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Porque redondeando tus compras
con tu Tarjeta Santander, estaras
ayudando a los que mas lo necesitan.

Siempre es un buen momento para ayudary ahora, ante la emergencia

de COVID-19 todavia mas. Por eso, puedes hacer que tu tarjeta Santander
sea solidaria y donar a Cruz Roja o a Caritas, el redondeo del precio de tus
compras al euro superior.

Es decir, si tu compra tuviera un valor de 45'97€, pagarias 46%,
donando 3 céntimos, con un maximo de 1€, 2€ o 3€ al mes,

lo que tu decidas, para seguir ayudando a los que mas

lo necesitan ahora y siempre.

Colaborar con el Redondeo Solidario es muy facil:

_\‘}Sant nder

Entra en tu App Santander o en tu cuenta de cliente
de bancosantander.es

Selecciona la tarjeta con la que quieres colaborar
Pincha en otras opciones

Selecciona redondeo solidario

Selecciona la fundacion con la que quieres colaborar
Elige la cantidad entre 1€, 2€ o 3€ al mes

@-O-&-W—

Gracias por redondear tus compras
para ayudar a los demas.

& Santander
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La solidaridad y el liderazgo de la empatia son el concepto con
el que la artista MALIKA FAVRE ilustra nuestra cuarta portada.
Un reflejo del sentimiento evocador de comunidad que nos ha
acompanado durante las tltimas semanas.
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LA EDUCACION NO ES UNA MODA

La base del progreso empieza por la educacion, por eso cada ano damos mas de 13.5000 becas
de acceso a una educacion de calidad, 4.400 becas de apoyo al empleo joven y mas de 2.500 becas
de impulso del emprendimiento universitario.

Somos la empresa que mas invierte en educacion del mundo.

www.becas-santander.com

& Santander
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Programas de mujeres lideres que inspiran a otras mujeres con sus experiencias personales, cursos
que impulsan la carrera y el emprendimiento y claves para liderar en remoto. El denominador comin
de todas estas propuestas es el mismo: potenciar el talento femenino. Precisamente esa es la apuesta de
Max Mara, la Whitechapel Gallery y la Collezione Maramotti, que desde 2005 otorgan un premio para
que una artista desarrolle un proyecto cuyo resultado final se expone en la famosa galeria londinense.
Emma Talbot (abajo, una pieza suya) ha sido la octava galardonada y su obra vera laluz en 2021.
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«Los muebles pueden existir
como un producto, atendiendo
auna necesidad especifica, o
como un objeto escultdrico
independiente», valora la dise-
fiadora estadounidense Laura
Kishimoto, «pero siempre es el
usuario el que los completa.
Ella firma estas innovadoras y
envolventes sillas, con sus tiras
de madera laminada y curvadas
de forma tridimensional como
si se tratara de una crisalida. =

EL CAMINO HACIA
EL FEMINISMO

Alma Guillermoprieto se
descubre a simisma, alos
70 afos, cuestionando su
pensamiento feminista
en este ensayo que
publica Penguin Random
House. Atravésde
recuerdos y vivencias

que van llenandose de
significado alaluz del
actual resurgimiento de la
revolucion de las mujeres,
la periodista mexicana
reflexiona sobre lo que
significa ser feminista en
América Latina.

LA INSPIRACION

DE ESCRIBIR

Hay palabras que salen del
corazony mensajes que
merecen ser transmitidos
con el arte con el que se
expresan. Los exclusivos
boligrafos de Cartier, con
cuerpoy capuchoénde
proporciones perfectas,
lacados, nacarados,
recubiertos de oro, plata
opiedras, reflejanla
elegante inspiracion de
lamaison. Para quienes

il

La plataforma de arte We Collect halanzado la version online de su
curso Invertir en arte, incluido en su programa sobre el mercado
del arte actual. El objetivo es ayudar a entender mejorla compray
lainversion en este campo a través de diez sesiones en video con

prestigiosos expertos. Donde comprar, como detectar una obra falsa, busquen un objeto
como invertir en artistas emergentes o el estudio de casos de éxito unico, también son
son algunas delaslecciones. personalizables.

