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Editorial

L a Inteligencia Económica (iE) es una de los conceptos clave para el
desarrollo de la estrategia de acción de la economía, de los países y
para las empresas. Por este motivo, desde Moneda Única retomamos
la publicación periódica de artículos y noticias relacionados con la iE.

Y, para ello, creamos también una nueva sección en la edición digital de la
revista en la que a partir del mes de septiembre tratará en profundidad el
desarrollo de esta ingeniería de la información que supone la Inteligencia
Económica.

La iE siempre lo ha sido importante, pero en un momento en el que la econo-
mía mundial se mueve a una velocidad meteórica, aún lo es más. Las empre-
sas españolas necesitan acuñar y utilizar, como algo natural, la importancia
que tiene la información para la planificación; la transformación del conoci-
miento para el desarrollo de la actividad internacional de las empresas en
mercados exteriores, lo que hará más fácil el éxito empresarial.

Además, la iE aporta valor añadido, y redunda directamente en las cuentas
de resultados de las compañías y organizaciones. Es decir, su utilización no
es un gasto sino una inversión. Que esto sea así depende directamente del
conocimiento y destrezas que técnicos y directivos tengan de la iE.

Y es que no existe sector o área de actividad económica y empresarial que no
pueda beneficiarse de la iE: Banca, industria, turismo, seguros, sanidad, ali-
mentación, cine, televisión, agricultura, farmacia, o educación, son solo algu-
nos ejemplos. Los conocimientos, procedimientos y herramientas de la iE
son aplicables a organizaciones estatales y empresas de cualquier tamaño
en cualquier sector.

Esperamos que los responsables de gestión del conocimiento y recursos
humanos; los profesionales de planificación estratégica de empresas u orga-
nismos oficiales, diplomáticos, investigadores de mercado, marketing, infor-
mación científica y técnica, sistemas de información y comunicación, perso-
nal de apoyo a la planificación, documentalistas corporativos, directivos de
empresa de muy diversa índole, obtengan el conocimiento necesario que
aporta la iE, y que desde Moneda Única aportemos, a partir de ahora, nues-
tro pequeño granito de arena para ello.

La Inteligencia
Económica
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L
os rebrotes están desper-
tando los peores temores,
¿cómo ven el futuro de la
economía española tras el
COVID-19?
Las variables no son esta-

bles y, además, son desconocidas. Si
a principios del mes de marzo nos
hubieran dicho que la economía es-

pañola afrontaría una caída del 10%
del PIB o que la eurozona entraría en
una recesión del 8% hubiéramos
pensado que era imposible. Sin em-
bargo, la realidad a mediados del
mes de julio nos deja descolocados.
Nos habíamos hecho a la idea de
que la pandemia estaría controlada y
que llegaríamos a septiembre con un

ENTREVISTA VALENTÍN PICH

Nombre: Valentín Pich. 
Cargo: Presidente de
Consejo General de Eco-
nomistas.

“Si queremos atraer inversión
internacional no se pueden dar
hachazos fiscales a las empresas”
Texto: Beatriz Triper

Barcelonés de
nacimiento, Valentín
Pich lleva desde 2008 al
frente del Consejo
General de Economistas.
Pich mira el futuro de la
economía post-COVID
con incertidumbre y se
muestra preocupado por
las lagunas de eficiencia
que se han formado en
torno al gasto público y
reclama políticas
creíbles y certidumbre
para atraer la inversión
extranjera e incentivar la
internacionalización de
las empresas españolas.
En el ámbito fiscal es
contundente, si bien
habrá que asumir una
subida de impuestos no
se puede cargar contra
las empresas, que son
las generadoras de
empleo y riqueza.
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horizonte más optimista y certero.
Esto nos había hecho asumir que los
operadores económicos, entre los
que se encuentran los Gobiernos,
podrían tomar miles de pequeñas
decisiones que contribuirían a reacti-
var la economía. Sin embargo, el pa-
norama ha cambiado y la incerti-
dumbre ha aplazado la toma de deci-
siones y la llegada de la nueva nor-
malidad hasta, como pronto, princi-
pios de septiembre. Las decisiones
se están retrasando, tanto por parte
de las empresas como por parte de
los ciudadanos y los Gobiernos, lo
cual es preocupante. 
En un contexto en el que la Unión
Europea, inclusive Alemania, están
aplicando rebajas fiscales para
incentivar la economía, ¿cómo valo-
ran el anuncio de subida de impues-
tos realizado por el Presidente de
Gobierno?
Una cosa es lo que se dice y otra
muy distinta lo que finalmente suce-
de y esto es algo general en todos
los países. Todavía desconocemos
con exactitud la caída de ingresos,
tanto por IRPF como por IVA, Impues-
tos Especiales, etc... que se ha pro-
ducido por la parálisis económica. A
esta caída de ingresos, se suma el
gasto derivado de las medidas adop-
tadas, especialmente los ERTE’s y
políticas sociales. Todo ello se tradu-
ce en un mayor déficit. Está, por tan-
to, escrito que habrá que pedir sacri-
ficios en función de la condicionali-
dad de la ayuda europea y que, en el
supuesto de que no se exijan condi-
ciones, vendrá determinada por la
prima de riesgo. Por tanto, hay que

replantearse cómo gestionas y cómo
gastas, cómo se pueden hacer más
cosas con menos ingresos. Es la ar-
tesanía de la política. Lo que sí es un
hecho es que habrá que asumir rea-
justes en la dimensión de la adminis-
tración o adoptar medidas que afec-
ten a los funcionarios e incluso a las
pensiones. Como también lo es la

subida de impuestos, ahora bien, es-
ta siempre tiene que afectar lo míni-
mo posible a la capacidad de gene-
rar actividad y riqueza. Que alteren lo
mínimo a la clase media. Por otro la-
do, si queremos atraer inversión in-
ternacional no se puede meter un
hachazo fiscal a las empresas que,
además, necesitan despejar dudas
sobre los costes. 

Afirma que hay que asumir una subi-
da de impuestos, algo que puede
resultar contrario a la atracción de
la inversión…
Nos guste o no nos guste, lo razona-
ble es abrir un debate sobre la revi-
sión del IVA, posibles subidas margi-
nales en el impuesto de la renta o de
los impuestos medioambientales. 

¿Cuándo cree que se despejarán las
dudas sobre la fiscalidad post-
COVID?
Hasta septiembre u octubre no creo
que vayamos a tener nada claro.
¿Cómo valora las actuaciones del
Ejecutivo para paliar la crisis econó-
mica y de las empresas provocada
por el COVID-19?
En España se han tomado una serie
de medidas muy potentes, como los
ERTE’s que han evitado los despi-
dos, aunque también hemos de
pensar que los pagamos entre to-
dos. Respecto a los avales ICO han
permitido emplear la red de banca
comercial para que la liquidez, vía
préstamos, llegue rápidamente a
las empresas. Éstas junto a otras
como las adoptadas para los autó-
nomos y en algunas en materia de
Seguridad Social son medidas de
calibre. Respecto al aplazamiento
de impuestos, sin embargo, sí es
peligroso. No olvidemos que las em-
presas tienen que asumir ese pago
después. En cuanto a la política de

“La administración tiene que crear las
condiciones para que las empresas se
lancen a exportar como leones”

�
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incentivos que se está poniendo en
marcha pueden tener un efecto per-
verso. No podemos hacernos tram-
pas al solitario.
¿A que se refiere con “no hacernos
trampas al solitario”?
El déficit público se está disparando
y a más déficit público menos capa-
cidad de reacción ante situaciones
adversas. Dicho esto, las empresas
son un ser vivo que necesita mover-
se y alimentarse. Los ERTE’s meten
en el congelador las relaciones labo-
rales durante una situación en la
que los empleados no pueden traba-
jar por situaciones externas. El pro-
ceso de descongelación puede impli-
car que el producto (en este caso la
empresa) siga igual o que se haya
estropeado y, en este caso, afectará
al empleo. Lamentablemente, esto
es algo que vamos a ver en los próxi-
mos meses. 
Ante este panorama, ¿considera
que los ERTE’s se deben prorrogar
más allá del 30 de septiembre?
Creo que la extensión de los ERTE’s
debería haberse hecho de una ma-
nera más estudiada, por ejemplo,
poniendo especial atención a los
sectores más sensibles.
¿Qué previsiones manejan para el
sector exterior desde el CGE?;
¿hasta qué punto el COVID-19 daña-
rá el proceso de internacionaliza-
ción y las exportaciones de la eco-
nomía española?; ¿habrá involu-
ción?
El sector exterior de España ya arras-
traba cierto agotamiento. Para recu-

perar su vigor las empresas necesi-
tan tener un horizonte lo más despe-
jado posible, para que, como ocurrió
en la anterior crisis, se reinventen y
se lancen como leones a los merca-
dos exteriores. Dicho esto, no consi-
dero que se produzca una involución.
Hay gente muy preparada que quiere
hacer cosas, pero se tienen que cre-
ar las condiciones y las administra-
ciones tienen que centrarse precisa-

mente en esto.
¿Cuáles son las medidas que se
necesitarían para ello?
Ni se pueden lanzar globos sonda ni
se necesitan inventos del tebeo. Hay
que planificar las medidas con cui-
dado y bajo el diálogo con las empre-

sas. Por otra parte, las políticas tie-
nen que orientarse hacia una reduc-
ción de costes, desde cotizaciones
sociales hasta los regulatorios. Se
necesita también máxima estabili-
dad institucional y lanzar el mensaje
de que la economía española tiene
como pilar la economía social de
mercado, una economía en la que se
van a regular cuestiones que tras la
pandemia han ganado peso, por

ejemplo, el teletrabajo, y que dicha
regulación se hace con sentido y
adaptada a la situación actual. 
De sus palabras se deduce que la
administración debe prestigiar la
imagen de la empresa a partir del
diálogo.
Hay que hacer entender a la ciuda-
danía cuál es el valor de las empre-
sas, que estas están formadas por
equipos humanos. Son las generado-
ras de empleo y riqueza. Así, hay que
transmitir que su papel ha sido deci-
sivo para el mantenimiento de los
servicios básicos, la economía y el
empleo durante la crisis sanitaria,
pensemos por ejemplo en el sector
energético. Labores que, cabe seña-
lar, requieren de una coordinación
con las administraciones que son las
que tienen que gestionar de forma
eficiente los recursos generados por
el tejido empresarial.   
Volviendo al sector exterior, ¿qué
necesita la inversión extranjera en
España?

ENTREVISTA

“Es un hecho que habrá que asumir
reajustes en la administración, las
pensiones y los impuestos”
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En una situación de inestabilidad co-
mo la actual la inversión necesita se-
guridad jurídica y un marco político
estable. La propia falta de planifica-
ción por la deriva que tomen los
efectos de la pandemia se agrava
con anuncios de reformas laborales
que después no son, regulaciones
del teletrabajo que no se correspon-
den con la realidad… En definitiva,
con anuncios de cara a la galería
que lo único que hacen es introducir
incertidumbre. Por otra parte, las in-
versiones necesitan despejar las du-
das sobre los posibles incrementos
de costes. No se pueden introducir
globos sonda que amenazan realida-
des que después no son. Cada uno
debe hablar de lo que sabe. Y ahí,
permítame una reflexión, los medios
de comunicación tienen una impor-
tante labor de cara a la opinión pú-
blica y deben huir de estridencias. 
El COVID parece que está acentuan-
do el fervor proteccionista de, entre
otros, Donald Trump, ¿qué alternati-
vas tienen las empresas españolas?
El comercio internacional es la fuen-
te de riqueza colectiva y de paz. No
es un juego de suma cero. Es eviden-
te que las realidades proteccionistas
no facilitan las cosas, pero hay que
pensar que todos estamos implica-
dos y las cadenas de valor pueden
salir perjudicadas, generándose pro-
blemas de suministro. Habrá cam-
bios y sensibilidades nuevas, pero en
el comercio internacional hay mu-
chos intereses. Las empresas se
adaptarán a lo que haya.
En la situación actual con la crisis
azotando Latinoamérica, ¿ve viable
la firma de acuerdos como Merco-
sur en el corto/medio plazo?

La pandemia está afectando y puede
afectar muchísimo a la larga. Argenti-
na y Brasil son países que pesan mu-
cho y las noticias no son nada hala-
güeñas. 
Con el COVID parece que hemos
dejado de lado dos de los retos a los
que se enfrenta la economía mun-

dial y que tocan de lleno al sector
exterior español: el Brexit y la gue-
rra tecnológica y comercial Estados
Unidos – China.
Efectivamente, en diciembre se cele-
brarán elecciones en EEUU que ha-
brá que ver cuál es el resultado y a
partir de ahí empezar a despejar in-
cógnitas. Por otro lado, tenemos la
pérdida de potencial de Europa, bási-

camente por los conflictos derivados
de la Gobernanza. En este punto se
debe avanzar en el proyecto comuni-
tario y apostar por los avances tec-
nológicos. La política europea debe
ser consciente de que la digitaliza-
ción es algo global y las decisiones
que se tomen en este sentido deben

gestionarse bien. En definitiva, las
cosas no se solucionan sólo hablan-
do de ellas, sino actuando. Más que
previsiones hay que crear condicio-
nes para prosperar. 
¿Cómo contribuirá el Green Deal
Europeo al sector exterior de Espa-
ña?
Sin entrar en demagogia, el uso efi-
ciente de las tecnologías digitales y
la sostenibilidad medioambiental,
son dos elementos de competitivi-
dad. Por tanto, abrirá mayores opor-
tunidades a las empresas. 
Los peces pequeños se comen al
tiburón grande en la Unión Europea,
¿qué cree que ha pesado en el
hecho de que Nadia Calviño no haya
resultado elegida como presidenta
del Eurogrupo cuando contaba con
el apoyo de Alemania, Francia e Ita-
lia?
En primer lugar, quiero expresar mi
profunda desilusión porque Nadia
Calviño no haya sido elegida presi-
denta del Eurogrupo, ha sido una

oportunidad perdida. La ministra ha
hecho lo que tenía que hacer. Para
España como país hubiera supuesto
un chute de optimismo. Dicho esto,
la estructura de la Unión Europea es
muy compleja, no se puede atribuir
todo a un mismo factor. 
¿Qué puede esperar España con la
elección de Paschal Donohoe como
presidente del Eurogrupo?
Hemos de entender que el mundo no
funciona por el nivel de justos e in-
justos. Tenemos que aprovechar la
adversidad para remover todo lo que
nos hace menos competitivos. En mi
opinión, es una oportunidad para
mejorar. Posiblemente las cosas no
hubieran sido así con, por ejemplo,
un déficit público más pequeño. A
partir de ahora, hemos de tratar de
negociar las mayores partidas posi-
bles para España siendo conscientes
de que existirá una condicionalidad y
de que tenemos que aprender a ges-
tionar mejor.

“Para recuperar el vigor del sector
exterior se necesita tener un
horizonte despejado”

“El comercio internacional no es un
juego de suma cero”
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S
antander y el Banco Euro-
peo de Inversiones (BEI)
han suscrito varios acuer-
dos para apoyar a las
empresas españolas afec-
tadas por el impacto eco-

nómico de la pandemia. De esta
manera, el BEI otorgará a la entidad
financiera un total de 757 millones de
euros para inyectar liquidez y financiar
las inversiones de pymes y midcaps en
un momento especialmente complica-
do para ellas. Gracias a este acuerdo,
será posible ofrecerles financiación en
condiciones ventajosas, tanto en tipos
de interés como en plazos de amorti-
zación, para impulsar la recuperación
del tejido productivo en España y de
las empresas españolas.
El BEI facilita estos fondos dentro de
las iniciativas que puso en marcha
para reaccionar de forma rápida a la
crisis provocada por la pandemia. En
concreto, el banco de la UE aprobó en
marzo una primera respuesta para
movilizar hasta 28.000 millones de
euros de financiación facilitando prés-
tamos puente, periodos de carencia y
otras medidas para aliviar la falta de
capital circulante de pymes y mid-
caps, en colaboración con los inter-
mediarios financieros de los Estados
Miembros. Además, el Grupo BEI ha
adoptado medidas extraordinarias pa-
ra acelerar sus procesos y flexibilizar
sus políticas internas con el objetivo,
entre otros, de desplegar su apoyo lo
más rápido posible y de financiar cos-
tes que no financiaría en condiciones
normales, como los gastos corrientes
de las empresas europeas y empre-
sas españolas.
Dentro de los acuerdos firmados con
Santander, 100 millones de euros se
destinarán específicamente a finan-
ciar proyectos de inversión de las
pymes que trabajan en el sector agro
alimentario y que se han visto afecta-
das por la crisis provocada por la pan-
demia, y otros 100 millones se canali-
zarán a través de Santander Consu-
mer Finance para facilitar liquidez a
las pymes españolas afectadas por la

crisis del COVID19 y que necesiten re-
novar sus flotas de transporte con ve-
hículos, nuevos más eficientes y res-
petuosos con el medio ambiente. Es-
ta línea de financiación permitirá tam-
bién la adquisición de maquinaria
agrícola y autobuses.
La vicepresidenta del BEI Emma Na-
varro, responsable de la actividad del
banco de la UE en España, ha asegu-
rado: ¨El BEI está siendo uno de los
instrumentos clave en la respuesta
europea a la crisis provocada por el
COVID-19. Hemos adaptado nuestra
actividad a la nueva situación y he-
mos puesto en marcha un paquete de
medidas de emergencia con el objeti-
vo de apoyar el tejido productivo euro-
peo y de proteger a nuestras pymes.
Nos alegra estrechar nuestra colabo-
ración con Santander para seguir des-
plegando ese apoyo y otorgar finan-
ciación a las empresas que más lo ne-
cesitan, contribuyendo a que puedan
seguir adelante con su actividad y con
las inversiones necesarias para mejo-
rar su competitividad.”

Respuesta del BEI frente al COVID-19
Para hacer frente al impacto económi-
co de esta crisis en Europa y dentro
del conjunto de medidas con las que
la UE está respondiendo a los efectos

económicos de la pandemia, el pasa-
do 23 de abril el Consejo Europeo
aprobó la creación por parte del Gru-
po BEI de un fondo de garantía pa-
neuropeo COVID-19 de 25.000 millo-
nes de euros que se centrará princi-
palmente en apoyar a las pequeñas y
medianas empresas de toda la UE. Se
estima que el fondo permitiría movili-
zar hasta 200.000 millones de euros
de financiación adicional.
Por otro lado, dentro del primer pa-
quete de medidas financieras aproba-
das el pasado mes de marzo, el BEI
ofrece un programa de compra de bo-
nos de titulización de activos (ABS)
para permitir a los bancos transferir al
BEI el riesgo de sus carteras de prés-
tamos para pymes, con el objetivo de
movilizar 10.000 millones de euros.
Además, el Banco de la UE está adap-
tando los instrumentos financieros
existentes compartidos con la Comi-
sión Europea para movilizar hasta
10.000 millones de euros de financia-
ción adicional para las pymes y mid-
caps europeas. Por su parte, el FEI, fi-
lial del Grupo BEI especializada en ca-
pital riesgo, está ofreciendo garantías
específicas a intermediarios financie-
ros, respaldadas por la UE que ayuda-
rán a movilizar hasta 8.000 millones
de euros.

El Grupo BEI firma varios acuerdos
para apoyar a las empresas españolas

FINANZAS
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L
a compañía cerró el ejerci-
cio 2019 con unos benefi-
cios netos después de
impuestos de 30,9 millo-
nes de euros. Estos resul-
tados de CESCE suponen

un 7% más que el año anterior.
Con este dato, CESCE acumula on-
ce años consecutivos de benefi-
cios y registra el sexto mayor be-
neficio de su historia. Los datos se
presentaron ante la Junta General
de Accionistas, celebrada de for-
ma virtual como medida de pre-
vención frente a la pandemia de
COVID-19.
La Junta ha acordado, además, la
no distribución de dividendos, en lí-
nea con las indicaciones de los re-
guladores oficiales, por lo que el
importe se destinará a reservas, en
el marco de las medidas de contin-
gencia implementadas para hacer
frente a los efectos de la crisis.

S&P eleva el rating hasta A-1
CESCE cerró 2019 con una ratio
de solvencia del 311%, la más ele-
vada del sector de crédito y cau-
ción, que demuestra la gran capa-
cidad de la empresa para hacer
frente a sus deudas y obligacio-
nes. Asimismo, el Capital de Sol-
vencia Obligatorio (CSO) de la ase-
guradora alcanzó los 142,4 millo-
nes de euros.
En 2019, la agencia de califica-
ción de riesgo Standard & Poor’s
(S&P) elevó el rating a corto plazo
de CESCE a A-1 desde A-2 y man-
tiene el rating a largo plazo en A-,
con perspectiva estable.
Desde el área de seguros por
cuenta del Estado, en 2019 CES-
CE emitió pólizas por valor de
3.091 millones de euros y aseguró
operaciones de exportación con
un valor contractual de 14.000 mi-
llones de euros. El 88% de las póli-
zas que se emitieron por cuenta
del Estado tuvieron como empresa
exportadora a una pyme o una

midcap, una empresa de mediana
capitalización.

