra de ener-
gia por el Gobierno, lo que ha
sido positivamente valorado
por el BID.

¢Tienen nuevos proyectos
de construccion de grandes
plantas solares en Espaiia?

Es una pena, pero por el
momento y hasta que exista
mayor seguridad juridica a la
inversion, no nos planteamos
nuevos proyectos en Espafia.
No obstante, me parece muy
positivo que la ministra Tere-
sa Ribera esté corrigiendo en
poco tiempo algunos despro-
positos del gobierno de Ma-
riano Rajoy. Nuestro modelo
de negocio de Panama lo es-
tamos replicando en otros
desarrollos solares en marcha
en el sur de EEUU.

¢Disponen de alguna tecno-
logia propia de Avanzalia?

Desde el inicio de Avan-
zalia, decidimos invertir en
I+D para permitirnos dispo-
ner de tecnologia propia en
el campo de la energia ter-
mosolar. En 2006 iniciamos
un proyecto para solucionar
el principal problema de las
termosolares actuales: el al-
to consumo de agua. El len-
to desarrollo y actual parén
de la construccion de nue-
vas plantas con esta tecnolo-
gia es debido a que las zonas
con mayor radiacién solar
suelen ser zonas semidesér-
ticas que carecen de agua.
Asi, el sur de Espafia, todo el
sur de EEUU, Oriente Me-
dio, Australia... son zonas
carentes de agua y poten-
cialmente demandantes de
energia termosolar a precios
asequibles.

“Hasta que
exista mayor
seguridad
juridicaala
inversion, no
nos planteamos
nuevos
proyectos en
Espana”

I

“Para construir
la planta de
Panamad hemos
firmado un
contrato de EPC
con TSK”

Hemos desarrollado una
tecnologia termosolar que
denominamos GESTA, que
No consume agua y cuyo cos-
te creemos que a corto plazo
serd menor que cualquier
otra tecnologia solar conoci-
da, incluida la fotovoltaica.
Nuestro suefio, cada vez mads
préximo, es convertir desier-
tos en vergeles, haciendo po-
sible a precios razonables, el
acceso al agua a los agricul-
tores de todas estas zonas se-
midesérticas, mediante la
construccion de grandes des-
aladoras de agua marina que
se podran alimentar de ener-
gia a precios muy competiti-
vos gracias a nuestra tecnolo-
gla termosolar.

@avanzélia
\/ solar

www.avanzalia.es