FOTOS: D.R., FLEETWOOD MAC. MODELO: YOON BO MI (MORPH MGMT KOREA).



TECNOLOGIA
Y TRADICION

El estampado que en su
dia popularizaron actrices
como Brigitte Bardot o
Audrey Hepburn regresa
como cada primavera a
nuestras vidas, incluso

en los complementos
mas insospechados.
Fendi propone los
tradicionales cuadros
vichy, en diferentes tonos,
para proteger el estuche
delos AirPods al estilo
dela casaitaliana,conel
iconico logo estampado.
Lafundatambién incluye
un practico enganche

dorado.

El deseo de Google por ayudar a la creacion de
oportunidades econdémicas para las mujeres y disminuir
labrecha de género ha llevado a la compania a presentar
Women Will: un programa de formacion gratuita para
mejorar las competencias digitales de las mujeres,
inspirarlas y conectarlas con otras féminas que también
deseen emprender o crecer en sus carreras profesionales.
La iniciativa ya ha formado a mas de 36,8 millones

de mujeres en todo el mundo.

ENVOGULE 9

Por [\ “lnM“N II[\ I‘N[II“
Gestora de fondos
Santander Assel
Management

ubo un tiempo en el que pensabamos que tener

el dinero debajo del colchén erala opcion mas

segura para salvaguardarlos ahorros, pero en

un mundo que cambia muy deprisa, no solo

buscamos preservar nuestro capital, sino que

queremos rentabilizarlo. Confiar tus ahorros e

inversiones a un partnerfinanciero que te aporte

seguridad esla primera maxima para poder

dormirtranquilos. Y hoy por hoy, las entidades
mas solidasy afianzadas pueden demostrar mejorla
fortalezay solvencia necesarias para mantener a salvo
nuestros activos mas preciados.

Laregla numero dos para controlar el posible
riesgo es la diversificacion o, como decian nuestras
abuelas, «<no ponertodoslos huevos en la misma cesta».
De esta forma, podemos compensarla alta volatilidad
de los activos mas rentables con la tranquilidad de la
renta fija. Es una cuestion de maestriay asilo reconocen
los premios Citywire, que destacan alas Gestoras de
Fondos que generan una mayor rentabilidad ajustada
al riesgo en un periodo de tres anos. En Santander Asset
Management hemos sido nominados y galardonados
envarias ocasiones gracias ala periciade nuestro <=
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EN CUESTION DE INVERSION, UNA DE LAS CLAVES ES DIVERSIFICAR.
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CADA VEZ ES MAS IMPORTANTE TENER EN CUENTA LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
Y LOS VALORES DE QUIENES MUEVEN NUESTRAS INVERSIONES.

<= equipo gestor en su conjunto y las rentabilidades
individuales de todoslos activos bajo gestion en un
periodo concreto.

Otro factor que cada vez cobra mas importancia es
laresponsabilidad social y los valores de los que mueven
tu dinero. Optimizar la inversion al mismo tiempo que
contribuimos amejorarlasociedad es el propdsito que
buscamos en Santander Asset Management, donde
gestionamos mas de 1.000 millones de euros en activos
de Renta Variable que apuestan porla sostenibilidad,
laigualdad de género o la ayuda alos colectivos méas
desfavorecidos. Como ejemplos, la gama de fondos
Santander Sostenible y Santander Equality Acciones,
primerfondo de igualdad de género que una entidad
lanzo6 en Espania.

Lainversion es 50% analisis y 50% arte, y el arte
no es otra cosa que la expresion sensible del mundo.
Una maquina no sale ala calle arespirar el ambiente, no
acumula experiencias. Este es nuestro secreto, el capital
humano formado por un equipo diverso formado por
hombres y mujeres, apasionados y comprometidos.

.
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EL SANTANDER EQUALITY ACCIONES ES EL PRIMER FONDO DE IGUALDAD DE
GENERO QUE UNA ENTIDAD LANZO EN ESPANA.