En 2019 superó los 115
millones en primas adquiridas
En el área de seguros por cuenta
propia, en 2019 la compañía supe-
ró los 115,7 millones de euros en
primas adquiridas, un 3% más que
el año anterior. La tasa de sinies-
tralidad sobre primas adquiridas
al cierre de ejercicio se situó en el
61%, por encima del 50% que se
registró en 2018.
La compañía aumentó, además, su
cartera de clientes, elevó un año
más su grado de satisfacción e im-
pulsó soluciones flexibles y ágiles
adaptadas a los distintos perfiles
empresariales con los que trabaja,
especialmente, a las pymes y, en
particular, con el lanzamiento de la
solución “CESCE Fácil”.
La labor de CESCE como instru-
mento de financiación se afianzó
en 2019 a través del Fondo Apoyo

a Empresas que, desde su crea-
ción en 2013, ha ayudado a finan-
ciar facturas, sin recurso, por valor
de más de 1.000 millones de eu-
ros. El Fondo es la segunda fuente
de financiación no bancaria a cor-
to plazo de España.
Las filiales en Latinoamérica man-
tuvieron el crecimiento en el ramo
del seguro de crédito en 2019, en
el que incrementaron la cartera de
contratos en un 7% y elevaron un
14% las primas adquiridas. Ade-
más, consolidaron su posición de
liderazgo en el ramo de caución,
que genera el 60% del negocio
desarrollado en la región cada año.
La filial de CESCE, Informa D&B, lí-
der en información financiera,
también cerró el ejercicio con bue-
nos resultados: 8,4 millones de
euros de beneficios, unas ventas
de 63,1 millones de euros, a nivel
individual, y 90,9 millones de eu-
ros, a nivel de grupo, y todos sus
objetivos financieros cumplidos.

Los resultados de CESCE en 2019
dan un beneficio de casi 31 millones
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J
osé Carlos García de Queve-
do, presidente del Instituto
de Crédito Oficial (ICO), parti-
cipó en un encuentro virtual
organizado por la Cámara Ofi-
cial de Comercio, Industria y

Servicios de Madrid (Cámara de
Madrid) para informar a las empresas
madrileñas sobre los instrumentos
de financiación con los que cuenta
ICO para financiar su actividad. La
cita contó con la intervención del pre-
sidente de la entidad cameral, Ángel
Asensio, que introdujo la sesión.
Este encuentro se realizó en el mar-
co del acuerdo de colaboración sus-
crito por la Cámara de Madrid y el
ICO el pasado mes de mayo, por el
que la Cámara de Madrid se une a la
red de agentes colaboradores del
Instituto con el objetivo de difundir y
acercar los productos de financia-
ción del ICO, así como los fondos
gestionados por Axis, su filial de ca-
pital riesgo, a las empresas españo-
las.
Durante su intervención el presiden-
te del ICO destacó el funcionamiento
de la Línea de Avales del Estado pa-
ra empresas y autónomos del Minis-
terio de Asuntos Económicos y Trans-
formación Digital, dotada con hasta
100.000 millones de euros. Esta Lí-

nea, gestionada por el ICO, se puso
en marcha con la finalidad de garan-
tizar la liquidez de las empresas y
autónomos de todos los sectores de
actividad para hacer frente al impac-
to económico y social del COVID-19 y
de esta forma poder mantener la ac-
tividad productiva y el empleo.
El presidente del ICO indicó que des-
de la puesta en marcha de la Línea
de Avales y hasta el 8 de julio, las en-
tidades financieras han realizado
696.514 operaciones en toda Espa-
ña, por un importe avalado de
66.897 millones de euros, que ha
permitido la concesión de 87.979 mi-
llones de euros en financiación. Au-
tónomos y pymes concentran más
del 97% de los préstamos concedi-
dos.
Ángel Asensio, resaltó la importancia
de una institución como ICO en esta
crisis sin precedentes a la hora de
gestionar los avales para mantener el
tejido productivo. “Tras finalizar el pe-
riodo de cierre de nuestras empresas
por orden del Gobierno, los empresa-
rios y autónomos estamos trabajan-
do con mucho esfuerzo para favore-
cer la reactivación de la economía
que se está produciendo de forma
muy lenta, por eso es tan importante
obtener financiación. Con gastos que

no se reducen e ingresos que están
bajo mínimos es básico el acceso a la
financiación para mantener la activi-
dad y el empleo y de eso se está ocu-
pando el ICO”, puntualizó.

Empresas madrileñas
Con respecto a empresas madrile-
ñas, a través de la Línea de Avales
se han realizado 93.163 operacio-
nes de préstamo hasta el 30 de ju-
nio, por un importe avalado de
13.739 millones de euros que ha
permitido la concesión de 18.750
millones de euros en financiación.
Las medidas puestas en marcha pa-
ra garantizar la liquidez y las inver-
siones de las empresas son un ejer-
cicio de responsabilidad compartida
y colaboración público privada entre
todas las partes implicadas con las
que el ICO colabora: entidades finan-
cieras, empresas y autónomos.

Líneas ICO de Mediación
En el transcurso de la jornada tam-
bién se analizó el funcionamiento de
las Líneas ICO de Mediación diseña-
das para financiar la actividad de au-
tónomos, pymes, empresas y em-
prendedores de cualquier sector de
actividad, tanto en España como en
el exterior. 

El presidente del ICO explica los instrumentos
de financiación a los empresarios madrileños

FINANZAS
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L
os mercados han sido sacu-
didos violentamente desde
comienzos de año y no
muestran signos de estabili-
dad. A medida que las princi-
pales monedas tienen difi-

cultades, se ha abierto lugar para las
economías emergentes.
Estos mercados cambiarios de divisas
de las economías emergentes repre-
sentan la mitad de los pares de divi-
sas exóticas, altamente atractivas. El
volumen de trading que las rodea es-
tá explotando.
El aumento en el interés y la creciente
demanda por estas divisas ha llevado
a que PrimeXBT, la galardonada plata-
forma de trading con apalancamiento
de Bitcoin, que ofrece forex, operacio-
nes en criptomonedas, commodities
e índices bursátiles, amplíe su lista de
pares de divisas para incluir varias de
las principales monedas de los mer-
cados emergentes, incluyendo al pe-
so mexicano.

La creciente demanda en MXN y
otras divisas de economías
emergentes conduce a una nueva
lista de activos
PrimeXBT, un proveedor acreditado
de herramientas de negociación
avanzadas, que atiende tanto a princi-
piantes como a profesionales, recien-
temente amplió su lista de instrumen-
tos de negociación para incluir nue-
vas divisas y nuevos instrumentos de
trading basados en activos existentes.
De la lista de nuevas divisas, hay un
considerable enfoque en las econo-
mías emergentes. En la lista de nue-
vos activos se encuentra el peso me-
xicano (MXN), el rand sudafricano
(ZAR), el dólar hongkonés (HKD), el
baht tailandés (THB) y el renminbi
yuan chino offshore (CNH).
Cada activo está disponible para ne-
gociar en los siguientes pares:
- Peso mexicano: USD/MXN,

GBP/MXN, EUR/MXN
- Rand sudafricano: USD/ZAR,

GBP/ZAR, EUR/ZAR

- Dólar hongkonés: EUR/HKD,
GBP/HKD

- Baht tailandés: USD/THB
- Yuan Renminbi chino offshore:

USD/CNH
Además de las nuevas monedas pa-
ra el mercado forex, PrimeXBT tam-
bién ha agregado nuevos pares en
activos existentes como el oro, la pla-
ta y la lira turca.
Los nuevos pares comerciales en ac-
tivos existentes incluyen:
- Lira turca: GBP/TRY, EUR/TRY
- Oro: XAU/EUR, XAU/AUD
- Plata: XAG/AUD
La creciente lista de divisas se une
a las monedas más conocidas y a
más de 30 pares de divisas forex.
Estos activos también se comercia-
lizan junto con criptomonedas co-
mo Bitcoin y Ethereum, productos
básicos como el petróleo y el gas, y
los principales índices bursátiles
como el Dow, S&P 500, FTSE y
NIKKEI.
La plataforma continúa consolidan-
do su reputación como una ventani-
lla única para los comerciantes de
cualquier mercado.

Negocie el peso mexicano y
mucho más con PrimeXBT
Recientemente, el peso mexicano ha
experimentado una presión negativa
debido a la débil demanda de petró-

leo durante el brote de COVID. El co-
mercio del petróleo cayó a niveles
negativos al principio de la pande-
mia, pero desde entonces se ha visto
una escasa demanda.
Como resultado, el peso cotizó a la
baja frente al dólar, con más capital
fluyendo hacia la moneda refugio.
Sin embargo, el dólar se está debili-
tando y los analistas predicen una
caída de hasta un 35% del USD fren-
te a otras monedas.
A pesar de la continua demanda dé-
bil del petróleo, una caída significati-
va en el USD podría ser un buen au-
gurio para el MXN.
Los traders pueden aprovechar el
nuevo par de cotización USD/MXN
en PrimeXBT, una galardonada plata-
forma de trading con apalancamien-
to basada en Bitcoin, que ofrece po-
siciones largas y cortas, órdenes de
protección como stop loss, software
de gráficos incorporados y mucho
más.
Nunca más desaproveche la volatili-
dad del mercado gracias a la aplica-
ción móvil de la plataforma y al ter-
minal comercial 24/7. Y con tantos
mercados bajo un mismo techo, los
traders pueden tomar múltiples posi-
ciones en varios instrumentos a la
vez y, como resultado, construir un
portafolio altamente diverso y renta-
ble.

PrimeXBT amplía la lista de instrumentos
de negociación e incluye al peso mexicano
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U
na vez finalizado el
estado de alarma y la
desescalada, los mer-
cados financieros han
iniciado correcciones
para mitigar las caídas

originadas por la paralización de la
economía, si bien los inversores se
muestran cautelosos por la Covid
19. De hecho, preocupa principal-
mente, siendo algunas de las
zonas más afectadas Latinoaméri-
ca y la India.
En cuanto al PIB, el INE ha confir-
mado la mayor caída trimestral del
PIB en el 1er trimestre del 2020,
con un -5,2%, ocasionada por la
disminución del consumo y la in-
versión. Las previsiones del FMI y
de la OCD prevén una caída del
crecimiento en el 2020 del -12,8%
y -11,8%, respectivamente.
El IBEX 35 ha finalizado el peor se-
mestre de su historia con una caí-
da del -24,27% cerrando el mes de
junio en 7.231,40 puntos supo-
niendo un repunte mensual del
1,90%. Ha sido el índice europeo
que peores resultados ha obteni-
do, aunque en los últimos tres me-
ses ha recuperado un 6,6%.
El EuroStoxx50 cerró junio en los
3.234 puntos con un repunte men-
sual del 6,0%, mientras que el Dax
alemán cerró en 12.311 puntos
siendo la bolsa europea que mejo-
res resultados relativos ha obteni-
do con un repunte mensual del
6,5%. El CAC 40 francés cerró en
4.936 puntos con un alza del
5,12% mensual y el FTse 100 ce-
rró en 6.170 puntos con un repun-
te del 1.53%.
En cuanto a los índices america-
nos, el Down Jones cerró junio en
25.813 puntos con un repunte
mensual del 1,69% y el S&P 500

cerró en 3.100 puntos con un re-
punte del 1,8%. Por su parte, el Ín-
dice Tecnológico Nasdaq cerró con
el mayor repunte mensual con un
6%.
Como podemos observar las bol-
sas europeas han experimentado
un mejor comportamiento en tér-

minos relativos, respecto a los ín-
dices americanos, apoyadas por
los programas de compra de deu-
da y las expectativas de acuerdo
del fondo de reestructuración.
En Estados Unidos, continúa la
guerra comercial con China, si la
Covid 19 y la ley de seguridad de
Hong Kong habían avivado todavía
más las diferencias, ahora hay que
añadirle un nuevo capítulo con las
disputas por el Mar de China Meri-
dional. Parece ser que no habrá
una solución al conflicto hasta que
se resuelva la carrera por la presi-
dencia a la casa Blanca.
La situación respecto a la Covid 19
continúa siendo preocupante con
rebrotes importantes en Arizona,

Texas, Florida y California. Así
pues, en California con más de
6.500 contagios diarios, se ha or-
denado por parte del gobernador
del estado, el cierre de la actividad
de bares, restaurantes, cines y
museos.
En el mercado de divisas el euro
se sitúa en 1,12 dólares con el
apoyo de los estímulos fiscales de
Europa. La libra cierra junio en los
1,24 dólares.
En cuanto al petróleo, que llegó a
valores negativos, continúa su es-
calada. El barril de Brent cerró ju-
nio al borde de los 41 dólares y el
West Texas de referencia en Esta-
dos Unidos se cambia por 39 dóla-
res. 
El oro está viviendo su rally parti-
cular, alcanzó los 1.780,09 con un
repunte mensual del 2,93%, mos-
trándose como refugio para los in-
versores ante la incertidumbre de
la pandemia y las débiles perspec-
tivas de recuperación económica.
En cuanto a la rentabilidad del bo-
no español a 10 años repunta al fi-
lo de 0,50%, con la prima de ries-
go cerca de los 100 puntos bási-
cos.
En relación a las operaciones Cor-
porativas, cabe destacar, la com-
pra por parte de El Corte Inglés de
la empresa de seguridad Mega 2,
por 28 millones haciéndose con el
100% de participación. Mega 2 se-
guridad obtuvo el año anterior un
beneficio bruto de 7,6 millones y
una facturación cercana a 71,5 mi-
llones. Esta operación supondrá
un ahorro de costes, debido a que
hasta ahora Mega 2 cobraba un
canon a cambio de sus servicios
de seguridad, correspondiendo al
Corte Ingles el 80% de su factura-
ción. Además, sigue una estrategia

Jorge Momblona Juan
Departamento administrativo
Fundación de Estudios Bursátiles 

La Nueva Normalidad



MONEDA ÚNICA JULIO-AGOSTO 2020 15

de diversificación entrando en el
sector de servicios de seguridad,
adquiriendo una empresa con im-
portantes clientes como AENA,
RENFE y clubs de Futbol como el
Atlético de Madrid.
Para la recuperación económica
será de gran importancia la reu-
nión presencial del Consejo Euro-
peo los días 17 y 18 de julio, en la
que se discutirá sobre el fondo de
reestructuración. Habrá que estar
atentos  también a la publicación
de los resultados empresariales
correspondientes al 2º trimestre
del 2020 y a las futuras reformas
fiscales.
La responsabilidad social de cada
persona siguiendo las medidas de
seguridad y los estímulos económi-
cos aplicados por los Bancos Cen-
trales serán clave para una salida
con éxito de esta crisis sanitaria.

Para datos sobre oportunidades de negocios e inversión en el Perú contacte con:

Oficina Comercial del Perú en Madrid
PROMPERÚ - Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo

Plaza del Marqués de Salamanca, 10
Madrid - España. CP: 28006

T: (+34) 91 193 75 11
www.oficinacomercialperu.es
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MURCIA

L
a Región de Murcia, se si-
túa en el Arco Mediterrá-
neo Español, una de las
áreas de mayor potencial
de crecimiento, y cuenta
con total accesibilidad

tanto interior como exterior, gracias a
los grandes ejes de comunicaciones
viarios y aeroportuarios, pero sigue
siendo necesario un refuerzo de las
conexiones con Madrid, Barcelona y
las principales capitales europeas.
La Región cerró el año 2019 con un
crecimiento del PIB de un 1,7%, se-
gún los cálculos de la Autoridad In-
dependiente de Responsabilidad Fis-
cal (AIReF). Se trata de una décima
por debajo de la media española, cu-
yo crecimiento interanual se sitúa en
un 1,8%., lo que coloca a la econo-

mía murciana en la zona media de
crecimiento por comunidades. Ac-
tualmente, el PIB de Murcia ascien-
de a 31.458 millones de euros.
Las tres principales ciudades de la
Región de Murcia (Cartagena, Lorca
y Murcia) acaparan el mayor peso de
la economía murciana, de hecho las
empresas domiciliadas en estas tres
ciudades facturas casi 16.000 M€,
lo que supone prácticamente la mi-
tad del PIB de la comunidad.
Las previsiones para los próximos
años no son positivas, como en el
resto de España. Tras la crisis provo-
cada por la COVID-19, se prevé que
Murcia descienda su PIB en un 8,3%
y que en 2021 crezca un 6%.
Las exportaciones de la región fue-
ron uno de los pilares de la econo-

mía de Murcia, y pese a que cayeron
un 2,06% con respecto al año ante-
rior, alcanzaron la cifra de
10.560,81M€, siendo la aportación
en las ventas españolas al exterior
del 3,64%.
El mercado exterior en los dos prime-
ros meses de este año arrancó con
fuerza en la comunidad, y las expor-
taciones alcanzaron un valor acumu-
lado de 1.639 M€ , un 7,2% más
que en el mismo periodo de 2019.
Sin embargo los datos a partir de
marzo, van a empezar a reflejar el
impacto de la COVID-19 y se comen-
zará a ver un descenso de las ventas
al exterior que marcarán el cierre del
año. 
En los últimos años, tras la crisis
económica mundial, muchas de las

Murcia
La inversión extranjera
duplicó sus cifras en 2019

Murcia
La inversión extranjera
duplicó sus cifras en 2019
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pymes murcianas se vieron obliga-
das a incluir su actividad exportado-
ra como una de sus principales es-
trategias de crecimiento. En 2019 el
número de empresas exportadoras
regulares ascendió a 1.712, con un
aumento del 2,2% con respecto a
2018, siguiendo con la tendencia as-

cendente de los últimos 6 años. Es-
tos 1.712 operadores representan el
32,2% del total de empresas con
operaciones comerciales, y en el ám-
bito internacional cubren el 93,8%
del total exportado.
En cuanto a las importaciones, en
2019 alcanzaron la cifra de 11.054 M€

mostrando un incremento del 2,44%
con respecto a 2018. La balanza co-
mercial arrojó un saldo negativo por
valor de 493 M€ y una cobertura del
95,54%, cuatro puntos por debajo
de la de 2018 (99,93%) y cinco pun-
tos más que la balanza comercial na-
cional (90%). La participación de
Murcia en las importaciones españo-
las fue del 3,4%.

Sectores del comercio exterior
Productos agroalimentarios: Supu-
sieron el 42,57% del total de las ven-
tas murcianas en el exterior y arroja-
ron una subida del 1,3% con respec-
to a los datos de 2018. Las principa-

Murcia
Capital: Murcia
Población: 1.488.000 hab. (2019)
Presidente: Fernando López Miras (PP) 
IPC: 103,4% (2019)
Tasa de desempleo: 16,08% (2019)
PIB per cápita: 21.269 € (2018)

�

Balanza comercial Murcia y España (2015-2019)

Fuente: Instituto de Fomento de la Región de Murcia

Murcia España
Export. Import. T. cobertura Export. Import. T. cobertura

2015 9.379,16 8.965,06 104,62 249.794,42 274.772,33 90,91
2016 9.026,23 8.024,81 112,48 256.393,38 273.778,60 93,65
2017 10.538,05 9.636,97 109,35 276.142,91 302.431,16 91,31
2018 10.782,59 10.790,28 99,93 285.260,54 319.647,33 89,24
2019 10.560,81 11.054,00 95,54 290.089,07 322 068,69 90,07
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les subidas fueron en los productos
cárnicos y sus transformados.
Bebidas: El 5,7% del total de las ex-
portaciones regionales y un descen-
so de 3,06% con respecto a las obte-
nidas el año anterior. La partida que
más incremento demostró fue la de
bebidas alcohólicas (+37,51%).
Bienes de consumo: En 2019 repre-
sentaron el 4,1% de las exportacio-
nes regionales, y aumentaron un
9,7% con respecto a 2018. Los prin-
cipales subsectores fueron el ocio y
el hábitat.
Bienes industriales y tecnología: Su-
ponen un 47,71% del total exportado
y sufrieron un descenso del 5,6%
con respecto al año anterior. Los
subsectores que destacaron por su
aumento fueron: tecnología agrícola
(+36,57%), maquinaria eléctrica

MURCIA

Evolución número de empresas exportadoras
Región de Murcia y España

Fuente: Instituto de Fomento de la Región de Murcia

Evolución sectorial exportaciones Región de Murcia (millones de euros)

Fuente: Instituto de Fomento de la Región de Murcia

Sectores ICEX 2017 2018 2019 %18/19 %17/18 S/Total 2019
Total productos 10.538,05 10.782,59 10.560,47 -2,06 0,22 100,00
1 - Agroalimentarios 4.373,15 4.437,77 4.495,47 1,30 2,80 42,57
2 - Bebidas 509,43 621,60 602,60 -3,06 18,29 5,71
3 - Bienes de consumo 393,87 386,41 423,87 9,69 7,62 4,01
4 - Productos industriales y tecnología 5.261,59 5.336,81 5.038,87 -5,58 -4,23 47,71

Evolución exportaciones por países Región de Murcia (millones de euros)

Fuente: Instituto de Fomento de la Región de Murcia

Países Rk 2019 2017 2018 2019 %18/19 %17/19
Total mundo 10.538,05 10.782,59 10.560,81 -2,06 0,22
FR - Francia 1 1.049,93 1.399,78 1.385,69 -1,01 31.98
IT - Italia 2 1.148,31 1.362,11 1.153,74 -15,30 0.47
DE - Alemania 3 1.052,11 1.062,04 1.003,07 -5.55 -4,66
GB - Reino Unido 4 941,00 1.005,08 847,91 -15,64 -9,89
NL - Países Bajos 5 928,75 807,02 671.17 -16,83 -27.73
MA - Marruecos 6 389,15 405,65 500,24 23,32 28,55
US - Estados Unidos 7 430,38 398,68 428,94 7,59 -0,33
PT - Portugal 8 448,33 386,55 387,95 0,36 -13,47
CN - China 9 202,99 337,95 357,21 5,70 75,97
BR - Brasil 10 296,09 234,25 307,78 31,39 3,95
BE - Bélgica 11 288,62 240,34 220,87 -8,10 -23,48
VE - Venezuela 12 2,78 8,61 195,16 2.167,31 6911,51
PL - Polonia 13 197,75 217,76 194,07 -10,88 -1.86
DZ - Argelia 14 105,33 153,95 154,46 0,33 46,65
SE - Suecia 15 169,12 154,71 146,66 -5,20 -13,28
JP - Japón 16 109,39 120,27 134,57 11,90 23,02
KR - Corea del Sur 17 265,79 171,65 126,59 -26,25 -52,37
LY - Libia 18 174,57 159,05 125,36 -21,18 -28,19
MX - México 19 93,14 76,98 107,09 39,11 14,97
CH - Suiza 20 72,32 79,43 91,26 14,89 26,19
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(+12,81%) y fundición y siderurgia
(+9,65%).
Las importaciones murcianas au-
mentaron en 2019 un 2,44%, siendo
la partida más destacada la de com-
bustibles y aceites minerales, que
aunque mostró un leve descenso del
0,79% con respecto a 2018, supuso
6.851 M€. Destacan con subidas las
sectores de agroalimentación
(+10,23%), seguido de los bienes de
consumo (+6,17%) y de los produc-
tos industriales y tecnología (+1,4%).