NO PERDER LA CABEZA

Este jarron retro de ceramica de la marca Kitsch Kitchen
lleva el nombre de Mrs. Hoffman y es el accesorio perfecto
paraalegrarun espacio de trabajo con un toque de color
e inspiracion vintage. Excéntrica y muy silenciosa, Mrs.
Hoffman puede convertirse en una perfecta e inspiradora
coworker. Aunque a veces no lo tengamos en cuenta, la
decoracion de los ambientes no solo condiciona nuestro
estado de 4nimo, también nuestra creatividad.

=
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«Labelleza es un arma poderosa», defiende la beauty hun-
ter Claudia di Paolo. «Verte bien, cuidar de ti misma y dedi-
car tiempo a mimarte hace que te sientas mejor por dentro
y que toda esa energia se proyecte hacia fuera, a la vez que
aumentas la confianza y la seguridad», anade. Ella es la
creadora de la iniciativa Universo de Mujeres, en la que, a
través de conferencias, mujeres de éxito inspiran contando
experiencias que les hicieron creer en si mismas.
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CLUSE La modelo lleva camisa de DIANE

RELOJ VON FURSTENBERG; jersey (debajo
FERoCE, de la camisa) de INTIMISSIMI,;

pantalones de algoddn, de LOLA;
pendientes de plata de ILIAS
LALAOUNIS; anillos de GEORG
JENSEN; y mocasines de BOSS.
Lampara de MAVRIKI & CO.

UNODES50
PULSERA
DE METAL
BANADO EN
ORO.
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TIBI
CAMISA DE
CUADROS (EN
MYTHERESA). 4

VUELTA AL RETRO

Lasastreria delos afios
70 inspira una moda que
propone una comodidad
sofisticada. El ante, el punto
ylaseda estampada se alzan
como comodines estrella
de esta estética vintage. Los
mocasines, las gafas de pasta o
losjerséis college son algunas
de las piezas que marcan

la diferencia.
MICHAEL KORS
COLLECTION _ .
PANTALONES BEETs
DE LANA. & =i
[l 2

HAY
JARRON SPLASH R
HECHO A MANO. HERMES
FUNDA PARA
TABLET. PRADA
JERSEY DE
CACHEMIR
Y ANTE.

CELINE EYEWEAR
GAFAS DE PASTA.

CROSLEY
TOCADISCOS DE MADERA
(EN SMALLABLE).

ETRO
BOLSO DE
PIEL BICOLOR

CON LOGO. S :
. SEBAGO

-~ ’ { MOCASINES DE
y PIEL BICOLOR.

&y

- t'
P D PAOLA
) PENDIENTES

' DEPLATA.

FOTOS: GEORGE KATSANAKIS, GETTY IMAGES, GTRES ONLINE, D,R. ESTILISMO: GEORGE KARAPETIS. MODELO: MALIKA LOUBACK (IMG MODELS).
MAQUILLAJE: SOPHIA KOSSADA (BEEHIVE ARTISTS). PELUQUERIA: KONSTANTINOS SAKKAS (D-TALES). ESTILISMO DEL ‘SHOPPING’: LAURA SUEIRO.
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Cinco minutos con

FallbEO

Esdirectora general para Espanay Portugal del gigante
sueco textil H&M desde hace un afio.

¢Como fueromper eltecho de cristaly llegar a la direccion?
Absolutamente motivante. Tengo la suerte de formar
parte de una compaifiia que cree en las personas, ofrece
grandes oportunidadesy mira hacia el progreso. Mi
experiencia como lider es emocionante, muy divertiday
un aprendizaje constante.

En H&M siete de cada diez lideres son mugeres, gcomo
logran estas cifras? Hemos trabajado sobre laigualdad
de género durante mucho tiempo ylajusticiayla
igualdad estan integradas en todos nuestros procesos

y politicas empresariales. Ademas, internamente
estamos implementando un taller especializado sobre
inclusion, diversidad y sesgos inconscientes. El objetivo
esaumentarla conciencia interna, desafiar nuestras
perspectivas y sefialar ddnde podemos mejorar para ser
mas inclusivos. La colaboracion externa es crucial, por
ello consultamos continuamente con expertos.
¢Sepuede decir que el sector textil es menos hostil para las
mugeres que otros? Es cierto que es una industria que
contribuye a generar muchas oportunidades de trabajo
paralas mujeres, pero segun el Banco Mundial, al ritmo

actual, se necesitaran 200 afios paralograrlaigualdad de
género. Por eso el Grupo H&M esta decidido a intensificar

cuanto antes sus esfuerzos.