Distribución geográfica
De los cinco continentes destaca el
aumento porcentual de América que
sube un 37,64% con respecto a
2018 y de África con un incremento
del 9,34% . El resto de continentes
mostraron descensos en 2019: Euro-
pa del 8,5%, seguido de Asia con el
1,53% y Oceanía con el 1,36%.
Europa encabeza el ranking de mer-
cados de destino de las exportacio-
nes murcianas. En 2019 supuso el
66,08% del total de las exportacio-
nes, lo que demuestra la dependen-

cia del mercado europeo de las ex-
portaciones murcianas. En segundo
lugar lo ocupó América del Norte con
el 12,04%, seguido de África con el
10,57% y Asia con el 10,37%.

Ranking de países clientes de la
Región de Murcia
1.- Francia: 1.385,59 M€ y un
13,12% de las ventas regionales
2.- Italia: 1.153,74 M€ y el 10,92%
del total exportado

3.- Alemania: 1.003,07 M€ y el 9,5%
de las ventas murcianas
4.- Reino Unido: 847,91M€ y un
8,03% del total
5.- Países Bajos: 671,17 M€ y el
6,3% de las exportaciones
En cuanto a las importaciones, el
62% corresponden a productos ener-
géticos para la refinería de Escom-
breras. Los principales mercados

proveedores de la Región de Murcia
son: Arabia Saudita, México, Iraq, Li-
bia y Rusia. 

Inversión Extranjera
Según los datos del Ministerio de In-
dustria, Comercio y Turismo, la inver-
sión productiva extranjera en la Re-
gión de Murcia, duplicó sus cifras en
2019, pasando de 22,1 M€ a 47,5
M€. Esta subida se produjo gracias a
las compras durante el último año

de empresas murcianas por parte de
fondos de inversión extranjeros o de
compañías de otros países.
A pesar de este crecimiento experi-
mentado en 2019, la realidad es que
Murcia es una de las comunidades
autónomas españolas que menos in-
versión extranjera recibe, sólo por
encima de La Rioja, Extremadura,
Cantabria, Ceuta y Melilla.

El número de empresas exportadoras
regulares ascendió a 1.712 en 2019
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MURCIA

S
egún los datos de la
Comunidad Autónoma
de la Región de Mur-
cia, las exportaciones
de frutas y hortalizas
logró en 2019 un nue-

vo récord y alcanzó por primera vez
unas ventas por valor de 2.800 mi-
llones de euros, lo que supone un
incremento del 1,19% con respecto
a las obtenidas el año anterior.  
Entre los principales mercados de
exportación destaca Alemania, con
685 millones de euros en 2019, lo
que supone un 25% de lo que Mur-
cia vende al exterior. Los mercados
que más crecieron fueron Suiza

(18,1%), Polonia (12,6%), Italia
(10,7%) y Países Bajos (7,6%). Los
productos agroalimentarios de la Re-
gión se pueden encontrar en super-
mercados de 174 países del mundo.
El presidente de la Comunidad, Fer-
nando López Miras, en su visita a la
feria Fruit Logística de Berlín, des-
tacó que "una de cada cuatro fru-
tas y verduras que salieron de Es-
paña al extranjero durante el 2019
fueron producidas en la Región de
Murcia", lo que ha permitido que "a
pesar de los retos y desafíos a los
que nos hemos enfrentado en el úl-
timo año, las exportaciones han
vuelto a crecer y nuestros produc-

tos están más presentes en todo el
mundo". "Hemos superado un nue-
vo récord", remarcó.
Otro de los objetivos de la Región
de Murcia es conseguir un mayor
número de cultivos ecológicos. El
presidente de la comunidad explicó
que "casi una de cada cuatro hec-
táreas ya emplea este sistema y,
actualmente, somos el territorio de
la Unión Europea que más superfi-
cie de terreno dedica al cultivo eco-
lógico, con un 23,3 por ciento". En
la Región hay 3.158 productores de
ecológico certificados y destaca la
producción de frutos secos, uva y
hortalizas.

La Huerta murciana cada vez
más presente en el mundo
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E
l Instituto de Fomento de
la Región de Murcia (In-
fo) has dispuesto sub-
venciones a fondo perdi-
do de 70.000 euros por
empresa para desarro-

llar proyectos innovadores que con-
sistan en la implementación de tec-
nologías para la transformación digi-
tal con el objetivo de consolidar su
competitividad mediante la incorpo-
ración de tecnologías punta a los di-
versos elementos de su producción.
El objetivo de esta acción es incenti-
var a las empresas a implementar el
uso de la tecnología e incrementar
con ello la competitividad.
El programa está dotado con 2,5 mi-
llones de euros, procedente del Fon-
do Europeo de Desarrollo Regional
(FEDER), incide en que las tecnologí-
as subvencionables tengan un im-
pacto claro en los procesos clave de
negocio de la empresa, entre los que
se pueden contar, entre otros, la per-
sonalización de los productos y servi-
cios, adaptándolos a las necesida-
des de cada cliente, la flexibilización
y mejora en la eficiencia de los me-
dios productivos, la logística y la dis-
tribución, también la mejora de la ex-

periencia de los clientes o de las re-
laciones con proveedores, la Admi-
nistración Pública y otras entidades,
incluso el análisis y explotación de la
información disponible, para la me-
jor toma de decisiones.
Los costes elegibles son muy varia-
dos, desde inversiones materiales
(maquinaria, equipos, hardware y

sistemas electrónicos) hasta inver-
siones inmateriales (licencias soft-
ware) destinados de manera exclu-
siva la implantación del proyecto,
pasando por los costes de consul-
toría, ingeniería y servicios equiva-
lentes destinados de manera ex-
clusiva a la implantación del pro-
yecto.

El Instituto de Fomento de la Región de Murcia apoya
la transformación digital de las empresas de la región

Tras dos años de descensos con-
secutivos, en 2019 el sector del
mueble de la Región de Murcia
mostró un aumento del 9,2% en
su comercio exterior, según los da-
tos de la Asociación Nacional de
Industriales y Exportadores de
Muebles de España (ANIEME).
La cifra de negocio de la exporta-
ción de muebles fabricados en la
Región de Murcia ascendió duran-
te ese periodo a 80,6 millones de
euros, lo que supone un aumento
por encima de la media nacional
situada en un 4,7%. Con esos da-
tos, la comunidad murciana man-
tiene el octavo puesto de las regio-
nes españolas que fabrican y ex-

portan muebles a los cinco conti-
nentes.
Durante 2019, el sector del mue-
ble murciano ha conseguido afian-
zar mercados tradicionales como
Francia y Portugal, y al mismo
tiempo ha mostrado una evolución
positiva de otros mercados como
China. También destaca que Esta-
dos Unidos ha aumentado un
20,7% sus compras de muebles
fabricados en Murcia durante este
periodo, entrando en el top10 de
destinos.
En cuanto a los destinos de la ex-
portación de muebles de la Región
de Murcia durante el año  2019,
sigue siendo Francia el principal

destino con el 42% del total de las
ventas exteriores. En segundo lu-
gar se sitúa el Reino Unido, con un
9% del total, aunque han descen-
dido las exportaciones al país an-
glosajón en torno a un 9% este úl-
timo año. El efecto del Brexit se re-
fleja especialmente sobre los pro-
ductos del segmento medio, entre
ellos la tapicería.
Portugal es el tercer país que más
mueble murciano compra y desta-
ca el incremento muy sustancial
de China. El país oriental compró
durante 2019 muebles por valor
de 1,5 millones euros, lo que su-
puso un incremento del 705 res-
pecto a 2018. 

El mueble murciano recuperó sus exportaciones en 2019
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E
stados Unidos es el país
más rico del mundo. Su
PIB estimado en 2019
(mes de julio) fue de más
de 20,5 billones de dóla-
res, lo que representa

aproximadamente un cuarto del PIB
mundial. Es un país con un mercado
abierto y miembro de la OMC y la OC-
DE. Su tasa de apertura comercial en
2019 fue de 26,2%. Sin embargo la
apertura del país tiene áreas con difi-
cultades de acceso al mercado como
por ejemplo el área de las contrata-
ciones púbicas, y determinados secto-
res como el sanitario y el fitosanitario
que cuentan con una compleja nor-
mativa que dificulta la importación.
La economía de Estados Unidos cre-
ció en 2019 a un ritmo del 2,3%, por
debajo de su objetivo prometido del
3%. El gasto del consumidor estadou-
nidense se moderó y la inversión em-
presarial continuó deteriorándose a fi-
nales del año pasado, mientras que

un menor déficit comercial y más
construcción de viviendas ayudaron a
mantener estable el crecimiento eco-
nómico.
En los primeros meses del 2020 y de-
bido a la crisis sanitaria provocada
por la COVID-19 la economía estadou-
nidense se contrajo un 4,8%, el peor
dato desde 2008. Según las previsio-
nes de la Reserva Federal de Estados
Unidos la economía americana se
contraerá en 2020 un 6,5%.
En cuanto a la tasa de desempleo,
EE.UU. lleva 10 años consecutivos
creando empleo y cerró 2019 con una
tasa de desempleo del 3,5%. Los
efectos de la crisis provocada por el
coronavirus se han reflejado también
en la situación de desempleo de los
americanos llegando en junio a situar-
se en el 11,1% .

Comercio Exterior
Las exportaciones estadounidenses
de mercancías alcanzaron en 2019

los 1.653 millardos de dólares, un
1,3% menos que el año anterior. Por
otro lado las importaciones descen-
dieron un 1,7% alcanzando un total
de 2.519 millardos de dólares. Por lo
tanto la balanza comercial de 2019
se situó con un déficit de 886 millar-
dos de dólares.
En cuanto a las exportaciones ameri-
canas de servicios, sumaron 847 mi-
llardos de dólares, y las importacio-
nes de servicios alcanzaron 597 mi-
llardos. La balanza comercial cerró
2019, con un superávit de 249,2 mi-
llones de dólares, un 4% menor que
el obtenido en 2018.
Los principales productos exportados
por Estados Unidos fueron los bienes
de equipo (un total del 33,2% del to-
tal), seguido del sector de los bienes
intermedios (32,3% del total). En ter-
cer lugar se posicionaron las ventas
de bienes de consumo (12,5% del to-
tal), seguido del sector del automóvil
con un 9,8% del total exportado. El

Estados
Unidos

MERCADOS
REPORTAJE

Principal cliente de
mercancías de la UE y
su segundo proveedor
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sector de Alimentos y bebidas se situó
en el 8% del total.
En cuanto a las importaciones, desta-
can las compras de los sectores de
bienes de equipo (27,1% del total),
bienes de consumo (26,2% del total) y
bienes intermedios (20,9% del total).
Las exportaciones de servicios esta-
dounidenses durante 2019, la princi-
pal exportación fue turismo con un
25,3% del total.

Socios comerciales
Los principales clientes de Estados
Unidos en 2019 fueron la Unión Euro-
pea, Canadá, México, China y Japón.
Las ventas a Europa (23,2%) del total

ascendieron un 3,2% con respecto a
2018. Las exportaciones dirigidas a
Norteamérica (Canadá y México) su-
pusieron el 33,3% del total con un
descenso del 2,9% en tasa inter-
anual.

En la última década ha destacado el
ascenso de China como destino de
las exportaciones de Estados Unidos.
Es el principal cliente de Estados Uni-
dos fuera de Norteamérica, tras ha-
ber superado a Japón en 2007 y el
pasado año representó el 6,5% de
sus exportaciones pese a haber sufri-
do un descenso del 11,3% con res-
pecto al año anterior.

Estados Unidos importa sobre todo
de los países de Asia-Pacífico (40,9%
del total en 2019), y Canadá y México,
que alcanzaron una cuota del 26,9%
entre los dos. El cambio más significa-
tivo en cuanto a los proveedores de
Estados Unidos lo protagoniza China,
que ha pasado de ser el cuarto país
en importancia con una cuota del
8,2% en 2000 al primero con una
cuota del 18% en 2019. Japón ha si-
do el gran perjudicado del aumento
de importancia de China, perdiendo
cuota hasta llegar al 5,8% en 2019,
situándose por detrás de China, Méxi-
co y Canadá.
En cuanto a la cuota de mercado de
España, desde 2014 ha vuelto a los
niveles anteriores a la crisis, situándo-
se en el 0,7% en 2019.

Comercio con la UE
Estados Unidos es el principal cliente
de mercancías de la UE y su segundo
proveedor. En 2019 el 22% de las ex-

DATOS BÁSICOS

Capital:
Washington D.C.
Población:
328,2 millones (2019)
Superficie:
9.834.000 km²
Idiomas:
Inglés
Moneda:
Dólar Estadounidense

1 € = 1,16 USD

Gobierno:
República Federal
Democrática
Presidente:
Donald Trump

�

Balanza comercial bilateral (Datos en M EUR)

2016 2017 2018 2019 %
Exportaciones españolas 11.371 12.468 12.787 13.740 7,45%
Importaciones españolas 12.949 13.565 13.174 15.534 17,91%
Saldo -1.578 -1.097 -387 -1.794 363,58%
Tasa de cobertura 87,82% 91,91% 97,06% 88,45% -861 pb

Fuente: Aduanas de España - Última actualización: marzo 2020
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portaciones extracomunitarias tuvie-
ron como destino a EE.UU. y el 14%
de las importaciones de la UE provi-
nieron de EE.UU. La UE mantiene tra-
dicionalmente un superávit comercial
con EE.UU. en mercancías; en 2019,
este superó la cifra de los 155.000
millones de euros, lo que supuso un
incremento de aproximadamente un
11,5% respecto al de 2018.
Las principales exportaciones de la
UE a EE.UU. en 2019 fueron los bien-
es de equipo, semimanufacturas y
sector automóvil. Los productos más
destacados importados de EE.UU. por
la UE fueron los bienes de equipo, se-
mimanufacturas, productos energéti-
cos y manufacturas de consumo.

Inversión extranjera
En 2018 la cifra de inversión extranje-
ra en Estados Unidos alcanzó los
4.344,6 millardos de dólares, siendo
los principales países inversores Rei-
no Unido (12,9%), Canadá (11,8%),
Japón (11,1%), Holanda (11%) y Lu-
xemburgo (8,2%). Por regiones, Euro-
pa es con diferencia el mayor inversor
en el país americano, representando
el 68,1% de la inversión extranjera en
Estados Unidos.
Los principales sectores de inversión
extranjera, según clasificación NAICS,
en 2018, son: sector manufacturero
(40,8%), otras industrias (17%), finan-
zas y seguros (12,1%) y el comercio
mayorista (10,3%).
Por lo que se refiere a los flujos netos
de inversión extranjera directa en
EE.UU., en 2019 se situaron en
246.215 millones de dólares, un
2,9% menos que en 2018. Alemania
encabezó los flujos de inversión direc-
ta extranjera en 2019, con un 16,3%,
desbancando a los Países Bajos que
fue el primero en 2018. En segunda
posición se sitúa Canadá (15,9%) y en
tercer puesto Japón (15,7%).

Turismo
Uno de los principales sectores de la
economía americana es el sector ser-
vicios, dentro del cual hay que desta-
car al turismo. El sector turístico y de
viajes representó en 2019 el 8,6% del
PIB del país, dando empleo directo a
16,83 millones de personas.
En 2019, según los datos de la Orga-
nización mundial del Turismo, EE.UU.

MERCADOS - ESTADOS UNIDOS

Principales clientes (Datos en M USD)

Fuente: BEA - Última actualización: marzo 2020

2017 2018 2019 % var.
Canadá 283.070 300.458 293.301 -2,38%
México 244.018 265.999 256.860 -3,44%
China 130.280 120.829 107.179 -11,30%
Japón 68.298 75.958 75.321 -0,84%
Reino Unido 56.566 66.698 69.664 4,45%
Alemania 53.957 57.683 60.170 4,31%
Corea del Sur 49.283 57.617 57.887 0,47%
Países Bajos 41.422 48.645 51.143 5,14%
Brasil 37.168 39.349 42.813 8,80%
Francia 33.738 36.756 37.880 3,06%
España 11.083 13.097 15.097 15,27%
TOTAL 1.553.589 1.674.330 1.652.806 -1,29%

Principales proveedores (Datos en M USD)

Fuente: BEA - Última actualización: marzo 2020

2017 2018 2019 % var.
China 506.038 540.431 452.700 -16,23%
México 318.489 352.583 364.461 3,37%
Canadá 305.292 325.017 325.761 0,23%
Japón 138.209 144.410 145.534 0,78%
Alemania 117.922 126.206 127.804 1,27%
Corea del Sur 71.810 75.011 78.089 4,10%
Reino Unido 53.910 61.416 63.795 3,87%
Irlanda 48.974 57.560 61.872 7,49%
Francia 49.278 52.806 57.770 9,40%
India 48.643 54.460 57.762 6,06%
España 15.881 17.365 16.926 -2,53%
TOTAL 2358789 2.561.667 2.519.049 -1,66%



MONEDA ÚNICA JULIO-AGOSTO 2020 25

recibió 79,3 millones de turistas, de
los cuales un 60% provino del resto
de América, un 21% de Europa y un
17% de los países de Asia oriental y el
Pacífico. En 2019, EE.UU. se mantuvo
en el tercer puesto como receptor
mundial de turistas, situándose solo
por detrás de Francia y España.
En cuanto a los ingresos obtenidos del
turismo el pasado año, EE.UU. se situó
en la primera posición, obteniendo el
14% del total de los ingresos mundia-
les, situando al país por delante de Es-
paña y Francia. Los visitantes extranje-
ros realizaron en 2019 un gasto de
214,1 millardos de dólares.

Relación comercial EE.UU.-España
Comercio bilateral de bienes 
España-EE.UU.
Estados Unidos es el principal socio
comercial de España fuera de la UE.
En 2019, este mercado representó
el sexto destino de las exportaciones
españolas de bienes, lo que supone
un 4,7% del total, y fue el quinto pro-
veedor de España, un 4,8% de total
de las importaciones españolas pro-
cedieron de EE.UU. Además EE.UU.
fue el primer inversor en España (da-
tos de 2018), con el 16,3% del total
y también fue el primer destino de la
inversión española, con el 18,5% del
total.
En los últimos 5 años, las empresas
españolas han participado en gran-
des proyectos en el país, consiguien-
do contratos de obra y servicios por
un valor superior a los 34.000 millo-
nes de dólares.
La balanza comercial de bienes tradi-
cionalmente ha sido deficitaria para
España. En 2019, las exportaciones
sumaron los 13.740 millones de eu-
ros, lo que supuso en descenso del
7,5% con respecto a las cifras del año
anterior. Por otro lado las importacio-
nes españolas se situaron en 15.534
millones de euros, manifestando un
aumento del 17,9% con respecto a
2018. De este modo la tasa de cober-
tura española se situó en el 88,5%.
Estados Unidos representó el sexto
destino de la exportación española en
2019, con un 4,7% del total, por de-
trás de Francia (15,1%), Alemania
(10,7%),  Italia (8%), Portugal (7,6%) y
Reino Unido (6,8%). Los principales
capítulos de exportación en 2019 fue-

ron máquinas y aparatos mecánicos
(15,9% del total), combustibles y acei-
tes minerales (10,9%)  aparatos y ma-
terial eléctrico (7,7%), vehículos auto-
móviles (6,7%) y productos farmacéu-
ticos (4,2%).
Como proveedor, Estados Unidos ocu-
pó el quinto puesto en 2019 con un
4,8% del total, por detrás de Alemania
(12,4%), Francia (10,4%), China
(9,1%) e Italia (6,4%). Los principales
capítulos de importación fueron com-
bustibles y aceites minerales (19,9%),
productos farmacéuticos (18,3% del
total), máquinas y aparatos mecáni-
cos (9,2%), aeronaves (8,1%) y apara-
tos ópticos (6,5%).
Promoción
Entre los principales programas de
promoción, se encuentra el Plan Inte-
gral de Desarrollo del Mercado (PIDM)
para EEUU, que en entre otros, tiene
como objetivo la promoción sectorial,
la imagen país, la inversión, la infor-
mación y formación y el apoyo institu-
cional. A lo largo de 2018 las Oficinas
Económicas y Comerciales estuvieron
trabajando en el diseño del Plan de
Acción Sectorial Estratégico 2019-
2020 (PASE) para EEUU, que fue pre-
sentado a principios de 2019.

Hay que destacar también la puesta
en marcha en 2009 del Plan Made
In/By Spain, cuyo objetivo es poten-
ciar la imagen de España en EE.UU.
como socio comercial, industrial y tec-
nológico relevante y reforzar las rela-
ciones bilaterales con EE.UU. Se ha
constituido el Spain Business Forum,
plataforma de comunicación entre las
empresas españolas establecidas en
EE.UU. y la administración comercial
española. Desde entonces han sido
numerosas las acciones que se han
realizado para promocionar España,
reuniones bilaterales, asistencia a fe-
rias, presencia institucional, y una co-
municación promocional en los me-
dios americanos.
Inversión
Según las estadísticas españolas del
Registro de Inversiones Extranjeras
(datos españoles), el stock de inver-
sión directa de España en EEUU en
2018 (último disponible), se situó en
84.648 millones de euros, cifra un
16% superior a la de 2017. EEUU re-
cupera la primera posición como des-
tino de la inversión española con un
18,5% sobre el total, por delante del
Reino Unido (16,9%), México (10,3%)
y Brasil  (10,2%). Actualmente 670

�

Exportación de España a EE.UU. por sectores (Datos en M EUR)

2016 2017 2018 2019 %
Bienes de equipo 3.065 3.134 3.074 3.901 26,90%
Semimanufacturas 2.765 3.131 3.379 3.501 3,60%
Alimentación, bebidas y tabaco 1.674 1.807 1.812 1.929 6,50%
Productos energéticos 1.340 1.747 1.804 1.499 -16,90%
Manufacturas de consumo 993 1.070 1.153 1.177 2,10%
Sector automovil 1.129 1.135 1.088 1.172 7,80%
Materias primas 145 194 202 224 10,80%
Otras mercancías 121 103 113 174 53,60%
Bienes de consumo duradero 138 149 162 162 -0,20%
TOTAL 11.371 12.468 12.787 13.740 7,50%

Fuente: Aduanas de España - Última actualización: marzo 2020

Importación en España proveniente de EE.UU. por sectores (Datos en M EUR)

2016 2017 2018 2019 %
Semimanufacturas 4.546 4.194 4.285 4.675 9,10%
Bienes de equipo 4.261 5.012 3.513 3.919 11,50%
Productos energéticos 949 1.342 1.777 3.095 74,20%
Alimentación, bebidas y tabaco 1.635 1.405 1.795 1.583 -11,80%
Materias primas 444 563 678 869 28,20%
Sector automovil 375 377 492 705 43,20%
Manufacturas de consumo 545 560 554 603 8,70%
Bienes de consumo duradero 57 62 49 56 14,50%
Otras mercancías 137 51 31 29 -5,40%
TOTAL 12.949 13.565 13.174 15.534 17,90%

Fuente: Aduanas de España - Última actualización: marzo 2020
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empresas españolas invierten en ese
país y han generado 100.000 pues-
tos de trabajo. Muchas de ellas son
pymes.
El flujo de inversión español en 2019
se situó en 4.011 millones de euros,
arrojando un descenso del 56,6% con
respecto a la del año anterior, colo-
cándose EE.UU. como primer destino
de la IED española en 2019 (23,6%
del total).
Los principales sectores de inversión
de España en EEUU en los últimos

cuatro años han sido los servicios fi-
nancieros, el suministro de energía
eléctrica (convencional y renovable),
el comercio al por mayor, actividades
de consultoría y actividades inmobi-
liarias.
En cuanto a la inversión americana
en España, en 2018 supuso un stock
de inversión directa en España de
75.72 millones de euros, un 3.9%
más que en 2018.  En España hay
instaladas 740 empresas estadouni-
denses que general 170.000 puestos
de trabajos.
Según las cifras de la Secretaría de
Estado de Comercio, los flujos de la
inversión bruta de EEUU, como país
último, ascendió en España, en 2019,

a 3.741 millones de euros, frente a
los 8.724 de 2018, lo que supuso
una caída del 57,1% respecto al año
anterior. EEUU pasó de ser en 2018 el
primer inversor en España por flujos,
a ocupar la tercera posición en 2019.
Los principales sectores de inversión
de EEUU en España en los últimos
cuatro años han sido el comercio al
por mayor, actividades inmobiliarias,
fabricación de vehículos de motor, se-
guros y reaseguros y suministro de
energía.

Futuro incierto
Desde que en el mes de octubre de
2019 se aprobase por la administra-
ción estadounidense el incremento
de aranceles, las ventas españolas
de los sectores afectados se han
visto dañadas. Los productos afecta-
dos por la medida estadounidense,
entre otros, son: el aceite, el vino, el
queso, la carne de cerdo, productos
del mar como los mejillones o las al-
mejas y frutas y hortalizas como las
cerezas, las naranjas y los melocoto-
nes.
El Gobierno español ha calculado que
esta medida tendrá un impacto eco-
nómico de 841 millones de dólares
anuales para España, y el Banco de

España estima que las exportaciones
españolas caerán un 12%. Desde el
sector agroalimentario han mostrado
su preocupación, ya que EE.UU. es el
segundo mercado más importante
para el sector de alimentación y bebi-
das, solo por detrás de la UE.
Desde la entrada en vigor del incre-
mento de los aranceles, las conse-
cuencias se han reflejado en dos sec-
tores tan importantes para España
como son el vino y el aceite, sufriendo
el primero un descenso de 5,8% de
sus ventas y el segundo hasta un
83% de caída.
En el mes de junio de 2020, Trump ha
vuelto a amenazar con un nuevo in-
cremento de aranceles a productos
españoles como respuesta inmediata
a la propuesta española de la tasa
Google. Si las amenazas se convier-
ten en una realidad, esto podría supo-
ner una pérdida para España de 900
millones de euros anuales.
Sectores de oportunidad
Si han sido las exportaciones españo-
las de productos industriales con des-
tino EE.UU. las que más han crecido
en los últimos años, también hay que
tener en cuenta que son unas de las
más afectadas por las medidas pro-
teccionistas de la Administración
Trump.
Dentro del comercio de servicios, se
ha producido un importante creci-
miento de la presencia española en
los últimos años en las concesiones
de autopistas y en los servicios finan-
cieros, así como en telecomunicacio-
nes, servicios informáticos y servicios
profesionales (ingeniería, jurídicos, de
arquitectura ...).
Otros sectores en los que las adminis-
traciones americanas están poniendo
especial énfasis en desarrollar el mer-
cado interno, y en los que las empre-
sas españolas podrían encontrar
oportunidades importantes, son: ge-
neración de energía con fuentes con-
vencionales y renovables, eficiencia
energética, mejora de las principales
redes de transporte (autopistas y fe-
rrocarril),  telecomunicaciones, el su-
ministro y tratamiento del agua urba-
na, seguridad, reciclaje de productos
y desarrollo de productos de la biotec-
nología, nanotecnología y la adminis-
tración y gestión de servicios sanita-
rios (e-health).

MERCADOS - ESTADOS UNIDOS
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E
n EE.UU. el COVID-19 y sus consecuencias han
afectado, de manera determinante, a las opera-
ciones de M&A, tanto aquellas en curso como
futuras. Los ejecutivos empresariales, además
de concentrarse en la seguridad y salud de sus
empleados durante la pandemia, se enfrentan

con cuestiones estratégicas tales como seguir o no adelan-
te con una operación en curso, retrasarla o descartarla
completamente.
Aun así, hay operaciones de M&A que siguen adelante.
Aparte de temas muy importantes que afectan a las valo-
raciones, la pandemia ha influido en diversos aspectos de
la negociación y la redacción de determinadas cláusulas
en los contratos de compraventa. A continuación, comen-
tamos algunas cláusulas claves para vendedores que ya
se están negociando y modificando por causa del COVID-
19 en EE.UU.

Cambio Material Adverso
Los vendedores están incluyendo “carve-outs” específicos
por pandemias/COVID-19 como, por ejemplo:
“Cambio Material Adverso” significa [●]…; asumiendo que
ningún evento, cambio, desarrollo o hecho resultado de,
consecuencia de o relacionado con cualquier epidemia,
pandemia, brote (incluyendo COVID-19) u otra crisis sani-
taria o evento de sanidad pública, o el empeoramiento de
cualquiera de los mismos, se considerará o se tomará en
cuenta para determinar si ha ocurrido un Cambio Material
Adverso o si razonablemente se podría prever. 

Proveedores y Clientes
Aunque la postura ideal de un vendedor es no hacer una
manifestación sobre proveedores y clientes, en el supues-
to de que el comprador insista, el vendedor puede excluir
posibilidades de resolución o modificación de contratos re-
lacionados con el COVID-19 del Disclosure Schedule:
Salvo como consecuencia, directa o indirecta de o con ori-
gen en el COVID-19, desde [12/31/19] ningún Proveedor
Principal o Cliente Principal ha notificado por escrito la re-
solución, cancelación, reducción de volumen, renegocia-

ción de precios o cualquier otra condición material de
cualquier Contrato.

Desarrollo del negocio entre la firma 
y el cierre de la operación
Los vendedores excluyen cualquier actuación necesaria
para cumplir con la legislación o normativa relevante rela-
cionada con el COVID-19 de cualquier manifestación o “co-
venant” relacionado con la operativa habitual de la empre-
sa.
Desarrollo del Negocio. Excepto con la finalidad de cum-
plir con cualquier cuarentena, orden o recomendación pa-
ra permanecer en casa, reducción de personal, distancia-
miento social, cierre, confiscación o cualquier otra Ley, Or-
den, directiva, normativa, o recomendación emitida por
cualquier Entidad Gubernamental relacionados con o res-
pondiendo al COVID-19 (“Medidas COVID-19”), a partir de
la fecha de hoy y hasta la Fecha del Cierre, el Vendedor …

Aprobaciones por entidades públicas
Debido al impacto de la pandemia sobre el trabajo presen-
cial en las agencias gubernamentales estadounidenses,
algunas están pidiendo extensiones de los plazos, para
poder atender las solicitudes. Esto puede impactar sobre
las fechas y plazos fijados en los contratos de compraven-
ta.  En este sentido, las partes están estableciendo plazos
largos o permitiendo extensiones automáticas de plazos
para la resolución del contrato o para el cumplimiento de
determinadas condiciones para el cierre, para el caso de
que la necesaria autorización no se reciba dentro del plazo
acordado en el contrato.

Consideraciones para las Due Diligences
De cara a la due diligence, es importante, para los vende-
dores, poder distinguir entre el impacto que haya tenido o
pueda tener el COVID-19 sobre el negocio y los cambios
que se deben a otras causas.  Un comprador insistirá en
“reps y warranties” que cubran cualquier impacto adverso
sobre el negocio, incluyendo cambios relacionados con el
COVID-19 y el vendedor insistirá en excluirlos.

OPINIÓN

Ana Ramírez y Ramón Trenor
Garrigues LLP

Impacto del COVID-19 en
operaciones de M&A en EE.UU.
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T
ras la situación desenca-
denada por la aparición
del COVID-19 y con el obje-
tivo de incrementar las
ventas y la presencia de vi-
no español en los canales

de distribución en Estados Unidos,
ICEX ha puesto en marcha un plan pa-
ra la promoción del vino en este mer-
cado dotado con más de 600.000 eu-
ros, cuya ejecución abarcará hasta el
primer cuatrimestre del próximo año.
El vino está siendo unos de los secto-
res en los que está haciendo más me-
lla la pandemia, debido en gran parte
a las limitaciones impuestas por el
confinamiento en todos los países,
restricciones especialmente notorias
en el canal Horeca. En concreto, en
Estados Unidos, las encuestas, reali-
zadas por la empresa Datassential a
más de 45.000 agentes, indican que
los restaurantes independientes y fa-
miliares, los más comprometidos con
el vino español, están siendo los más
afectados por los cierres, e incluso re-
velan que en zonas como Manhattan
han cerrado hasta un 40% de ellos.
Por tanto, en sintonía con el plan de
acción que ICEX ha puesto en marcha
para la promoción internacional en
este escenario de pandemia, el grue-
so de la estrategia en Estados Unidos
descansa en la realización de accio-
nes de carácter virtual, poniendo el
énfasis en programas para potenciar
el conocimiento y la venta de vinos
españoles en el canal online, dirigidos
tanto a profesionales como a consu-
midores finales. Y es que, la novedad
más significativa que ha traído el CO-
VID-19 en el mercado estadouniden-
se en estos meses ha sido el gran au-
mento de las ventas online y al consu-
midor, incrementándose las primeras
en un 141,5%, y un 45% las segundas
según datos de la consultora Nielsen.
Así, están cristalizando alianzas con
las plataformas de e-commerce Wi-
ne.com, dirigida fundamentalmente a
consumidores finales, y con Seven-
Fifty, centrada en los canales profe-

sionales (horeca y retail), para expan-
dir el acceso de los vinos españoles a
todos los rincones del mercado y au-
mentar la visibilidad y la venta de los
mismos en todos sus segmentos co-
merciales.

Promoción del vino
Toda esta intensa estrategia de pro-
moción comercial para la promoción
del vino se verá reforzada por una
campaña de comunicación y relacio-
nes públicas para fortalecer la ima-
gen de calidad de los vinos españo-
les. Se realizarán publirreportajes de
tirada nacional en algunas de las re-
vistas más destacadas del sector, diri-
gidas tanto a los consumidores de vi-
no como a los profesionales del sec-
tor como Food & Wine, Wine Specta-
tor o Wine Enthusiast. Su publicación
abre además la puerta para colocar
banners en la versión digitales de es-
tas publicaciones y para colaborar en
algún evento creado por la revista pa-
ra sus lectores.
No faltarán tampoco campañas de
marketing digital en redes sociales
para aumentar la notoriedad de los vi-
nos españoles, a través de Facebook,
Twitter e Instagram, con el objetivo de
superar los 200.000 seguidores, lle-

gar a los dos millones de impresiones
y alcanzar un número de seguidores
comprometidos (engagement) que lle-
gue a los 100.000.
Un plan de acción encaminado a si-
tuar a España entre los principales
proveedores de vino a Estados Uni-
dos, siendo en la actualidad el sépti-
mo distribuidor de vino en volumen y
cuarto en valor, según los datos del
Observatorio Español del Mercado del
Vino (OeMV). Dato especialmente re-
levante, si tenemos en cuenta que Es-
tados Unidos es el primer importador
mundial de vino en términos de valor,
y que se ha convertido en el mercado
más importante para los vinos enva-
sados españoles, a pesar de la subi-
da de aranceles que sufrieron al am-
paro del gobierno de Trump.
Los vinos más exportados al merca-
do estadounidense son los envasa-
dos con DOP, con 32,7 millones de li-
tros y 175,4 millones de euros (el
45% del volumen y el 58% del valor
total exportado), a un precio medio
de 5,37 €/litro; seguidos por los vi-
nos espumosos, con 22,2 millones
de litros y 75,3 millones de euros (el
25% del valor y el 30% del valor total
exportado).

ICEX destina 600.000 euros para la
promoción del vino en Estados Unidos

MERCADOS - ESTADOS UNIDOS
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A
la amenaza de la Admi-
nistración Trump con-
tra la Unión Europea a
costa de los subsidios
a Airbus, principal com-
petidora de la estadou-

nidense Boeing, se une ahora la
amenaza por la Tasa Google. El De-
partamento de Comercio de Estados
Unidos ha anunciado que va a estu-
diar la imposición de nuevos arance-
les por valor de 2.750 millones de
euros a productos procedentes de
España, Francia, Alemania y Reino
Unido.
Entre los productos que están en el
punto de mira de la Administración
estadounidense se encuentran las
aceitunas, el chocolate, el cacao, la
cerveza, la ginebra y el vodka, así co-
mo maquinaria y algunas clases de
camiones.
El año pasado, el país norteamerica-
no ya ejecutó un incremento del 25%
a la tasa aplicada a una serie de pro-
ductos de sello comunitario, entre
los que se han visto afectados sobre
todo productos agroalimentarios es-
pañoles tan importantes como el
aceite, el jamón y el vino.
España exporta anualmente a
EE.UU. en esta categoría de bienes
la cifra de 2.000 millones de euros y

se estima que más de la mitad será
objeto de la recarga arancelaria. Las
exportaciones de aceite de oliva ha-
cia el mercado estadounidense al-
canzaron en 2019 los 405 millones
de euros, las ventas de vino (el cava
queda exento) unos 240 millones y

las aceitunas, otros 179 millones,
ventas que sufrirán un considerable
descenso con la aplicación de los
aranceles y que harán más competi-
tivos a los productos de otros merca-
dos que no se vean gravados con es-
ta medida.

Trump amenaza de nuevo a España
con nuevos aranceles a sus productos

La compañía aérea American Airlines
ha definido sus rutas internacionales
hasta el próximo verano (de 2021) y
manifiesta que, este verano, su capa-
cidad internacional se verá adaptada
en un 25% si se comparase con la
que tuvo el año pasado, y sigue su
apuesta por España.
Desde la aerolínea mantienen la
estrategia de conectar a sus clien-
tes reforzando la relación con sus
propios socios, en mercados tan
fuertes como los que operan las

compañías Iberia, British y Finnair.
En un comunicado, American Airlines
ha manifestado que seguirá de mane-
ra decisiva su apuesta por España,
por el mercado español, y que sus
vuelos serán diarios durante este ve-
rano. Estas frecuencias se verán au-
mentadas el próximo verano, que lle-
garán hasta diez rutas.
Así, el próximo verano se estima que
se operen las siguientes rutas con las
dos principales ciudades españolas;
Madrid con Dallas, Philadelphia, Nue-

va York, Miami y Charlotte; y Barcelo-
na con Chicago, Nueva York, Miami y
Philadelphia.
La compañía une en la actualidad
Madrid con Dallas, y en otoño operará
la capital de España con Philadelphia,
y Barcelona con Miami.
Desde Estados Unidos se vislumbra
que, cuando se supriman las restric-
ciones de vuelos para los usuarios
desde Philadelphia, el aeropuerto de
esta ciudad se mantendrá como el
hub principal hacia Europa. 

American Airlines continúa su apuesta por España
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L
a ministra de Industria,
Comercio y Turismo, Reyes
Maroto, afirmó el mes
pasado en el Consejo de
Orientación Estratégica del
ICEX que “el sector exterior

ha de situarse como pilar de creci-
miento y creación de empleo en la
recuperación económica y social
española”. En el Consejo se marcó
las líneas a seguir para impulsar la
internacionalización de las empre-
sas.

Protección del sector productivo
La ministra recordó en su interven-
ción el esfuerzo del Gobierno para
proteger el tejido productivo y el em-
pleo, “mediante una eficaz red de
seguridad de la que se han benefi-
ciado el conjunto de la sociedad es-
pañola”, con instrumentos como la
línea de avales ICO -que hasta el 30
de junio financió cerca de 85.000
millones de euros a más de
455.000 empresas y autónomos-, la

flexibilización de los ERTE -que han
permitido mantener más de 3 millo-
nes de puestos de trabajo-, o la
prestación por cese de actividad, de
la que se han beneficiado más de
1.400.000 autónomos: “En estos
momentos ya se ha reincorporado
más del 60% de los trabajadores cu-
biertos por ERTE, lo que confirma
que estamos ante una nueva etapa
de recuperación gradual de la eco-
nomía”, señaló.
Además, puso en valor la fortaleza
del tejido empresarial español, “que
será capaz de reafirmar su posición
en el mercado internacional en
cuanto se inicie la recuperación”.
Como ejemplos de esa fortaleza
mencionó la ampliación de la base
exportadora -que ha aumentado
hasta las 53.000 empresas que ex-
portan de manera regular-; la diver-
sificación geográfica -con menor de-
pendencia de la zona euro y mayor
peso de las exportaciones a Asia,
África y Norteamérica-; el creciente

peso del comercio exterior de servi-
cios -en particular de los servicios
no turísticos-, y la inserción de Espa-
ña en las cadenas globales de valor,
muy vinculadas al comercio y la in-
versión internacionales, algo por en-
cima del promedio de los países de
la UE y la OCDE. “Esta favorable in-
serción revela la capacidad de adap-
tación de las empresas españolas
ante la reorganización de la produc-
ción mundial, tendencias que dotan
al sector exterior de una capacidad
reforzada para contribuir a la recu-
peración económica, mediante el fo-
mento de la internacionalización”,
recalcó.
Por otro lado, agradeció el esfuerzo
realizado por los equipos de la Se-
cretaría de Estado de Comercio,
ICEX, CESCE, COFIDES e ICO (Minis-
terio de Asuntos Económicos y
Transformación Digital), “que han
trabajado de manera muy intensa
durante estos meses para adaptar
los instrumentos y los recursos dis-

Líneas maestras para impulsar
la internacionalización

EMPRESAS
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ponibles al nuevo entorno, y buscar
e identificar las medidas más ade-
cuadas para apoyar al comercio ex-
terior y, en concreto, para mantener
el proceso de internacionalización
en el que estaba inmerso la econo-
mía española y que tan buenos
efectos estaba generando a la hora
de contribuir al crecimiento econó-
mico”.