¢ Qué cree que tiene que cambiaren la cultura

empresarial para que mds mujeres se sitien en puestos de
responsabilidad?Existen desigualdades estructurales, asi
como normas juridicas, culturales y sociales restrictivas,
que deben ser cuestionadas para que todas podamos
alcanzar nuestro pleno potencial.

¢ Cuales som sus referentes empresariales en cuestiones

de diversidady sostenibilidad?Mas que referentes
empresariales, mi mayor inspiracion son las personas.
En H&M tengo la suerte de estar rodeada de grandes
expertos en estas areas, que me ensefian e inspiran

cada dia a desarrollar nuestro negocio. También hay
muchas otras marcas que estan trabajando en estos
ambitosyla colaboracion entre todas es clave. IKEA es
unbuen ejemplo, por su estrategia de sostenibilidad, sus
productos adaptados a personas con discapacidad y su
plan de empleabilidad para refugiados. Estas acciones
son las que marcan la diferencia.

Ll

La versatilidad del nuevo
Samsung Z Flip revoluciona

el mundo de los smartphones.
Acostumbrados a méviles que
parecen tabletas, el nuevo
disefno de la marca surcoreana
nos recuerda lo que era guardar
el movil en el bolsillo de unos
vaqueros ajustados. Abierto tie-
ne una pantalla de 6,7 pulgadas
pero cuando se pliega, inspi-
rado en la flor de loto, ocupa la
mitad de espacio.

UNA FRAGANCIA
SIN MIEDO

Cadadiaesunlienzo en
blanco en el que despertar

la creatividad y potenciar
nuestra personalidad. Eso es
precisamente lo que transmite
Whispers of Truth, de House
of Sillage. Una combinaciéon
de notas de pomelo, naranja,
bergamotay caramelo, que

se completan con el aroma
relajante del jazmin ylarosa,y
un fondo de musgo y almizcle
parasentirla esencia del ahora.

LIDERAR EQUIPOS
EN TIEMPOS DE
TELETRABAJO

Sihasta hace unas semanas
trabajar desde casa erauna
rarezaala que solo el 3% de

los espafioles tenian acceso,
hoy se ha convertido en una
realidad que esta desafiando
las capacidades de muchas
empresas. The Leader esun
videojuego, desarrollado por
Aiwin, que dala oportunidad a
los directivos a poner a prueba
sus capacidades de liderazgo en
entornos inciertos.

FOTOS: ALBA RUPEREZ. D.R. ILUSTRACION: CARMEN CASADO.



il

ENVOGUE

13

Ni las mujeres vienen de Venus, ni los hombres de Marte. Tampoco un sexo es
mas emocional o sensible, ni el otro mejor con los nimeros y la orientacién, a
pesar de que cientos de estudios lo defiendan. Neurobasura es el término que
utiliza la neurocientifica Gina Rippon para referirse a las investigaciones que
ofrecen este tipo de conclusiones, incompletas o sesgadas. «Si se observan
los resultados de una gran muestra de cerebros masculinos y femeninos en
cualquier tarea psicoldgica, las curvas de datos se superponen enormemente.
No tiene sentido hablar de cerebros de hombres o de mujeres, cada cerebro
es diferente a cualquier otro pero no por su sexo», defiende Rippon. Segtn la
cientifica, todo lo demas solo sirve para alimentar los estereotipos de género
y esta es la idea que transmite su ultimo libro, £l género y nuestros cerebros
(Galaxia Gutemberg). «Silos hombresy mujeres de nuestro alrededor se
comportan de forma diferente es probable que hayan sido educados de
manera distinta o hayan vivido experiencias distintas», explica la cientifica.




Santander ‘ Reencuentra

Encontrarse con
el apoyo que te ayuda

a comenzar de nuevo _— \
Todo empieza por encontrarse q

\

La iniciativa de Banco Santander que
reconecta a las mujeres que abandonaron
su carrera profesional por motivos
personales y quieren volver.