Plan de Choque post-COVID para
impulsar la internacionalización
La secretaria de Estado de Comer-
cio, Xiana Méndez, ha trazado las
tres líneas maestras del Plan de
Choque post-COVID impulsado des-
de el Ministerio. El Plan incluye tan-
to las medidas inmediatas desplega-
das por los distintos instrumentos y
organismos de apoyo a la internacio-
nalización para mitigar los efectos
negativos de la pandemia sobre el
sector exportador, como actuacio-
nes en foros multilaterales para
mantener los mercados abiertos an-
te los crecientes riesgos de protec-
cionismo, identificando barreras y
adoptando las acciones necesarias
para eliminarlas.
La primera línea maestra es preser-
var el tejido productivo, con especial
atención a las pymes:
• Mitigar el impacto de la crisis so-
bre el sector exterior.
• Promover una imagen de España
asociada a la competitividad y a la
excelencia.
• Mantener los mercados abiertos
(influyendo en la UE y en foros multi-
laterales como la OMC, la OCDE, la
UNCTAD y el G20), ante los riesgos
de proteccionismo y preferencia por
el consumo nacional desatados por
la crisis del COVID-19.
La segunda línea maestra es conse-
guir que el sector exterior se confi-
gure como pilar de crecimiento y
empleo:
• Favorecer la diversificación de las
exportaciones y la implantación de
nuestras empresas en sectores y
destinos estratégicos, con atención
a las oportunidades que puedan de-
rivarse de la crisis.
• Atraer inversión extranjera directa
en sectores estratégicos, aseguran-
do la coherencia con la política in-
dustrial y los planes sectoriales, así

como las oportunidades que surjan
en la reorganización de las cadenas
globales de valor.
La tercera línea maestra es poten-
ciar la capacidad de resiliencia del
sector exterior cuando se retome
con normalidad la actividad exporta-
dora, con instrumentos suficientes y
adecuados a sus necesidades, que
permitan resistir ante eventuales re-
brotes o nuevas pandemias:
• Acompañar a las empresas inter-
nacionalizadas en el cambio estruc-
tural necesario -y acelerado por las
circunstancias- hacia la digitaliza-
ción y el uso masivo de tecnologías.
• Reforzar la seguridad en las cade-

nas globales de valor en las que Es-
paña está integrada (a través de
mejoras en la logística, diversifica-
ción y marcos regulatorios adecua-
dos en los distintos eslabones de la
cadena).
• Consolidar la sostenibilidad como
una herramienta de internacionali-
zación, en una estrategia empresa-
rial vinculada a potenciar el impacto
social y medioambiental en los mer-
cados de destino, y a reducir el ries-
go ante marcos regulatorios poten-
cialmente inciertos o cambiantes.

ICEX ante el COVID
ICEX ha adaptado su plan de activi-
dades a las nuevas condiciones
impuestas por el COVID, debido a
las restricciones impuestas a la
movilidad internacionalidad. Sus

focos de actuación han sido, en
primer lugar, la virtualización de to-
das las actividades y el reforza-
miento de los servicios personali-
zados prestados por la red de Ofi-
cinas Económicas y Comerciales,
para mantener la cercanía de las
empresas a sus clientes y poten-
ciales oportunidades; en segundo
lugar, la potenciación de las accio-
nes vinculadas con la imagen y la
comunicación en los mercados ex-
teriores; y en tercer lugar, el forta-
lecimiento de la apuesta por los
mercados electrónicos, con el pro-
grama de asesoramiento estratégi-
co eMarket Services y los acuerdos

firmados con plataformas como JO-
OR o Zalando entre otras para apo-
yar las estrategias online de las
empresas españolas.
ICEX, además se ha dotado de co-
bertura legal para poder devolver a
las empresas las cuotas pagadas
por participación en ferias o activi-
dades de internacionalización can-
celadas por la pandemia; así como
ha mejorado las condiciones de ac-
ceso de las pymes en el Programa
de Becas de Internacionalización.
Paralelamente, ICEX continúa traba-
jando para reforzar la competitivi-
dad de las empresas ante la nueva
normalidad bajo los pilares del plan
estratégico 2021-22, que serán la
digitalización, sostenibilidad y diver-
sificación de mercados como meca-
nismos competitivos.
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L
a empresa pública que admi-
nistra la red ferroviaria de
Estonia, Eesti Raudtee, ha
adjudicado a Indra un contra-
to por importe de 18,4 millo-
nes de euros para llevar a

cabo el diseño, desarrollo, implantación
y puesta en marcha del sector ferroviario
que gestionará y controlará el tráfico de
trenes en los 1.214 kilómetros de la red
ferroviaria del país.
El contrato, adjudicado tras una licita-
ción pública internacional en la que In-
dra ha logrado la mejor calificación téc-
nica y económica, incluye el manteni-
miento del sistema hasta dos años des-
pués de la puesta en marcha de la últi-
ma línea, prevista para 2025, y abre la
puerta a una colaboración y un mante-
nimiento más a largo plazo. De esta for-
ma, Indra se convierte en partner de
Eesti Raudtee en su modernización pa-
ra mejorar la calidad, la gestión del tráfi-
co y la seguridad de la infraestructura
ferroviaria.
Con este nuevo contrato, Indra refuerza
su liderazgo en el sector ferroviario mun-
dial y consolida su sistema de gestión
ferroviaria como el más avanzado ac-
tualmente en operación, elegido tam-
bién recientemente para gestionar la
red ferroviaria de Irlanda.
“El sistema de Indra ya está operativo
desde hace años en Lituania, por lo que
el nuevo contrato en Estonia lo convier-
te en un pilar esencial en el transporte
ferroviario de la región, donde se des-
arrollará la futura Rail Baltica, el mayor
proyecto de infraestructuras ferroviarias
en Europa, en cuyo diseño Indra tam-
bién participa a través de Prointec, su fi-
lial de ingeniería”, señala Berta Barrero,
directora del mercado de Transportes
de Indra.
Indra implantará para el sector ferrovia-
rio de Estonia una solución completa de
control y gestión de tráfico, que incluirá
los sistemas de planificación, regulación
y control de tráfico centralizado (CTC) y
estará basada en la solución Rail TMS
(Traffic Management System) de la línea

de soluciones Mova Traffic de Indra.
La solución de Indra ofrece una visión
única a los operadores y permite auto-
matizar la operación, optimizar el uso
de la capacidad de la red, reducir los
costes de operación y mejorar la seguri-
dad. Igualmente, incrementa la puntua-
lidad, mejora la información al viajero y
el control de incidencias, facilitando una
gestión rápida y eficaz de las mismas, lo
que se traduce en un mejor servicio a
los pasajeros, que redunda en un mayor
uso del tren y una movilidad más soste-
nible. También facilita la planificación de
las labores de mantenimiento.

Presencia en países bálticos
Con este proyecto, Estonia se suma a
los numerosos países que han confiado
en la avanzada tecnología de Indra para
el sector ferroviario, como EE.UU., Aus-
tralia, Holanda, México, Colombia, Chi-
na, India, Malasia o Lituania. En este úl-
timo país, la tecnología de Indra ya ges-
tiona desde hace seis años los 1.700 ki-
lómetros de la red lituana, que además
cuenta con la tecnología de señaliza-
ción y telecomunicaciones de Indra.
La experiencia en los países bálticos ha
sido fundamental para la consecución
del nuevo contrato y posiciona a Indra
de cara a Rail Baltica, la línea de alta ve-
locidad que unirá las capitales de Esto-
nia, Letonia y Lituania.
Indra ya participa, a través de Prointec,
en el diseño del que es el mayor proyec-
to de infraestructuras de la región del
Báltico en los últimos 100 años. El pro-
yecto facilitará el tránsito de personas y
mercancías hacia el resto de Europa

con la máxima seguridad, comodidad y
de un modo ambientalmente sosteni-
ble, con el consiguiente impacto en el
desarrollo económico de la región.

La tecnología más avanzada

El sistema Rail TMS de Indra refuerza
con este nuevo proyecto en Estonia su li-
derazgo mundial como plataforma de
gestión de tráfico ferroviario más avan-
zada actualmente en operación. El sis-
tema ya controla los más de 3.000 kiló-
metros de alta velocidad en España, los
500 Km del AVE La Meca-Medina, los
casi 2.000, de la red de alta velocidad
turca, y otras redes de diferentes carac-
terísticas en países como Malasia, Co-
lombia, Marruecos, Lituania o España.
También acaba de ser elegida para ges-
tionar la red ferroviaria de Irlanda.
La tecnología de gestión de tráfico ferro-
viario de Indra forma parte de Mova
Traffic, la familia de soluciones para el
transporte que permite una gestión y
control integral de la movilidad multimo-
dal. La solución está preparada para in-
corporar capacidades digitales de big
data, inteligencia artificial o IoT, que per-
miten adaptar el transporte a la deman-
da real, mejorar la experiencia del viaje-
ro, facilitar el mantenimiento, y una mo-
vilidad más inteligente, segura, sosteni-
ble, eficiente, colaborativa y abierta. Tie-
ne, además, el respaldo del certificado
IRIS con el que cuenta Indra, que acredi-
ta la máxima calidad y seguridad de sus
productos ferroviarios.
Indra cuenta con una experiencia única
en Transportes, con más de 2.500 pro-
yectos desarrollados en más de 50 paí-
ses. Su oferta para Transportes, Indra
Mova Solutions, cubre todo el ciclo de vi-
da de los proyectos de sus clientes y
combina las nuevas capacidades digita-
les, de integración, especialización e in-
novación que demanda el mercado, con
la fiabilidad, el conocimiento del nego-
cio, la tecnología propia para el trans-
porte de Indra y la experiencia única de
su equipo de profesionales.

Indra refuerza su liderazgo en 
el sector ferroviario mundial

EMPRESAS
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L
a ministra de Industria,
Comercio y Turismo, Reyes
Maroto, presidió el Pleno
Extraordinario del VII Conse-
jo Estatal de la Pyme, en el
que analizaron el impacto de

la pandemia en las pequeñas y media-
nas empresas españolas y las medi-
das adoptadas por el Gobierno para
amortiguar su impacto y emprender la
recuperación, mediante una clara
estrategia empresarial.

Innovación, digitalización,
sostenibilidad y talento
Reyes Maroto recordó el trabajo del
Gobierno en la puesta en marcha de
medidas de apoyo al tejido industrial,
y ha valoró positivamente el diálogo
“sincero, constructivo y ambicioso con
las administraciones, así como con
los agentes económicos y sociales,
que nos permite mejorar nuestras
propuestas y coordinarlas con las
orientaciones europeas”.
Asimismo, mencionó el Marco Estraté-
gico en Política de Pyme 2030, apro-
bado en 2019, para impulsar el em-
prendimiento, la innovación, la digitali-

zación, la sostenibilidad y el talento:
“La recuperación solo será posible si
las pymes retornan a la senda del cre-
cimiento. Por ello, deben situarse en el
centro de la recuperación”.

Internacionalización de empresas
También destacó la labor de impulso
a través de la internacionalización, la
digitalización, la sostenibilidad y el
apoyo financiero, así como el refuerzo
de las relaciones institucionales y co-
merciales para reposicionar a España
y sus empresas en un lugar preferen-
te para la estrategia empresarial. “De-
bemos apoyar a nuestras empresas
en su esfuerzo por superar esta difícil
situación y adaptarse al nuevo esce-
nario para fortalecer su posición com-
petitiva, aumentar la resiliencia de
nuestra economía, acelerar la digitali-
zación y fortalecer el peso de nuestro
tejido industrial”, dijo Maroto; las
pymes de todos los tamaños, en to-
dos los sectores, de cualquier edad,
más o menos tecnológicas o digitales,
se configuran como el motor de la re-
cuperación”.
Por su parte, el secretario general de

Industria y Pyme, Raúl Blanco, y el di-
rector general de Industria y Pyme,
Galo Gutiérrez, expusieron las medi-
das adoptadas por el Gobierno para
paliar los efectos de la crisis del CO-
VID-19 en las pequeñas empresas y
autónomos. Además, varios miem-
bros del Consejo Estatal de la Pyme
abordaron las iniciativas puestas en
marcha en sus departamentos minis-
teriales y organizaciones durante los
últimos meses.

El Consejo Estatal de la Pyme
El Consejo Estatal de la Pequeña y la
Mediana Empresa es el órgano cole-
giado de carácter consultivo, asesor y
de colaboración en las materias que
afectan a las pequeñas y las media-
nas empresas para favorecer y facili-
tar su creación, crecimiento y el des-
arrollo de ventajas competitivas.
Forman parte del mismo, represen-
tantes de la Administración Central,
de las Comunidades Autónomas y las
administraciones locales, las organi-
zaciones empresariales y sindicales
más representativas y otras institucio-
nes y asociaciones. 

Estrategia empresarial para
salir de la crisis económica
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L
a Inteligencia Económica
(iE) es una de las cuestio-
nes clave para el desarro-
llo de la estrategia de
acción de la economía, de
los países y para las

empresas. Por este motivo, desde
Moneda Única retomamos la publi-
cación periódica de artículos y noti-
cias relacionados con la iE. Y para
ello, creamos una nueva sección,
que a partir de ahora aspira a ser la
referencia de la iE para las pymes
españolas.

Que las empresas españolas pue-
dan acuñar y utilizar, como algo na-
tural, la importancia que tiene la in-
formación para la planificación; la
transformación del conocimiento
para el desarrollo de la actividad in-
ternacional de las empresas en
mercados exteriores, son cosas cla-
ves para el éxito empresarial.

¿Qué es la Inteligencia
económica (iE)?
La Inteligencia Económica (iE) es
una ingeniería de la información.

También conocida como Inteligen-
cia Competitiva o de los Negocios
(Business Intelligence), la iE sitúa
su foco fundamentalmente sobre
la información y su transformación
en conocimiento. Para hacerlo, in-
corpora y aplica los conceptos, pro-
cesos, técnicas, herramientas, es-
trategias y tácticas utilizados por
los servicios de inteligencia de los
estados al mundo de la economía y
los negocios, ya sea en el plano
nacional como internacional.
En sí, la iE es una ingeniería de la

INTELIGENCIA ECONÓMICA

La Inteligencia
Económica y
su utilidad

La Inteligencia
Económica y
su utilidad
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recolección, interpretación, análi-
sis, valoración, y difusión  de la in-
formación estratégicamente útil.
Para ello, utiliza todos los recursos
de las tecnologías de la informa-
ción y la comunicación, los recur-
sos humanos, y de su influencia,
para dar a las empresas y organi-
zaciones los medios de ser más
competitivas y eficaces.
Así, la utilización de la iE y compe-
titiva permite a cualquier compa-
ñía u organización situarse en un
mundo globalizado y altamente

competitivo, crecer, anticiparse a
los cambios, descubrir oportunida-
des, influir sobre su entorno, y pro-
tegerse ante las amenazas exter-
nas e internas, ya sea defendién-
dose o utilizando contramedidas.
Por tanto, la iE aporta valor añadi-
do, y redunda directamente en las
cuentas de resultados de las com-
pañías y organizaciones. Es decir,
su utilización no es un gasto; es
una inversión. Que esto sea así de-
pende directamente del conoci-
miento y destrezas que técnicos y
directivos tengan de la iE. La for-
mación lo es todo.

¿A qué se puede aplicar?
Prácticamente no existe sector o
áreas de actividad económica y
empresarial que no pueda benefi-
ciarse de la iE. Banca, industria,
turismo, seguros, sanidad, alimen-
tación, cine, televisión, agricultu-
ra, farmacia, o educación son solo
algunos ejemplos. Los conocimien-
tos, procedimientos y herramien-
tas de la iE son aplicables a orga-
nizaciones estatales y empresas
de cualquier tamaño en cualquier
sector.

¿En qué ámbito es útil?
Son muy variados. Su utilidad no
se restringe a la Dirección, sino
también a Departamentos de In-
vestigación, Innovación y Desarro-
llo, Marketing y Comunicación, Re-
cursos Humanos, Jurídicos, gabi-
netes de Estrategia, forensic, cen-
tros de Estudios y Documentación,
áreas, secciones o departamentos
de Prospectiva, Seguridad y Ciber-
seguridad,  y todos aquellos ámbi-
tos en los que sea precisa la ges-
tión, análisis e interpretación de la
información para la toma de deci-
siones.

¿A quién interesa la iE?
Los conocimientos de iE son fun-
damentales para los responsables
de gestión del conocimiento y re-
cursos humanos. También lo son
para los de planificación estratégi-
ca de empresas u organismos ofi-
ciales, diplomáticos, investigado-
res de mercado, marketing, infor-
mación científica y técnica, siste-

mas de información y comunica-
ción, personal de apoyo a la plani-
ficación, documentalistas corpora-
tivos, directivos de empresa de
muy diversa índole.

¿Qué produce la iE?
Esencialmente, un profesional (o
una unidad de iE) produce conoci-
miento. Este puede adoptar diver-
sas formas y productos como los
siguientes:
-  Monográficos de inteligencia
sobre países o regiones: Docu-
mentos donde se analiza un país o
región.
-  Cartografías: Productos predo-
minantemente visuales que facili-
tan la comprensión cualitativo-
cuantitativa de un requerimiento.
-  Análisis de inteligencia socio-
cultural (SOCINT): Informe de inte-
ligencia sociocultural para cual-
quier tipo de organización con rela-
ciones, ya sean negocios o proyec-
tos, en un lugar determinado.
-  Análisis comparado de sectores
y/o competidores: Estudios sobre
una situación, sector o producto
determinado en varios países.
-  Análisis de sector/producto:
Análisis de la situación de un sec-
tor económico o un producto deter-
minado de manera amplia o para
una cuestión específica.
-  Análisis de riesgos: Seguridad
legal, cambios en el mercado, cam-
bios políticos, corrupción, crimen
organizado, terrorismo, etc.
-  Vigilancia estratégica: Reportes
periódicos sobre un requerimiento
en cuestión. Pueden abarcar cam-
bios políticos, económicos, licita-
ciones, modificaciones legales,
cambios en la competencia, etc.
-  Monitorización reputacional:
Análisis y monitorización de repu-
tación en redes sociales, comuni-
cación e influencia. Puede incluir
contramedidas reputacionales.
-  Análisis de perfiles: Realización
de perfiles de actores relevantes
de cara a una negociación, reu-
nión, contacto y similares.
-  Análisis de inteligencia de ries-
gos en RRHH: Análisis y preven-
ción de insiders y fugas de infor-
mación.
-  Análisis y gestión de crisis.
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A
lgo así nos hemos sentido cuando, el 14 de
marzo pasado, se decretó el estado de
alarma en España. Todos nos vimos aboca-
dos al confinamiento. Aparcamos vidas,
trabajos, negocios…, en
definitiva; cotidianeidad.

A partir de aquí, la incertidumbre; la no-
driza que acuna el miedo. Incertidum-
bre, nada más ni menos que sobre la
salud e incluso la vida, tanto la nuestra
como la de nuestros seres queridos; in-
certidumbre sobre nuestros empleos,
negocios, incertidumbre sobre la macro
y la microeconomía, sobre las inversio-
nes, incertidumbre sobre el qué vamos
a hacer luego, incertidumbre… Todos
entramos en terreno desconocido.
No es cierto que seamos impredecibles.
Lo somos y mucho; sobre todo ante la
sensación de peligro que cabalga a lo-
mos de la incertidumbre y lo desconoci-
do. En nuestro cerebro se activa quizás
el sistema más antiguo de nuestra es-
pecie; el de supervivencia, y reacciona
con dos conductas previsibles: la huida
y el ataque.
La primera reacción es huir. Huir porque la desazón que
provoca la incertidumbre es un sentimiento desagradable
y, como especie, huimos de lo que nos desagrada. Pero,
huir… ¿Hacia dónde? Pues hacia todo lo que nos ofrezca
una brizna de refugio, de certeza, de seguridad. Y estamos
dispuestos a casi todo con tal de que cese esa incómoda
desazón que acompaña la incertidumbre.
Nos sentimos vulnerables y estamos dispuestos a pagar
cualquier precio por no estarlo. Nuestro cerebro ama la cer-
teza. La buscamos, aunque no nos demos cuenta de ello. Y
cuando creemos que la hemos encontrado, nuestro cere-
bro nos premia con dopamina y nos hace sentir bien. Nos
sentimos bien por partida doble. Primero, porque cesa,

aunque sea por unos momentos, esa desagradable desa-
zón, compañera de nuestra incertidumbre, y sentimos ali-
vio. Segundo, nos sentimos bien porque podemos aferrar-
nos a la esperanza que nos ofrecen el atisbo de certidum-

bre, aunque esta sea ilusoria, irracional.
Y esto lo saben los expertos en propa-
ganda política.
Pero ¿qué ocurre cuando la realidad
nos acorrala?, ¿qué ocurre cuando no
vemos refugio o salida? Nuestro siste-
ma de supervivencia también se acti-
va. Buscamos a quien o quienes consi-
deramos culpables de nuestra incerti-
dumbre, de nuestra desazón. Nuestro
cerebro fabrica noradrenalina para fa-
cilitar dicha búsqueda. Unas veces en-
contramos al culpable en nosotros mis-
mos, en nuestra su falta de previsión;
otras lo encontramos en los otros; en
los que nos trajeron la enfermedad, en
la OMS que no nos avisó con tiempo,
en el gobierno por no reaccionar pron-
to, en la oposición por su política pasa-
da o por su falta de colaboración, en
las multinacionales, en China, EEUU…,
en quien sea con tal de encontrar un

culpable de nuestra situación. Pero no nos basta encon-
trar al culpable, queremos que pague para poder descar-
gar la ira e indignación que sentimos. Queremos vengan-
za aquí, ya, y ahora (i).
Así, descargamos nuestra indignación cargándonos de ar-
gumentos contra nuestro presunto culpable (ii), y descarga-
mos nuestra ira insultándolo y gritando al viento su nom-
bre…, aunque no esté delante…, sobre todo si estamos
acompañados cuando lo hacemos. Al hacerlo, nuestro ce-
rebro premia nuestra descarga emocional con dopamina,
inundándonos de satisfacción, aunque sea momentánea-
mente. Y es que la ira, la indignación, nos activan, nos ha-
cen sentirnos fuertes, poderosos, nos hacen sentirnos

“Si quieres oír la risa de los
dioses, ¡Cuéntales tus planes!”