Generacion81 | & Santander




VOGULE

DISENO « la CARTA

Pionera en el pujante gremio del Food Design, FRANCESCA ZAMPOLLO edita
investigaciones académicas, imparte clases en universidades de prestigio y ejerce
como consultora de algunas de las empresas de alimentacion de mayor envergadura
del mundo. Hablamos con ella a su paso por el Madrid Design Festival.

Fotografia PEPE LOBEZ Estilismo ISABEL LLANZA Texto CARMEN COCINA
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rancesca Zampollo encarna el dicho de que
el futuro nunca esta escrito. Como estudiante
de Disefio Industrial en Turin, su intencién
primigenia no distaba mucho de la de disefiar
ventiladores o lamparas de mesa, hasta que
dos palabras, food design, operaron el cambio
y corto en su vida. «<Mi universidad estaba muy
orientada a la ingenieria: nos ensefiaban a
disenar lavadoras, sistemas de aire acondi-
cionado... La verdad es que me gustaba. Pero
llegaron los talleres de libre eleccion, y sin
pensarlo mucho elegi el que tenia el nombre menos aburrido (risas).
El primer dia llegé el chef, con su gorro y su delantal, algo muy curio-
so en una escuela tan industrial como la mia. Y empez6 a hablar de
comida y de los distintos métodos para disefiarla. Por entonces mi
trayectoria profesional estaba completamente encauzada, pero en
ese momento tuve claro que queria darle un giro de 180 grados. Me
di cuenta de que podia aplicar el disefio a algo tan organico, intimo,
emocional y ubicuo como la comida, desde luego mucho mas que de
lo que puede serlo una lavadora (risas)».

Lo siguiente fue su beca de investigacion en la Escuela de hosteleria
de la Universidad de Cornell, dentro del Food&Brand Lab, mientras
se doctoraba en la Metropolitan University de Londres. Alli descubri
el placer de contribuir al conocimiento. Todavia hoy, si buscas food
design en Google, los resultados son muy distintos. A veces, incluso,
opuestos: te pueden decir que es una vajilla, un menu o la silla de un
restaurante, de tal forma que resulta imposible hacerse una idea de
en qué consiste realmente. Eso es justo lo que me pasaba ami, asi que
me propuse averiguar por qué todas esas cosas acababan arremoli-
nandose en torno ala expresion food design. Pensé: ‘No existe ninguna
revista académica que recopile y vertebre la investigacion profesional
sobre este tema. jAlguien deberia hacerlo!’ Y me puse a ello. Fundé la
International Food Design Society, una plataforma donde quienes se
identifican como profesionales del disefio de comida (aprendices,
chefs o investigadores) pueden mostrar su trabajo. En 2012 organicé
la primera conferencia internacional sobre food design, que pasaba asi
de seruna expresion cool utilizada sin ton ni son en revistas de estilo de
vida a alcanzar el grado de disciplina académica. Lo mas importante
eraponer en contacto alos investigadores con los disefiadores de pro-
ductoy sentarunaidentidad y unos valores comunes. El ano siguiente
lancé el International Journal of Food Design, que aglutinalos articulos
hasta entonces dispersos en revistas de hosteleria o disefio industrial.

No es este el unico frente que ha abierto. Emprendedora como es, a
su actividad como conferenciante y como docente de Food Design y
de Teoria del Disefio en la Metropolitan University de Londresy en la
Auckland University of Technology de Nueva Zelanda decidi6 sumar,
hace cinco aflos, su propio negocio como consultora. Mis clientes son
fundamentalmente empresas de alimentacion, como Pepsi Global y
Barilla, el principal fabricante de pasta del mundo. Mi labor consiste

Enla pdgina de apertura, camisa de seda de GUCCI;
pantalén de YELLOW AND STONE (195 €); capa de
PACO PINTON (90 €); y zapatillas All Star Classic,
de CONVERSE (70 €). Fn la pdgina siguiente, camisa
de SHON MOTT (126 €); y chaqueta de plastico
reciclado, de YELLOW AND STONE (265 €).