Manuel de Juan Espinosa
Catedrático de la Universidad Autónoma
de Madrid y director de la Escuela de
Inteligencia Económica y RRII de la UAM.

Ante el panorama actual que afecta a nuestro país, desde la Escuela de Inteligencia Económica de la
Universidad Autónoma de Madrid, han querido contribuir con un conjunto de escritos multidisciplinares
que permitan una reflexión basada en diagnósticos de situación y prospectiva informada.
Estos artículos, cuyos autores provienen tanto del ámbito académico como del empresarial, se irán
publicando en Moneda Única con el fin de obtener la herramienta inestimable para orientar la llamada
“toma de decisiones bajo incertidumbre”.
Manuel de Juan Espinosa, catedrático de la Universidad Autónoma de Madrid y director de la Escuela
de Inteligencia Económica y RRII de la UAM, escribe una interesante reflexión a modo de presentación
del dossier “UNA VISIÓN MULTIDISCIPLINAR DE LA CRISIS ECONÓMICA Y SOCIAL DEL COVID-19”.
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bien. En definitiva, la ira y la indignación ¡refuerzan! Y esto
también lo saben los expertos en propaganda política.
Todo esto nos hace añorar lo seguro de la cotidianeidad, lo
conocido, lo nuestro, y deseamos conseguirlo, aunque sea
a capa y espada. Con todo lo dicho, ¿le resulta tan extraño
prever el auge de los nacionalismos, los discursos y prome-
sas fáciles de bienestar, la adhesión a líderes “fuertes” que
reivindican “lo nuestro” y prometen regresarnos o llevarnos
a un mundo mejor?… En definitiva, ¿es de prever el auge
de populismos como una respuesta de “huida”? Sí, por su-
puesto. Y si la incertidumbre, la crisis, y la incomodidad se
instauran limitando nuestras esperanzas, acorralándonos,
¿son de prever el auge de los conflictos sociales como res-
puesta de “ataque”?. Pues sí, claro que sí. Es el sistema de
supervivencia, el sistema de Huida y Ataque, el que toma el
mando. Solo falta que una propaganda, hábilmente or-
questada, prenda la mecha.
Ante este panorama, ¿qué hacer para enfrentarnos a los
peligros que acompañan a la incertidumbre y que hacen
que se active nuestro sistema cerebral de supervivencia?,
¿qué pasos dar para evitar ese clima a todas luces negati-
vo para el avance económico y social?. A lo largo de la his-
toria, la respuesta más eficaz para reducir dicha incerti-
dumbre es la que ofrece la información a través de tres fa-
cetas concatenadas; a) la recopilación y transformación de
la información en conocimiento, y el conocimiento en inteli-
gencia para la acción, b) el diseño de escenarios proba-
bles sustentados por la transformación dicha información,
y c) la toma de decisiones informadas y firmes que tracen
caminos claros que permitan alcanzar objetivos. En definiti-
va, el mejor antídoto contra la incertidumbre es la infor-
mación y nunca en la historia hemos estado en mejor dis-
posición para aplicarlo.
Pues bien, lo que hemos aprendido a lo largo del tiempo
es que la mejor estrategia para lograr lo dicho anterior-
mente es la que surge de un análisis serio, riguroso, y con-
trastado de la información. Es decir, la que surge de la
aplicación del llamado Ciclo de Inteligencia. Este tipo aná-
lisis se produce en cuatro fases o procesos dinámicos que
se retroalimentan entre sí en forma de ciclo: 1) Una direc-
ción sólida, que implica un análisis de necesidades y una

elaboración de un plan director, con establecimiento de
metas, objetivos claros, mensurables, y priorización de los
mismos, 2) Recopilación de información obtenida de dis-
tintas fuentes y/o medios, tanto externa como interna, 
3) Elaboración de dicha información, lo que supone dar
varios pasos; valorarla (en cuanto a su pertinencia, opor-
tunidad, fiabilidad, y exactitud); analizarla, en función de
las necesidades a cubrir y objetivos a cumplir; integrarla
en un modelo de acción que permita cumplir los objetivos,
e interpretarla con la finalidad diseñar escenarios proba-
bles que permitan extraer conclusiones para la toma de
decisiones, y finalmente 4) Difusión de dicha información
transformada en inteligencia, para que se puedan tomar
decisiones informadas sobre qué escenarios contemplar y
cuáles seleccionar para proceder a llevar a cabo las accio-
nes que permitan lograr las metas y objetivos propuestos.
Por supuesto, esto supone comunicar los resultados aten-
diendo a diversos criterios como los de oportunidad, perti-
nencia, conveniencia, etc.
Si piensa que lo dicho hasta ahora es justo lo que se hace
en el campo de la ciencia para producir conocimiento; está
en lo cierto. Bienvenidos/as a la ciencia; bienvenidos/as al
análisis de inteligencia.
En tiempos de incertidumbres arraigadas, de temor por lo
que nos depare el porvenir, la respuesta no es la espada
de las medidas fáciles, contundentes y altisonantes, esgri-
mida por líderes de voz endurecida, y situados en los extra-
ños de la curva de distribución política (iii).
Muy al contrario, la respuesta está en el bisturí de la inteli-
gencia esgrimido por cirujanos diestros en el manejo de la
información, capaces de aunar las voluntades de un equi-
po, en pos del objetivo claro y firme de ayudar al paciente,
poniéndolo en el camino de ser dueños de su propia res-
tauración.
Créame, en tiempos de crisis hace falta inteligencia, ¡mu-
cha inteligencia!

(i) W. Shakespeare decía que “la venganza demorada es una invitación a la locura”.
(ii) Desdeñando airadamente, además, aquellos razonamientos que pudieran ir a su

favor.
(iii) La Historia está plagada de ejemplos de que, cuando esto sucede, el sufrimiento

de los pueblos se multiplica y las muertes exceden con mucho a las habidas por
cualquier pandemia, por grave que esta haya sido.
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REPORTAJE • COVID-19 O LA HUMANIZACIÓN DEL DATO 

S
i no fuera tan obvio, si
no estuviera tan manido
el concepto, se diría que
la COVID-19 ha marcado
un antes y un después
en muchísimos senti-

dos: tantos, que no hemos podido si-
quiera comenzar a analizar todo lo
que ha provocado a escala global. 
Un virus para el que no existe vacu-
na ni tratamiento, que se propaga de
forma tan rápida como difícilmente
evitable, según nuestros hábitos so-
ciales, y que, en cuestión de unos

meses, ha dado la vuelta a nuestros
comportamientos profesionales, per-
sonales y de consumo. Un virus que,
valga la expresión, pilló despreveni-
do al mundo y para cuyas conse-
cuencias devastadoras nadie estaba
preparado del todo. 
Sin embargo, la lucha contra el virus
ha contado con una aliada que ha
resultado decisiva para paliar los
efectos de la pandemia. El Big Data,
o más específicamente, la analítica
de datos, ha resultado una de las he-
rramientas más útiles y que mejores
resultados ha dado en sus diferentes
aplicaciones. 

Países como China o Corea del Sur
usaron técnicas de análisis de datos
con el fin de evitar la propagación
del virus. En Occidente, donde el vi-
rus llegó poco más tarde, también se
han implementado estas técnicas
con resultados favorables. 
Los últimos cinco años el concepto
de Big Data ha invadido el día a día
de una sociedad que produce un vo-
lumen inmenso, infinito de datos,
tanto estructurados como sin estruc-
turar. Tanto, que forma parte del dis-
curso diario en medios de comunica-
ción, redes sociales y conversacio-
nes particulares. Big Data no era ya

Texto: Itziar Yagüe

COVID-19 o la
humanización del dato 
COVID-19 o la
humanización del dato 
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noticia al estar en boca de todo el
mundo. No obstante, la pandemia de
la COVID-19 ha demostrado que es
posible utilizar Big Data para fines

sociales y humanos y no solo para
obtener ideas que conduzcan a me-
jores decisiones y movimientos de
negocios estratégicos. Big Data, a
partir de ahora, no es solo una herra-
mienta de negocio. 

Gracias a esta terrible pandemia sa-
bemos ya que el Big Data puede ayu-
dar a controlar la expansión del vi-
rus, y por tanto, indirectamente, pue-
de salvar vidas. Frente a las teorías
conspiranoicas o los conflictos sobre
vigilancia e intimidad (aún presen-
tes, puesto que la sociedad se en-
cuentra en pleno debate sobre la éti-
ca de la utilización del dato), se alza
la idea de que, en primer lugar, y por
encima de todo, se encuentran las
vidas humanas, y que mientras las
tecnología esté al servicio de esa
causa, su aplicación está más que

justificada, aunque China no se ha li-
brado de la polémica por el control
de la libertad de movimientos de sus
ciudadanos. 
El Big Data hay que entenderlo den-
tro del marco de su uso responsable,
ético y coherente: es parte ya de
nuestra vida cotidiana. En la lucha
contra la expansión del virus, su pa-
pel ha sido decisivo, ya que se trata-
ba de poder tomar decisiones en un
contexto de crisis, para lo cual reco-
pilar y analizar datos en tiempo real
suponía entre salvar o perder miles
de vidas. 
Precisamente, tanto en China como
en Corea del Sur se hizo este trabajo
de recopilación y análisis de datos
masivo, para tratar de frenar la ex-
pansión del virus. Se trataba, lógica-
mente, de localizar personas afecta-
das o potenciales focos de infección. 
Como ya es de conocimiento público,
las operadoras telefónicas tienen in-

formación precisa sobre los movi-
mientos de cada usuario de telefonía
móvil, ya que cada terminal está geo-
localizado. Además, es posible tam-
bién saber en compañía de quién es-
tá cada usuario. Se trata únicamente

de cruzar los datos con los de las
personas cuyo test dio positivo por
COVID-19. 
De esta forma, se logra rastrear la
pista del virus y alertar a esa gente
que estuvo expuesta al mismo. De
igual manera, así también es posible
saber qué zonas geográficas están
más expuestas al virus. Con esta in-
formación, las autoridades e institu-
ciones pueden efectuar potenciales
diagnósticos, decretar el aislamiento
y prevenir las infecciones masivas. 
Las redes sirvieron como primera

voz de alarma a finales de 2019,

cuando multitud de perfiles sociales
en las redes, situados en la zona de
Wuhan, publicaban a diario algunos
de sus síntomas. De ahí se pudo de-
ducir que algo pasaba en ese lugar
concreto de China, y algunos exper-
tos así lo advirtieron. Lo malo fue
que la anticipación con la que se de-
tectó no fue suficiente, puesto que
hasta enero la OMS no emitió esa
alarma. 
Se sabe también que en Corea del
Sur, se tuvo conocimiento de una
gran cantidad de personas infecta-
das gracias a un diagnóstico tem-
prano masivo, logrado a través de
una conjunción de aplicaciones,
analítica y Big Data, entre otras tec-
nologías.  
La analítica de datos ofrece solucio-
nes pero, para que esas soluciones
sean efectivas, la información debe
cumplir ciertos criterios: debe ser
precisa, normalizada, compatible
con otra información, orientada al
usuario, oportuna, relevante (que se
dirija a las personas adecuadas), ac-
cesible y comprensible (fácil de
usar). 
Gracias a las técnicas de Big Data y
analítica, es posible descubrir patro-
nes y correlaciones. De hecho, los
datos analizados servirán como evi-
dencia científica a la hora de identifi-
car una terapia potencialmente efec-
tiva para la COVID-19.

China utilizó analítica de datos para
identificar pacientes infectados de
COVID-19 en tiempo real

La COVID-19 ha servido para
humanizar el análisis de datos 
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U
ltimamente oímos mu-
cho hablar de la virtua-
lización del dato. ¿Qué
es o en qué consiste
realmente?
La virtualización de

datos es una nueva tecnología que
permite hacer llegar a cada miem-
bro de una organización los datos
que necesita para tomar decisio-
nes. Lo hace además exponiendo
los datos en formatos adecuados a
las necesidades de cada tipo de
usuario y garantizando la seguri-
dad y el cumplimiento de las regu-
laciones de datos. Con respecto a
las tecnologías clásicas, la virtuali-
zación de datos permite conseguir
estos objetivos más rápidamente y
con mucho menos coste. Por ejem-
plo, Gartner estima que las organi-
zaciones que usan virtualización
de datos disminuyen sus costes de
gestión de datos en un 45%. Esto
explica la adopción tan rápida que
está teniendo esta tecnología.
Gartner estima que el 60% de las
organizaciones la usarán en 2022.
¿Cómo afecta a las empresas?
Para ser competitivo hoy, es nece-
sario tomar decisiones de negocio
basadas en datos. Estas decisio-
nes no están circunscritas a la alta
dirección. Todos los decisores de
la empresa a los distintos niveles
deberían ser capaces de apoyar
sus decisiones en base a datos, no
a intuiciones. La virtualización de
datos permite hacer realidad esta

visión. Con las tecnologías tradicio-
nales de gestión de datos, el coste
y los tiempos se disparan, hasta el
punto que vemos como muchas or-
ganizaciones pasan meses o años
sin ver resultados tras inversiones
millonarias. Por el contrario, la vir-
tualización de datos es un enfoque

más ágil que proporciona resulta-
dos mucho más rápidamente.
En cuanto a la gestión de los
datos, ¿a qué retos se enfrentan
las empresas actualmente?
Las empresas, y en particular sus
departamentos de inteligencia de
datos, se enfrentan a dos retos que

REPORTAJE • COVID-19 O LA HUMANIZACIÓN DEL DATO 
ENTREVISTA ALBERTO PAN

“No es viable competir a nivel
internacional sin una estrategia
ambiciosa de gestión del dato”
Nombre: Alberto Pan. 
Cargo: Executive VP &
CTO en Denodo.
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están en cierta tensión. Por un la-
do, queremos exponer más datos
que nunca a más usuarios que nun-
ca, y proporcionándoles la flexibili-
dad adecuada en su manejo para
que puedan tomar decisiones. Pe-
ro, al mismo tiempo, es necesario
cumplir con múltiples regulaciones
y restricciones para garantizar la
seguridad y la privacidad. Esto crea
dificultades, aunque no son insolu-
bles con la organización adecuada
y las tecnologías adecuadas.  
En su opinión, ¿cree que las
empresas españolas conceden al
dato el valor que realmente tiene?
¿Cree que en España se invierte lo
suficiente en este activo?
Hay un cambio evidente a mejor en
los últimos años, pero la verdad es
que sigo viendo más avanzados a
algunos mercados, como el esta-
dounidense, el japonés o el Reino
Unido. Denodo tiene una presencia
fuerte en dichos mercados y, en
general, los niveles de inversión en
gestión del dato que vemos en
nuestros clientes son mayores en
dichas áreas geográficas. Por
ejemplo, veo más inversión en pro-
yectos de ciencia de datos e IA.
Aunque también es cierto que aquí
hay muchas y honrosas excepcio-
nes. Y el nivel de los profesionales
de datos, en general, no tiene na-
da que envidiar a los de otras re-
giones. Es sólo que a veces tienen
menos medios.
Para una empresa que está inter-
nacionalizada, o que se plantea
cruzar fronteras, ¿cómo le puede
ayudar una buena gestión del
dato? 
Cuanto más nos alejamos de los
entornos que conocemos bien,
más nos fallan las intuiciones y
más necesitamos basar nuestras
decisiones en datos. El “instinto”
que puede permitir tomar las deci-
siones correctas de forma natural
en un entorno que conocemos muy
bien, puede llevarnos a errores im-
portantes en mercados que nos
son menos familiares. Y la compe-
tencia es obviamente mucho ma-
yor. No creo que sea viable hoy en
día competir a nivel internacional
sin una estrategia ambiciosa de
gestión del dato.

Por último, con esta situación
mundial que estamos viviendo a
raíz de la COVID-19, ¿tiene algún
consejo para las empresas desde
el punto de vista del control de la
información? 
La situación es difícil para todas las
compañías y no creo que haya fór-
mulas mágicas. Pero es verdad que
las estrategias ágiles de gestión de
datos muestran especialmente su
valor en entornos muy cambiantes.

Por ejemplo, las condiciones de mer-
cado para distintos productos en dis-
tintas áreas geográficas y segmen-
tos de población están cambiando
muy rápidamente. Detectar y reac-
cionar rápidamente a esas situacio-
nes es importante, y para eso hace
falta una estrategia de captación,
provisión y análisis de datos. Todo lo
que una empresa pueda hacer en
esa dirección creo que le ayudará en
esta situación tan complicada.
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¿Q
ué utilidad tiene la
analítica de datos
en el contexto del
comercio online?
¿cómo utilizarla de
forma eficiente? 

La analítica de datos es uno de los
pilares fundamentales dentro del
contexto de cualquier ecommerce.
Con ello vamos a saber si se están
cumpliendo los objetivos para po-
der saber qué es lo que sucede en
nuestro site y poder tomar decisio-
nes de negocio. Aquello que no se
puede medir, no existe. Los ecom-
merce y la mayoría de las empresas
digitales han evolucionado, tienen
un modelo de madurez alto y nece-
sitan saber lo que pasa en su en-
torno y para eso es imprescindible
tener un modelo de analítica de da-
tos.
¿Cuáles son los retos para las
empresas que desean comenzar a
vender en Amazon en la era del
COVID-19? 
Amazon ha supuesto una oportuni-
dad para muchas empresas ante la
crisis del COVID-19. Empresas que
utilizaban Amazon para liberar
stock o simplemente como un ca-
nal accesorio para canalizar ven-
tas, ahora ha supuesto una tabla
de salvación para empresas que
han visto caer sus ventas en el ca-
nal tradicional, y esto ha animado
a otras muchas compañías a me-
terse de lleno en Amazon, siendo

en algunos casos su mejor cliente. 
En cuanto a los retos, hay dos prin-
cipalmente: tener control de los
márgenes y estar preparado a nivel
operativo y logístico.
¿Qué ventajas puede suponer para
una empresa en proceso de inter-
nacionalizarse estar presente en
Amazon? 
Amazon es el Marketplace líder a
nivel mundial. En Europa está pre-

sente en España, Alemania, Italia,
Francia, Reino Unido y Holanda, lo
que supone una oportunidad para
cualquier empresa que quiere inter-
nacionalizarse. No solo sirve para
vender, también sirve para testear
sobre un producto concreto y sacar
datos en los diferentes países. No
es lo mismo vender aceite en Espa-
ña, que en otros países. Lo que fun-
ciona aquí, puede no funcionar fue-

“Amazon ha supuesto una
oportunidad para muchas empresas
ante la crisis del COVID-19”
Nombre: Pepe
Reynolds. 
Cargo: CSO &PARTNER -
AZZGENCY.
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ra y para llevar este tipo de estu-
dios Amazon también es un canal
interesante. Amazon genera mucha
data, mucha información que bien
medida e interpretada puede supo-
ner un salto importante dentro de
los objetivos de negocio de cual-
quier compañía. 
¿Qué clase de operativa ofrece
Azzgency a estas empresas?
Azzgency es una consultora espe-
cializada en Amazon y otros mar-
ketplaces. Ofrecemos un servicio
integral dentro de la plataforma:
desde estudios de mercado, servi-
cios de auditoría y consultoría, ser-
vicios operativos y logísticos, crea-
ción de campañas de marketing
(advertising y DSP), o la gestión del
día a día de la cuenta ya sea en Se-
ller Central, Vendor Central, o am-
bas. Además, vendemos productos
propios y de terceros con un servi-
cio que se llama “vendemos por ti”
donde las empresas ponen a nues-
tra disposición sus productos para
que nos encarguemos nosotros de
toda la operativa de venta dentro

de Amazon. Además contamos con
personal ex–amazon, lo que a nivel
de recursos y conocimiento es un
plus importante para la gestión y
estrategias de ventas.
Por otro lado, un factor determinan-
te dentro de nuestra compañía es
Fredda®, una tecnología propia de
recogida de datos que nos permite
tener monitorizado en tiempo real
todo lo que sucede dentro de Ama-
zon, tanto en Vendor Central como
en Seller Central: desde la monito-
rización de precios y competencia,
monitorización reviews y Q&A, con-
trol de las ventas, pedidos acepta-
dos y rechazados, posicionamiento
orgánico, análisis de contenido, de-
tección de productos falsificados,
campañas de marketing, etc. Con
esta tecnología podemos alcanzar
un nivel de detalle que de otra ma-
nera sería difícil, centralizándola en
un mismo dashboard para tener los
principales kpis y poder actuar en
función de los datos, lo que permi-
te una mejora importante en las es-
trategias y resultados de negocio

Por último, ¿cuáles serán las ten-
dencias a medio – largo plazo en el
ámbito del e-commerce? ¿qué
papel desempeñará el dato en ese
contexto?  
La realidad es que el COVID ha su-
puesto una aceleración en todo lo
que tiene que ver con el comercio
online, con el crecimiento que ello
ha supuesto en nuevos usuarios de
este tipo de servicios. Nuevos
usuarios que han llegado para que-
darse, con un cambio en los hábi-
tos de consumo drástico, por lo que
las empresas van a tener que estar
preparadas a nivel estructural para
soportar este crecimiento que de
otra manera hubiera sido más lento
y progresivo. Además, las empresas
necesitan innovar y posicionarse
ante este nuevo escenario, las nue-
vas tendencias del e-commerce se
van reforzando, y las empresas ne-
cesitan de los datos para poder
planificar, escalar y anticiparse an-
te situaciones delicadas, transfor-
mando el dato en un activo de ne-
gocio.
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M
ás de 50 ferias profe-
sionales, congresos y
eventos de ocio es la
oferta que concentra-
rá IFEMA en el último
cuatrimestre del año,

en el marco de las más exigentes
medidas de seguridad para garantizar
la salud de sus audiencias y reactivar
la confianza del mercado como espa-
cio seguro y dinamizador de la econo-
mía.
Por todos esto, la entidad ferial ha tra-
bajado en la adopción de nuevos pro-
tocolos y la incorporación de equipa-
mientos tecnológicos que garanticen
la seguridad sanitaria durante sus
eventos, con toda una serie de medi-
das que permitirá retomar el progra-
ma de eventos y ferias profesionales
en septiembre, y recuperar la activi-
dad habitual del recinto.
Desde esta perspectiva, el Presidente
del Comité Ejecutivo de IFEMA, José
Vicente de los Mozos, ha declarado
que ”IFEMA es muy consciente de su
importante aportación a la economía
de Madrid y de nuestro país, y conse-
cuentemente vamos a hacer el mayor
de los esfuerzos para acelerar el im-
pulso de nuestra entidad, afrontando
todavía con más ánimo desafíos co-
mo la digitalización y la internacionali-
zación”.
IFEMA, que este año está celebrando
su 40 aniversario, aporta a la ciudad
de Madrid el 3,8% de su PIB, mien-
tras que supone el 2,2% del producto
interior bruto regional. En términos
cuantitativos, su funcionamiento sig-
nifica, según el último informe de
KPMG, unos ingresos de 5.104 millo-
nes, y la creación de más de 39.000
puestos de trabajo. Unas cifras que
representan para IFEMA un compro-
miso con la sociedad de cara a poner
a disposición de los sectores producti-
vos que se dan cita en sus ferias to-
dos sus recursos y activos para lograr
seguir siendo el segundo motor eco-
nómico de Madrid, tras el aeropuerto

de Adolfo Suarez Barajas, y aportar
un impulso dinamizador de la econo-
mía.
En este contexto, el inicio de las obras
de la ampliación de IFEMA Espacio
Valdebebas, presentadas reciente-
mente, representa la firme apuesta
de IFEMA por contribuir a la economía
de la Región, dotándole de nuevos y
mayores espacios que complementan
la oferta actual de infraestructuras de
IFEMA (Feria de Madrid y IFEMA Pala-
cio Municipal) y le sitúa en una posi-
ción altamente competitiva reforzan-
do su capacidad de atraer a España y
a Madrid, grandes congresos mundia-
les y eventos de alta capacidad.

IFEMA uno de los recintos más
modernos del mundo
Otros dos ejes vertebran la proyección
de IFEMA a corto y medio plazo. El im-
pulso de la digitalización, campo en el
que se está realizando una significati-
va transformación, con la implemen-
tación de tecnología 5G en todos los
pabellones de Feria de Madrid, lista
para el mes de septiembre, además
de la implantación de alta tecnología
en procesos de gestión, seguridad y
comunicación, entre otros ámbitos de
actuación, y el desarrollo propio de
patentes de innovación tecnológica

sobre 5G de la mano de la Fundación
IFEMALab, lo que sitúa a IFEMA entre
los recintos más modernos y avanza-
dos tecnológicamente del mundo.

Más de 50 eventos hasta final de
año apuestan por recuperar la
actividad
Desde que volviera a la actividad IFE-
MA en el mes de julio y hasta final de
año, son numerosas las convocato-
rias que conformarán la oferta de IFE-
MA en su último cuatrimestre del año
para recuperar la actividad, cuya cita
internacional por excelencia será un
año más FRUIT ATTRACTION, conside-
rada una de las principales ferias del
mundo para el comercio y exportación
de frutas y hortalizas (9-12 octubre).
No obstante, la Moda será el sector
que inaugure la temporada de la ma-
no de la Pasarela MBFWM (10-13
septiembre) con una edición híbrida
que será el mayor exponente de la po-
sición de España en Moda de Autor.
En este periodo tendrán lugar asimis-
mo citas imprescindibles de todos los
sectores como los bienes de consu-
mo, con salones como BISUTEX o MA-
DRID JOYA (16-20 septiembre), la tec-
nología con DES (15-17 septiembre) y
con SIMO EDUCACIÓN (3-5 noviem-
bre), o la industria con METAL MA-
DRID (30 sep-1 oct). También congre-
sos como el de Reumatología (22-25
octubre), y del Medioambiente, Cona-
ma (23-26 octubre).
Por su parte, en el contexto de la ofer-
ta dirigida al gran público, se acoge-
rán citas tradicionales como JUVENA-
LIA (4-8 diciembre); Salón del Vehícu-
lo de Ocasión (4-13 diciembre),
100×100 Mascotas (5-6 diciembre) y
Antk Passion ALMONEDA Navidad (9-
13 diciembre), a las que este año se
suma la celebración de todo un acon-
tecimiento mundial para el mundo de
las razas caninas, el Campeonato
WORLD DOG SHOW, que atraerá has-
ta Madrid más de 25.000 ejemplares
de todas las razas en competición.

IFEMA plantea más de 50 eventos
para recuperar la actividad

FERIAS
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M
eat Attraction 2021,
Feria Internacional
del Sector Cárnico,
ha celebrado la pri-
mera reunión online
de su Comité Organi-

zador, compuesto por representan-
tes de muchas de las principales
industrias del sector y organizacio-
nes empresariales de la industria
cárnica, la distribución de carnes y
productos elaborados, así como de
la industria auxiliar.
Raúl Calleja, director de Meat Attrac-
tion y del grupo ferial de certámenes
de Agroindustria, Alimentación y
Gastronomía de IFEMA, destacó el
papel desarrollado por la industria
durante el estado de alarma y la
pandemia, asegurando a la pobla-
ción el abastecimiento de alimentos
seguros y de calidad, así como las
numerosas acciones solidarias que
se han llevado a cabo. Igualmente
detalló el trabajo del sector como
motor de la economía española y lo-
comotora en el proceso de recupera-
ción económica y social que afronta
nuestro país.
En la reunión, se confirmaron las
fechas de celebración de la feria,
del 2 al 4 de febrero de 2021, con
un mensaje de unidad y compromi-
so del sector con Meat Attraction y
el aval a todo el trabajo desarrolla-
do por IFEMA para poner en mar-
cha todos los protocolos necesa-
rios de sanidad, seguridad y acce-
so, y celebrar sus ferias con los ni-
veles requeridos de seguridad y
control para expositores, visitantes
y staff.
Esta edición se abre con un nuevo
enfoque para combinar el evento
presencial con las acciones online,
bajo el lema “Ayudando a las empre-
sas a conectar”, y con cinco ejes de
desarrollo: internacionalización de
las empresas, hostelería, restaura-
ción y food service, canal minorista
especializado, potenciación de la

imagen del producto cárnico y posi-
cionamiento ante el consumidor (Se-
mana de la carne), y la feria como
centro de presentación de la innova-
ción sectorial y desarrollo de nego-
cio.
Meat Attraction contará en esta edi-
ción con tres áreas principales: el
Área de Producto (con presencia de
carnes, derivados cárnicos, figuras
de calidad, IbéricoLand, Ecorganic
Market, Area Halal y Kosher, etc.), el
Área de Industria Auxiliar (con Mea-
tic: tecnologías, automatización y di-
gitalización, maquinaria, packaging,
equipamiento, entidades financieras
y servicios), y The Butcher Shop, una
nueva Área especializada dirigida al
canal detallista.

Japón y Canadá países invitados
El apoyo decidido a la internacionali-
zación de las industrias será una
vez más una de las señas de identi-
dad del certamen, que contará con
Japón y Canadá como Países Impor-

tadores Invitados, con la participa-
ción de delegaciones de comprado-
res de estos países, y se celebrarán
más de 1.000 encuentros B2B-
B2Meat con compradores de todo el
mundo, a través de la nueva plata-
forma digital: Meat Attraction Live
Connect, para la que se selecciona-
rán 15 países prioritarios y se reali-
zarán jornadas monográficas de
contactos con clientes de esos mer-
cados, además de continuar con el
programa de compradores invitados
por los expositores.

La innovación eje estratégico de
la Feria
Por su parte, la innovación es otro
de los ejes estratégicos para el des-
arrollo y visibilidad del sector, y Meat
Attraction volverá a contar para ello
con espacios como el Innovation
Hub, el directorio de novedades o
productos estrella de todos los expo-
sitores de la feria o los Premios Ac-
celera a la Innovación.

Meat Attraction confirma las fechas
de celebración en febrero de 2021
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E
l operador de logística
internacional DHL, filial
del mayor operador logís-
tico mundial Deutsche
Post DHL Group, ha sido
posicionada como líder a

escala mundial en el Cuadrante
Mágico de Gartner de junio de 2020
para Logística de Terceros (3PL).
La investigación realizada por Gart-
ner para otorgar este posiciona-
miento a DHL ha incluido a sus dos
divisiones especializadas en gran
logística y cadena de suministro:
DHL Supply Chain y DHL Global For-
warding.
Como explica Oscar de Bok, CEO de
DHL Supply Chain y miembro del
Consejo de Administración de
Deutsche Post DHL Group, “La ex-
periencia nos ha demostrado que
desarrollamos las soluciones más
efectivas cuando trascendemos el
papel de mero proveedor de servi-
cios logísticos para convertirnos en
un verdadero compañero de viaje

de nuestros clientes, escuchándo-
los, comprendiendo sus desafíos y
necesidades reales, y adecuando a
éstos nuestras soluciones. Por ello
situamos al cliente en el centro de
nuestro negocio. El diálogo y la pro-
ximidad con él nos ayudan a reac-
cionar rápidamente ante las condi-
ciones cambiantes del mercado, al-
go que está siendo especialmente
relevante durante la crisis COVID-
19. La fiabilidad y la flexibilidad son
también cruciales para reaccionar
de forma ágil a las condiciones
cambiantes del mercado, equili-
brando las fluctuaciones de volu-
men de operaciones y, si es necesa-
rio, estableciendo cadenas de sumi-
nistro completamente nuevas rápi-
damente”.
Por su parte, Tim Scharwath, CEO
de del operador de logística interna-
cional DHL Global Forwarding y
miembro del Consejo de Administra-
ción de Deutsche Post DHL Group,
afirma que “Las soluciones ofreci-

das por DHL Global Forwarding en
todo el mundo han sido tan crucia-
les como la correcta gestión de la
cadena de suministro, el almacena-
miento, el transporte y la consulto-
ría estratégica proporcionada por
DHL Supply Chain. Me complace es-
pecialmente que DHL haya sido re-
conocido en este informe gracias al
trabajo de ambas unidades.”
DHL es una de las 16 compañías in-
ternacionales reconocidas en el re-
ciente cuadrante de Gartner, para
cuya elaboración evaluó a los dife-
rentes proveedores 3PL en función
de la propuesta global de servicios
y la capacidad de ejecución de cada
uno de ellos. En 2020, DHL está en
la posición más alta del cuadrante
por su capacidad de ejecución.
Las publicaciones de investigación
de Gartner se basan en las opinio-
nes del área de Investigación y Ase-
soría de Gartner y no deben inter-
pretarse como declaraciones de he-
cho.

El operador de logística internacional
DHL, líder en su sector según Gartner

LOGÍSTICA
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E
l ministro alemán de exterio-
res, Heiko Maas, visitó
Valencia. Fue recibido en el
Puerto de Valencia por el
President de la Genertalitat,
Ximo Puig y por el Presiden-

te de la Autoridad Portuaria de Valencia,
Aurelio Martínez. Heiko Maas ha mos-
trado interés por las terminales valen-
cianas y el desarrollo de la logística
internacional desde esta región.
Maas recorrió las instalaciones del
Puerto de Valencia, mientras el presi-
dente de Valenciaport, Aurelio Martí-
nez le explicó al ministro alemán que el
puerto de Valencia cerró el ejercicio de
2019 con 5,5 millones contenedores;
una cifra que lo sitúa como puerto líder
y estratégico de la Europa del sur, con
volúmenes de tráfico que oscilan entre
los casi 10 millones de TEUs del puerto
alemán de Hamburgo y los 4,4 millo-
nes del también de Bremen (segundo
puerto germano).
Aurelio Martínez también trasladó al
mandatario alemán que Valenciaport es-
tá realizando un esfuerzo en inversiones
y en proyectos de futuros para continuar
siendo la gran referencia estratégica de
los puertos europeos del Mediterráneo y
de la logística internacional marítima en
esta región. “Somos un gran puerto en
tráficos, eficiencia, tiempos de escala y
conectividad y queremos serlo también
en acciones de descarbonización y con-
tra el cambio climático”, dijo el presiden-
te del Puerto de Valencia.
Heiko Maas manifestó que el Puerto
de Valencia “es un gran puerto, con un
volumen de tráficos y de negocio que
podríamos situarlo a mitad de camino
entre los puertos alemanes de Ham-
burgo y el de Bremen, el primero y el
segundo puerto alemán. Entre los
puertos alemanes y los españoles, co-
mo el de Valencia, existen numerosos
proyectos de cooperación y de inver-
sión, y mi deseo sería incrementar esta
cooperación. Entre ambas partes hay
un gran potencial, y esa es precisa-
mente una materia por la que hoy esta-
mos trabajando en Valencia”.

España, un destino turístico seguro
A preguntas de los periodistas alema-
nes sobre la crisis del coronavirus y el
sector turístico, Heiko Maas dijo que
“el gobierno español ha tomado medi-
das muy drásticas y las ha mantenido
durante mucho tiempo y en la actuali-
dad está trabajando en colaboración
con el Berlín para ver qué tipo de medi-
das adoptar para realizar una desesca-
lada con garantías. Estamos trabajan-
do para ver cómo será el turismo este
verano, y estamos apreciando un com-
portamiento muy responsable por par-
te de España. Estoy muy confiado en
que gracias a estas medidas adopta-
das por el Gobierno español, se podrá
hacer turismo en España de una ma-
nera muy segura”.
“De hecho, hemos establecido proto-
colos para ver modelos de actuación
en el caso de posibles positivos; y por
lo tanto, la colaboración hispano-ger-
mana está siendo extremadamente
fructífera. Estoy muy confiado en que
nosotros podemos hacer por nuestra
parte lo que nos corresponde. El turis-
mo de este verano en España será di-
ferente, pero gracias a las medidas
que se han adoptado será un turismo
que cumple con todas las garantías”,
dijo el ministro alemán. A lo que aña-
dió: “Es un deseo por mi parte, que to-

dos los turistas alemanes que quieran
pasar sus vacaciones en España se
comporten de una manera muy res-
ponsable y que respeten todas las re-
glas que se están imponiendo, que son
reglas muy diferentes a las que conocí-
amos antaño. Esta auto responsabili-
dad es muy importante para que en to-
dos los lugares de Europa evitemos to-
dos los rebrotes posibles”.

Valenciaport, vanguardia en
logística internacional
Valenciaport está cooperando con
puertos y entidades alemanas en
una quincena de proyectos relacio-
nados con la reducción de la huella
de carbono, la movilidad de perso-
nas y mercancías, ciberseguridad,
big data, mejora de las conexiones
logísticas, sostenibilidad medioam-
biental o economía circular, entre
otros. ”La cooperación entre puertos
europeos es fundamental para que
Europa siga avanzando en la senda
de mejorar la competitividad y la sos-
tenibilidad de la cadena logística y la
entrada y salida de mercancías ha-
cía otras partes del mundo, de ahí la
importancia de crear sinergias y ha-
cer frente común para situarnos a la
vanguardia portuaria”, señaló el pre-
sidente de la APV.

Alemania aumentará la logística
internacional con los puertos españoles
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¿P
uede el conocimiento
del comportamiento
humano ayudarnos a
ser mejores inverso-
res (y consumido-
res)? Charlie Munger

es un claro defensor de esta idea.
Según Munger, la economía y la

psicología van de la mano, y, te-
niendo en cuenta que la primera es
el resultado de la suma de una infi-
nidad de decisiones individuales di-
rigidas por el razonamiento y el
comportamiento humano (a menu-
do irracional), no le quitamos razón.
En su famosa conferencia en Har-
vard en 1995, Munger exponía un
listado de causas de errores de jui-
cio que pueden ser aplicadas a la
hora de tomar decisiones de inver-

sión, que considero extrapolables a
las decisiones de compra como
consumidores. En este artículo, pre-
sentamos un resumen de las cau-
sas que indica como más comunes:

Negación de aceptación y
tendencia a la confirmación y al
compromiso 
Según Munger, un típico error es el
de negación de aceptación, es de-
cir, el rechazar la realidad cuando

Texto: Jesús Centenera
Lorena Enrile 
Ageron Internacional

¿Estamos libres de
condicionamientos? ¡Nunca! 

FORMACIÓN
DE LOS ERRORES DE JUICIO QUE COMETEMOS COMO CONSUMIDORES
(MÁS DE LOS QUE PENSAMOS)
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ésta se hace difícil de digerir, dis-
torsionándola para no tener que
enfrentarse a ella. Este fenómeno
ocurre tanto en madres que se nie-
gan a admitir un delito cometido
por sus hijos, como en inversores
que se niegan a aceptar el declive
de sus inversiones o, creemos, en
consumidores que se niegan a re-
conocer una compra desafortuna-
da. 
Una de las maneras más recurren-
tes de negar y distorsionar la reali-
dad es a través de otro sesgo al in-
terpretar la información obtenida
acorde con nuestras propias con-
vicciones y al buscar únicamente
informaciones que corroboren
nuestras opiniones previas. De este
modo, se crea una “falsa realidad”,

que no tiene en cuenta otras pers-
pectivas para contrastar o contra-
decir la información recibida. Mun-
ger nos recuerda que cualquiera
puede ser víctima de este fenóme-
no. Pero ¿Por qué nos cuesta tanto
cambiar nuestros esquemas men-
tales incluso cuando hay evidencia
en contra? Esta pregunta tiene más
de una respuesta y está ligada al
carácter emocional, más que racio-
nal, del ser humano. 

Asociación de Pavlov 
Munger también destaca el famoso
experimento de Iván Pavlov (1941)
del perro y la campana, que de-
muestra el condicionamiento clási-
co del aprendizaje asociativo: el pe-
rro asociaba el sonido de la campa-
na a la presencia de comida, des-
encadenando la producción de sali-
va. De la misma manera, las em-
presas generan este efecto en los
consumidores, normalmente a tra-
vés del marketing. Darse cuenta de
hasta qué punto desempeñamos el
papel del perro salivando es muy
importante, ya que nos permitirá
actuar en nuestro beneficio a la ho-
ra de invertir o consumir, cerciorán-
donos de que nuestra manera de
actuar no es “perruna”, ni está ne-
cesariamente sujeta a un factor
condicionante externo. 
Asimismo, también tendemos a
asociar un mayor precio a un mayor
valor o mejor calidad, sin embargo,
esto no tiene por que ser necesa-
riamente cierto, es simplemente
una cuestión de percepción. De he-
cho, estudios como el de Hilke
Plassmann et al. (2008), han sido
capaces de demostrar esto de ma-
nera efectiva: sirvieron dos copas
con el mismo tipo de vino, pero hi-
cieron creer a los participantes que
eran vinos distintos, uno de $10 y
otro de $90 la botella. Al pedirles
que valoraran cada vino, el de $90
salió mejor calificado con diferen-
cia. Los resultados también señala-
ron una mayor actividad cognitiva
en el área del cerebro asociada con
el sistema de recompensa al catar
el vino que creían más caro, lo que

demuestra el peso que nuestra pro-
pia percepción puede llegar a tener
sobre nuestro sistema de elección. 