Magquillaje y peluqueria: Mauro Saccoccini

(TEN Agency) para YSL y Miriam Quevedo. Ayudante
de fotografia: Edy. Ayudante de estilismo: Elena Alonso.
Agradecimientos: Only YOU Hotel Atocha

(Paseo Infanta Isabel, 13).

en asesorarlas con un proceso integral de Food Design Thinking. No
soy el tipo de consultora ala que llamas para que disefie un producto
especifico y adiés muy buenas. Lo que hago es ensenar al equipo de
la empresa a disefnar sus propios productos, proporcionandoles el
proceso que deben usar. Creo firmemente que el diseno en general,
y el de comida en particular, es mejor cuando lo desarrolla el propio
fabricante, pues son sus empleados quienes mejor conocen la marca.
También imparto talleres para chefs en escuelas de hosteleria, ya
que normalmente en ellas no se les forma en el aspecto del diseno de
alimentos. Y me encantaria ser consultora en restaurantes.

Vamos ahora al quid dela cuestion. ;Qué es exactamente el Food Design
Thinking? Es un procedimiento que consta de 52 métodos distintosy
que sirve tanto para que un chef cree un nuevo plato, una empresa de
gran consumo fabrique un nuevo producto alimenticio o para disefiar
un servicio de catering, un restaurante o un festival gastronémico.

Las dos directrices comunes a cualquiera de estos procesos son la
sostenibilidad y el valor. El valor se concreta en productos y servicios
significativos, que aporten a los consumidores una diferencia cuali-
tativa y una experiencia memorable. La labor de los disefiadores es
crear algo nuevo y tangible, pero hoy en dia el mundo esta ya repleto
de productos. Como consultora, mi objetivo no es idear otro bocadillo
anodino ni otro restaurante que probablemente eche el cierre dentro de
seis meses. Como elementos del cambio, debemos inventar productos
inequivocamente utiles, significativos e innovadores. La sostenibilidad,
porsu parte, es doble: ha de serlo enlo medioambiental y enlo social.

;En qué fases divide el Food Design Thinking? En primer lugar, hay
que definir la inspiracion y el valor que queremos aportar, siempre
de acuerdo conlos objetivos y metas de desarrollo sostenible que han
proporcionado las Naciones Unidas para 2030. En segundo, es preci-
so recopilar informacion sobre el escenario en el que nos movemos
(por ejemplo, un comedor escolar, una marca de bebidas isotdnicas
o una cadena de restauracion vegana) y el perfil del consumidor al
que nos dirigimos. En la tercera fase analizamos esa informacion, y
en la cuarta la transformamos para generar nuevas ideas y hacemos
el llamado test de empatia, dando a probar el producto en proceso a
potenciales consumidores.

En la quinta fase fabricamos los prototipos y pasamos de ideas
a propuestas detalladas. Por tltimo, en la sexta, aplicamos el system
thinking: cada producto tangible que creamos debe englobarse en
un sistema circular en aras de la sostenibilidad. Pongamos que ese
producto es un tomate: el system thinking nos lleva a preguntarnos
quiénlo ha cultivado, qué extensidn de tierra dedica a ello, si ha utili-
zado pesticidas o no y cuantos kilémetros ha recorrido para llegar a
mis manos. Asi, nos permite trazar el recorrido de cada ingrediente y
elemento del producto (por ejemplo, el envase) y se extiende mas alla
del propio acto de consumo del producto, abogando por componentes
biodegradables o reciclables para que su impacto ambiental sea lo
mas proximo posible a cero @
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1

cuestion de
ALTURA

;Qué puede hacer una mujer
cuando ya ha rolo el techo de cristal
con el que un dia decidio acabar?
Cada vez mas directivas lo tienen
claro: ayudar a las que vienen.

1: ] o puedes sofiar con lo que no co-
noces». La frase, sucinta y certera,
es de Karla Alarcoén, directora de la

fundacion Everis. Da en la diana de una de

las grandes cuestiones referidas al talento.

;Puede una joven verse como directiva

sinunca ha visto ninguna? ;Qué ocurre

cuando, en las etapas formativas de la vida,
faltan espejos en los que reflejarse? ;Como
influyen los referentes en la formacion de
nuestras aspiraciones?