Prueba social
Este error incluye la tendencia a
imitar el comportamiento de la ma-
sa, sobre todo en situaciones de in-
certidumbre, si no tenemos una
idea clara de cómo actuar. El com-
portamiento adoptado por la mayo-
ría, se considera que debe ser la
conducta más apropiada. Sin em-
bargo, lo que es beneficioso para
unos no tiene por qué serlo para
otros: podríamos vernos arrastra-
dos hacia una inversión o una com-
pra equivocadas. Munger utiliza el
famoso caso de Kitty Genovese, de-
tallado por Catherine Pelonero
(2016), para demostrar la influen-
cia que los actos de los demás ejer-
cen sobre los nuestros: Kitty fue
asesinada delante de su edificio, y
sus vecinos, que observaban, no
acudieron a socorrerla durante la
media hora en la que sufrió varios
ataques hasta su muerte. Ante si-
tuaciones ambiguas nos vemos al-
tamente influenciados por aquello
que hacen los demás. Asimismo,
también el número de personas in-
volucradas es decisivo a la hora de
actuar, ya que, cuanto mayor es el
número de personas presentes,
menor es la sensación de respon-
sabilidad individual. Esta “difusión
de la responsabilidad”, nos hace
actuar de manera distinta a como
lo haríamos si supiésemos que so-
mos los únicos testigos. 

Influencia de la autoridad
Nuestros actos se ven influencia-
dos por aquello que nos dicta una
figura de autoridad. El ejemplo más
recurrente (a pesar de la crítica ac-
tual) es el del experimento de Stan-
ley Milgram (2004), con el que se
quería comprobar el punto hasta el
cual una persona era capaz de cau-
sar daño (mediante el uso de des-
cargas eléctricas) si se lo pedía la
autoridad. Los resultados mostra-
ron que todos los participantes
obedecieron al “investigador” (la

�
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“autoridad”) hasta los 300 voltios
y, más de la mitad continuo hasta
la máxima potencia. Munger tam-
bién nos habla de estudios más re-
cientes en los que se examina el
comportamiento de copilotos du-
rante simulaciones aéreas cuando
el piloto realiza maniobras poco
prudentes o inadecuadas. Increí-
blemente, el avión se estrellaría en
el 25% de los casos, ya que el copi-
loto no intervendría o de hacerlo, lo
haría demasiado tarde. Sin embar-
go, la jerarquía no tiene por qué es-
tar reconocida o establecida como
tal, ya que, nuestra mera percep-
ción sobre las personas es suficien-
te para generar este efecto en
nuestra conducta. Como ejemplo
de consumidores, los ‘influencers’
tienen el poder de hacernos actuar
de una manera determinada, ya
que solemos seguir sus sugeren-
cias de compra, al dotarlos de “au-
toridad” como “expertos” o referen-
tes. 

Tendencia a la reciprocidad
Esta tendencia se da a causa de la
sensación de “obligación de res-
puesta” que tenemos sobre aque-
llos que nos han concedido algo
previamente. De esta manera, “sal-
damos nuestra cuenta” y “devolve-

mos el favor” para así “estar en
paz” con la persona u organiza-
ción. Las empresas suelen utilizar
este fenómeno psicológico a su fa-
vor, ofreciendo muestras gratuitas
para generar esa noción de estar
“en deuda”. Todos hemos sido víc-
timas de esta estrategia alguna
vez, ya sea comprando una crema
facial o las degustaciones que
ofrecen en el supermercado. Mun-
ger explica esta tendencia con uno
de los experimentos realizados por
el psicólogo Robert Cialdini
(2008). Sin embargo, esta táctica
también genera simultáneamente
una especie de “complicidad” en-
tre el producto y/o marca en cues-
tión y el posible comprador, ya que,
da la opción de consumir sin obli-
gación de comprar. Además, en
una sociedad en la que la genero-
sidad es valorada y premiada, po-
dríamos considerar (consciente o
inconscientemente) que tal gesto
debe ser recompensado. Ciertos
estudios, como el de David B.
Strohnmetz et al. (2002), demues-
tran la efectividad de esta tenden-
cia en el consumo, analizando las
propinas que los clientes dejaban
cuando se les ofrecía caramelos
gratis. Las propinas aumentaron
un 3% cuando se ofrecía un cara-

melo, un 14% cuando se ofrecían
dos y hasta un 23% cuando el ca-
marero ofrecía el caramelo de ma-
nera exclusiva y espontánea. 
Podemos concluir afirmando que la
psicología es fundamental a la hora
de entender el consumo y la econo-
mía. Por ello, consideramos impres-
cindible conocer las causas y moti-
vos detrás de nuestras decisiones
de compra, averiguando si están li-
bres de condicionamientos, o cuá-
les son estos. Aunque queramos
pensar que somos individuos li-
bres, con convicciones propias, so-
mos la suma de muchos elemen-
tos, influenciados por muchos fac-
tores: la sociedad, las vivencias y
experiencias de cada uno, la cultu-
ra, la publicidad, nuestro entorno
más cercano… Por ello, creemos
que cuanto más sepamos sobre
quiénes somos y por qué tomamos
las decisiones, más oportunidades
tendremos de mejorar como con-
sumidores, pero también como
personas. Un cuarto de siglo des-
pués, las ideas presentadas por
Munger siguen siendo de rabiosa
actualidad, y podrían resumirse
con la frase que contaba Pausa-
nias que ponía en la entrada del
Templo de Apolo en Delfos: “Conó-
cete a ti mismo”.

FORMACIÓN
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ARTE Y CULTURA

¿Q
ué es la maldad? Según la RAE, la palabra
proviene del latín malĭtas, -ātis y es la cua-
lidad de malo. Una segunda acepción es
ser una acción mala e injusta. La bondad
(del latín bonĭtas, -ātis), por su parte es la
cualidad de bueno, la natural inclinación a

hacer el bien; es aquella acción buena y también, la blan-
dura y apacibilidad de genio. Antónimos como el blanco y
el negro. La RAE no deja lugar a interpretaciones. Sin em-
bargo, en cuanto observamos su aplicación práctica des-
cubrimos grises. A algunos que encasillaríamos entre los
primeros no tienen cabida en ese grupo (a lo mejor tampo-
co en el otro) y, definitivamente, otros son lobos con piel
de cordero. 
The Boys Integral 1 de Garth Ennis y Darick Robertson in-
cluye Las reglas del juego, Moja, Bueno para el alma y Nos
damos el piro. Los superhéroes son viciosos, pervertidos,
egoístas y caprichosos. Y alguien tiene que hacerles fren-
te. Ahora entendemos el reparo que tenía J.J. Jameson,
editor jefe del diario neoyorquino Daily Bugle, ante Spider-
man o el General Thaddeus E. "Thunderbolt" Ross frente a
La Masa… ¿Qué hubiera pasado en el Universo Marvel si
sus héroes hubieran sido creados por una multinacional
como Vought?
¿Un apocalipsis es un buen punto de inflexión para barrer
toda la maldad de la humanidad? ¿Son los zombis los
enemigos de los seres humanos? Ni de coña. Las perso-
nas son mucho más peligrosas… Con Los muertos vivien-
tes (Edición integral) nº 08 llega a su fin la saga de Ro-
bert Kirkman y Charlie Adlard y traducción de Ignacio
Bentz. Se recopilan los tomos 29 a 32 con The Walking
Dead números 169 hasta 193, junto a extras inéditos.
Quizás sea más adecuado un diluvio universal para conse-
guir levantar una civilización desde cero. Y como esperan-
za no una única arca sino dos. En la primera, parejas de
todas las especies de animales, en la segunda de mons-
truos nocturnos. Una pilotada por Noé y otra por Shraé,
ambas complementarias y necesarias en la lucha por la
supervivencia. Sin la oscuridad ¿cómo descubrir la luz?
Dark Ark nº 02 de Cullen Bunn (Unholy Grail) y Juan Doe
(American Monster) incluye los números 6 a 10 de la edi-
ción de AfterShock. El traductor al español es Víctor Ma-
nuel García de Isusi.
¿Los dioses buscan el bienestar de los seres humanos?
¿O tan solo anhelan su respeto y devoción, necesarios pa-
ra garantizar su existencia? El integral American Gods
Sombras nº 02 recopila los números 1 al 9 de American
Gods My Ainsel de Neil Gaiman, Philip Craig Russell y Scott
Hampton, con la traducción de Diego de los Santos. Inclu-
ye bocetos, diseños de personajes y cubiertas de David
Mack, Glenn Fabry, Becky Cloonan, Skottie Young, Fábio
Moon o Dave McKean.

Primavera para Madrid de Magius, grabado en oro y ne-
gro, retrata la mafiosa sociedad madrileña que secuestra
lo público en beneficio de lo privado. Un códice para en-
tender cómo funcionó la corrupción que en Madrid campó
a sus anchas en recalificaciones, privatizaciones, subven-
ciones y concursos. Madrid quedó secuestrada por el des-
pilfarro de los poderes públicos: políticos y consejeros de
cajas de ahorros de todos los signos, patronal y sindicatos,
empresarios, arribistas y farsantes. ¡Cuántos metieron ma-
no en la caja esquilmándola! Hasta 2017 había 145 impu-
tados por corrupción en la comunidad madrileña. No obs-
tante, a nivel nacional, los campeones de la corrupción
fueron Cataluña y Andalucía con 303 y 153 imputados,
respectivamente. Por casos de corrupción, Andalucía (21
casos), Comunidad Valenciana (20), Cataluña (17) y Balea-
res (16) ocupan los primeros puestos de tan penosa clasi-
ficación. El mínimo común denominador: megalomanía,
codicia desmedida, picaresca antisocial, eufemismos, pa-
radigmas distorsionados, sensación de impunidad, adic-
ción al poder, contubernios, envidias, miserias, tramas
ocultas, sexo y violencia.

Texto: Juan Royo Abenia 
@juanroyoabenia

La maldad y la estupidez
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Cada vez estamos más informados y
cada vez sabemos menos. ¿Por qué?
Porque constantemente consumimos
"noticias": pequeños fragmentos de
historias triviales, imágenes impactan-
tes, "hechos" sensacionales.
Rolf Dobelli, autor de varios best se-
llers en todo el mundo ha estado vi-
viendo durante muchos años sin noticias, y puede describir
de primera mano el efecto liberador que produce la dieta de
noticias.
Haz como él: Desbloquéate. Descubra el arte de una vida digital
libre de estrés, y recupera un pensamiento claro que te permita
generar ideas más valiosas y centrarte menos en los problemas
sobre los cuales no tienes ningún control. Tomarás mejores de-
cisiones, para tu vida privada y en el trabajo, y de repente tendrás
más tiempo para usar para lo que te enriquece y te hace feliz. 

Autor: Rolf Dobelli
Editorial: Empresa Activa
Precio: 18 euros
Páginas: 224

Dieta de noticias

FORMACIÓN
LIBROS

La norma ISO 45001:2018 es un
estándar voluntario de la Organiza-
ción Internacional de Normaliza-
ción (ISO), aprobado en marzo de
2018. Esta norma proporciona a
las organizaciones los requisitos
para establecer un Sistema de Ges-
tión de la Seguridad y Salud en el Trabajo (SST) eficiente, que
les permite conseguir los resultados deseados en relación
con la protección de sus trabajadores frente a los riesgos la-
borales que causan sus actividades. En este sentido, estable-
ce un marco en el que gestionar la seguridad y salud laboral,
procurando guardar un correcto equilibrio con las necesida-
des socioeconómicas.
ISO 45001, que ha venido a sustituir a la norma OHSAS
18001:2007, está llamada a convertirse, como su antecesora,
en el estándar más reconocido y certificado en esta materia, a
nivel internacional, aplicable a cualquier organización, con in-
dependencia de su tamaño y actividad.

Autores: José Manuel Sánchez
Rivero y Antonio Enríquez Palomino 
Editorial: FC Editorial
Precio: 25 euros
Páginas: 392

Este libro acerca los conceptos eco-
nómicos a todos aquellos que quie-
ren entender la «lógica» de la econo-
mía, e intentar dar un paso más en
cuanto a la explicación del análisis
económico y la utilidad del mismo.
Para ello empieza analizando la eco-
nomía desde la visión más pequeña y pormenorizada, la Mi-
croeconomía. Una vez definidos los criterios de las decisiones
económicas individuales, pasa a analizar cómo se miden las
actividades económicas de un país y a analizar sus principales
problemas económicos a nivel agregado, esto es, la Macroe-
conomía y posteriormente, da una dimensión mayor al análi-
sis, pasando del análisis macroeconómico de un país, al aná-
lisis de la Economía Internacional.

Análisis del entorno
económico

Los cambios disruptivos en la industria
siempre han estado motivados por in-
novaciones tecnológicas en los medios
y los sistemas productivos. Ocurren
lentamente en sus inicios y se van ace-
lerando hasta convertirse en revolucio-
nes imparables. En el mundo globalizado, estos cambios son aún
mucho más rápidos.
El impacto de la Industria 4.0 en la economía y en la sociedad tie-
ne consecuencias ineludibles de gran alcance. Y que los efectos
sean positivos o negativos va a depender, en cada país, de cómo
asuman el cambio, lo comprendan y lo canalicen las personas
afectadas en los ámbitos empresarial, político e intelectual.
Este libro aporta contenidos indispensables para profesionales e
industriales, así como para cualquier persona interesada en co-
nocer el camino hacia un nuevo modelo productivo que no solo
pretende mejorar la productividad sino también la competitivi-
dad, y hacerlo con herramientas propias de la sociedad digital:
internet móvil de alta velocidad, análisis de grandes volúmenes
de datos, computación en la nube, inteligencia artificial, nuevos
materiales y tecnologías, y diseño de productos inteligentes.

Autores: Antoni Garrell y Llorenç Guilera
Editorial: Marge Book
Precio: 22 euros
Páginas: 228

La Industria 4.0
en la sociedad digital

ISO 45001:2018
Sistemas de gestión de la Seguridad

y Salud en el Trabajo

Autora: María Teresa Freire Rubio 
Editorial: Esic Editorial
Precio: 12 euros
Páginas: 88
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Con motivo de la aplicación del Re-
glamento (UE) 2016/679 del Parla-
mento Europeo y del Consejo, de 27
de abril de 2016, relativo a la protec-
ción de las personas físicas en lo
que respecta al tratamiento de datos
personales y a la libre circulación de
estos datos y por lo que se deroga la Directiva 95/46/CE
(RGPD) y de la reciente Ley Orgánica 3/2018, de 5 de di-
ciembre, de Protección de Datos Personales y Garantía de
los Derechos Digitales (LOPDGDD) se va a llevar a cabo es-
te Manual, con la finalidad de poder ayudar al Sector Priva-
do a su adaptación.
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La lección que nos deja la transfor-
mación de larva en mariposa es que
lo que a veces percibimos como una
amenaza es en realidad una oportu-
nidad que nos brinda la vida para
empezar de nuevo y hacer las cosas
de otra manera. Reinventarnos.
Muchos profesionales se encuentran sin salida ante un en-
torno cada vez más cambiante e incierto, lleno de amenazas,
pero también con oportunidades por descubrir. Estos profe-
sionales necesitan apoyo para reinventarse y salir adelante.
José María Sainz de Vicuña, con Emprendimiento en la prác-
tica, se dirige especialmente a ellos, con los que comparte su
experiencia y les ofrece guiarlos desde una visión práctica
con el característico estilo de sus obras: útil, riguroso, prácti-
co y ameno.
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Después del exitoso libro “Ca-
pitalismo Consciente” que ha
generado un movimiento mun-
dial en pos de una nueva forma
de capitalismo más sostenible
e integradora, llega la primera guía práctica para aplicar
sus conceptos en cualquier tipo de empresa u organiza-
ción.
Una guía práctica para llevar adelante el cambio de cultura
que se necesita para promover un capitalismo más justo y
equitativo, en el cual no haya ganadores y vencidos, sino
que todo el mundo gane. 
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Se suele pensar en la creatividad
como si fuera un don; una cuali-
dad exclusiva de unas pocas per-
sonas que nacieron tocadas por
una varita mágica. Aquellas que se
entregan al arte, el diseño, la mú-
sica… todavía aparecen en el ima-
ginario colectivo casi como divinidades situadas al margen
de la uniformidad que domina al resto de la gente, la cual
no puede hacer nada para cambiar su situación.
Llorenç Guilera rompe con este tópico. Estudia a fondo la
creatividad desde una perspectiva psicosocial y la entiende
no tanto como un don, sino como una actitud en la vida. El
punto de partida de la persona creativa es el inconformis-
mo, y aprende a observar con ojos críticos para anticiparse
a las necesidades de la sociedad. Identificará un problema,
lo analizará y, con reglas, técnicas y métodos, propondrá
más de una solución.
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E
n la economía, como en todas las ciencias huma-
nas, las musas de las previsiones terminan
bajando al teatro de los hechos. Y estos han veni-
do con toda su crudeza de la
mano del Instituto Nacional
de Estadística (INE) confir-

mando una caída del PIB del 5,2 por
ciento en el primer trimestre. La mayor
de la serie histórica y duplicando el retro-
ceso del 2,6 por ciento sufrido entre
enero y marzo de 2009 que hasta ahora
ostentaba tan adverso récord. Y eso que,
de los tres meses reseñados, sólo los
últimos quince días de marzo se vieron
afectados por el cierre de actividad deri-
vado del confinamiento, lo que aventura
un segundo trimestre catastrófico.
Desplome económico que agrava aún
más el Banco de España al estimar que
la economía se contraerá entre un 9 y
un 15 por ciento en 2020, mientras que
el déficit público se dispararía a una
horquilla de entre el 9,5 y el 11,2 por
ciento mientras que la deuda pública
rondaría entre el 115 y el 120 por ciento y la tasa de paro
podría alcanzar el 24,7 por ciento en 2021, unos niveles in-
éditos desde 2014.
Datos que son la cara de una recesión que tiene uno de
sus síntomas más preocupantes en el hundimiento del con-
sumo que cayó un 6,6 por ciento, y que se añade a otros in-
dicadores como la caída del 80 por ciento del crédito al
consumo en el mes de abril o el batacazo de las ventas del
comercio minorista que cayeron un 70 por ciento en junio,
ya en plena desescalada. Signos evidentes de una crisis
económica que se explican en parte al comprobar cómo
hasta 200.000 empleados afectados por los ERTE no han
cobrado aún el subsidio, que 52.000 empresas anuncian o
han hecho ya despidos y que sólo la mitad de todo nuestro
tejido empresarial han mantenido a todos sus trabajado-
res.
Y a esta grave recesión la coalición de Gobierno socialpopu-
lista pretende responder con las trasnochadas recetas del
zapaterismo consistentes en mayor gasto público, más en-
deudamiento y subidas de impuestos a una sociedad que
sufre ya una presión fiscal desmesurada especialmente en
las clases medias que son quienes dinamizan las economí-
as en la sociedades de mercado. 
Recetas que ya fracasaron en 2009 y que derivaron en la

congelación de las pensiones, la bajada de sueldos a los
funcionarios y el rescate bancario, además de un empobre-
cimiento general, y que van en contra de lo que están ha-

ciendo nuestros socios europeos como
Alemania, que ha anunciado ya una re-
baja del IVA del 19 al 16 por ciento,
Francia, Reino Unido o Italia donde el
gobierno de Giuseppe Conte ha aproba-
do una rebaja de impuestos a trabaja-
dores y empresas que afecta a 16 millo-
nes de personas, que forma parte de un
plan mayor que incluye ayudas a las fa-
milias que pasen sus vacaciones dentro
del país para impulsar el turismo y redu-
ce la fiscalidad sobre las rentas por un
importe de 7.000 millones de euros.
Rebajas fiscales que son el estímulo
que necesitan las empresas para inver-
tir y crear empleo y los ciudadanos para
consumir, en contraposición al hundi-
miento de las ventas, la fuga de inver-
siones y la destrucción de empleo en
que se suele traducir la obsesión por
una presión fiscal esquilmatoria.

Sólo nos queda la esperanza de que desde Europa enmien-
den la plana y la condicionalidad que necesariamente va a
acompañar a los dineros del fondo europeo de reconstruc-
ción obligue al Ejecutivo sanchista a acometer las profun-
das reformas que España necesita. De momento ya les han
advertido que la reforma laboral no se toca, al menos en
sus aspectos esenciales; que deberán endurecer las condi-
ciones de acceso a la jubilación y a reducir el gasto público,
lo que debería traducirse no en recorte de servicios y en el
estado de bienestar, sino en el drástico adelgazamiento de
una Administración elefantiásica, empezando por ese go-
bierno de 23 ministerios, el mayor de Europa y el doble de
los que tenía el Ejecutivo de Rajoy, mientras las colas del
hambre se multiplican por la geografía española reprodu-
ciendo las dramáticas imágenes de los primeros años del
franquismo.
Un gobierno que aprovecha el Estado de Alarma para nom-
brar a dedo otros 23 cargos públicos y 26 directores gene-
rales eximidos de ser funcionarios, frente a los 12 de Rajoy
y los 14 de Rodríguez Zapatero, y que ha multiplicado el
gasto en asesores, un 46 por ciento más que su antecesor.
Eso sería lo cabal, lo necesario y lo sensato, y lo demás, in-
cluyendo el atraco fiscal, sólo navegar contra corriente y po-
ner palos en la ruedas de la recuperación.

Impuestos contra la
recuperación

“Rebajas fiscales que son el estímulo que necesitan las empresas para invertir y crear
empleo y los ciudadanos para consumir”

OPINIÓN

José María Triper
Periodista económico.
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