La mentoria trata de ser un mapa
capaz de senalar todas las posibles sendas.
Su fin no es decir por dénde ir, sino ayudar
a desarrollar el criterio para elegir certera-
mente por nosotros mismos. Es una de las
labores en las que se vuelcan las mujeres
que, una vez han alcanzado sus metas la-
borales, desean devolver a la sociedad una
parte de lo que ésta les ha dado. Aunque
tiene un origen muy lejano (la figura de
Méntor, que acufio el término, aparecia en
La Odisea), fue moldeada tal como hoy la
conocemos en los 70 en Estados Unidos,
como una rama del management. Por eso
crece en paralelo a la cultura del empren-
dimiento, que tanto recorrido tiene por
delante en nuestro pais. «En realidad, la
mentoria es el mas basico de los gradientes
de esponsorizaciony, expone Susana Go-
mez Foronda, cofundadora y CEO de Smart
Culture y experta en liderazgo y talento. «Es
una relacion privada. El siguiente nivel se-
ria el de un estratega personal, que es quien
comparte informacion relevante. Otro
paso seria el de actuar como conector, que

comparte sus contactos. Lo siguiente seria
ser un generador, que es quien proporcio-
na oportunidades. Y el ultimo escalén es
el de embajador, quien ademas de todo lo
anterior, apoya publicamente a alguien».
Por tanto, parece que aqui todavia quedan
unos cuantos escalones que subir.

La mentoria se va abriendo camino
como parte de un proceso que muestra a

las mujeres mas jovenes unos referentes
femeninos en sectores tradicionalmente
masculinos, como el de las nuevas tecno-
logias. Es el caso de Adriana Botelho, CEO
de KeepCoding, un centro de formacion
de alto rendimiento en programacion y
tecnologia. Ella participa en el programa
de mentoria Yo, jefa, puesto en marcha
por la agencia de comunicacion Trescom.

FOTO: FELIX COOPER.




«Es muy interesante y muy gratificante. Mi
mentee tiene 22 afios y no solo un montén
de buenas ideas, sino dos proyectos en
marcha con los que quiere establecer las
bases de la universidad del futuro, nada
menos», comenta Botelho. «Ves que tienen
todala energia, pero les falta, como a todos
los jovenes, vivencia empresarial».Ana
Vazquez, directora de cuentas de Trescom,

es una de las impulsoras del citado Yo, jefa.

«El programa surgié hace un ano y medio
mas 0 menos, durante una conversacion
informal con la consejera delegada de la
agencia, Isabel Lozano. A mi me encan-
taria que, cuando se les preguntase a las
ninas en los colegios porlo que quieren
ser, contestasen asi: Yo, jefa. Esta muy bien
que quieran ser profesoras, pero también
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que puedan verse como directoras de un
colegio, por ejemplo», apunta. Y reflexiona
«Lo que no se ve, no se quiere ser’ Es una
frase de Soledad Murillo que me encantax.
«Es un programa que va a tener varias fases
y que iremos entretejiendo segun vayamos
avanzando», ahade Isabel Lozano, CEO de
Trescom.

Mujeres con S, es el programa de
mentoring de Banco Santander capitaneado
por directivas, empresarias y emprende-
doras. Rebasa el concepto de mentoria, ya
que en €l también se organizan actividades
de networking. Este afio se ha oficializado,
gracias a La Red de Mentoring de Espafiay
a Womenalia. Otro de los grandes referen-
tes es el programa Pulsar, de la Fundacion
Everis. «Nacio hace cinco afos para luchar
contra la brecha de género», sefiala Karla
Alarcén. «Diferentes anélisis, incluido el
informe PISA, revelan que las chicas se
sienten menos preparadas para estudiar
formacion superior. Ponemos en contacto
a estudiantes con mujeres que son referen-
cias profesionales en sus respectivas areas».

amayoria de los programas de men-

toria o mecenazgo oficiales parten de

empresas muy solidas o de personas
que ya han alcanzado un determinado
puesto. Eso tiene su explicacion. «Para
poder ejercer la mentoria, el mecenazgo o
cualquier otra actividad altruista, se tienen
que dar dos circunstancias», interviene
Susana Gémez Foronda. «La primera es
no estar en fase de supervivencia. Si un
individuo no tiene sus necesidades basicas
cubiertas, es muy dificil que ponga su
mirada en algo que no sea sobrevivir. Pues
en una organizacion, lo mismo. La segun-
da es tener un propdsito definido. Si una
empresa no entiende que existe para tener
un impacto en el mundo y para dejar un
legado, es imposible que pueda ir més alla
de ganar dinero. Y pensar que una empre-
sa solo existe para ganar dinero es como
pensar que los humanos estamos solo para
producir glébulos rojos. En las empresas
espanolas todavia es complicado encontrar
esos dos elementos, pero si creo que las hay
altruistas, porque a su frente hay personas
que lo son». A fin de cuentas, las organiza-
ciones son sus personas e J. C. ORTEGA
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Ana Irusta, directora de
Gestion Personas de Santander
Espafia, una de las promotoras

del programa Reencuentra.

Cuando el TAL ENTO
FEMENINO merece una
SEGUNDA OPORTUNIDAD

Les sobra compromiso iy motivacion. vy ahora cuentan
con el impulso necesario para volver al mercado
[aboral y demostrar su fafl’ a. Mujeres profesionales
e pausaron s carrera POr Movos pers onales

tienen en el ]programa REENCUENTR

| A. de Banco
Santander, el mejor apovo para empezar de nuevo.

FOTO: D.R.



or ser madre, por los efectos de la crisis,

para atender a un familiar dependiente

o tras superar una grave enfermedad.
Son muchas las razones y siempre unala
consecuencia: el pardn en la carrera profe-
sional para muchas mujeres que, cada afo,
interrumpen su vida laboral por motivos
familiares o personales. Es el caso de Clara
Longares, que empezo trabajando en una ga-
leria de arte y cuyo embarazo lo cambi6 todo.
«Te haces madre, tienes un nifio y ves que no
te puedes reenganchar en nada. Lo peor es
lo aislada que te quedas». Carmina Llorente
sufrio los problemas del sector de la construc-
cion por la crisis, «lo que hizo que me volcara
mas en la familia, en formar el hogar. No pen-
saba que el pardn se alargaria tanto, ya ni me
llamaban». En el caso de Begonia Valderrama,
su carrera en el mundo del marketing se vio
interrumpida cuando le diagnosticaron un
cancer, mientras que Isabel Lopez, dedicada
alos recursos humanos, tuvo que atender a
su ultimo hijo, que tiene sindrome de Down y
nacio con una cardiopatia. Porque el cuidado
de hijos y de personas con dependencia
sigue recayendo maés en ellas, con un 17,7%
de mujeres que deja su trabajo durante mas
de dos afios y que sextuplica el porcentaje
de hombres (2,76%), segun el ultimo estudio
sobre conciliacion publicado por el Instituto
Nacional de Estadistica.

+Es posible comenzar de nuevo? ; Cémo
se pueden afrontar nuevos retos profesiona-
les sin apoyo? «Por esto nace Reencuentra, un
programa del Banco Santander para ayudar
a ese talento a tener su segunda oportunidad.
Pretende reconectar con el mercado laboral a
mujeres que abandonaron su carrera por mo-
tivos familiares y a las que les esta costando
volver». Ana Irusta (Bilbao, 1969) es directora
de Gestion Personas de Santander Espafia. y
ya ha podido conocer a las primeras parti-
cipantes. «Ha sido muy emocionante tener
las primeras sesiones con ellas, estan muy
agradecidas y motivadas para retomar sus ca-
rreras con la fuerza y la madurez necesarias
para desempefiar su trabajo con éxito».

Clara, Carmina, Begofa e Isabel han
sido elegidas entre las mas de 3.000 candida-
turas recibidas hasta la fecha. «<Hacemos una
cuidada seleccion de perfiles con alto poten-
cial. Mujeres con estudios universitarios, ex-
periencia laboral y habilidades que las hace
altamente empleables», explica Irusta. En
esta primera edicion, cien mujeres formaran
parte de los dos niveles en los que se articula
el programa Reencuentra: una experiencia
profesional temporal en las oficinas de Banco
Santander y un paquete de acciones forma-
tivas de alto nivel. «Todas cursaran un MBA
onliney recibiran un reciclaje en herramien-
tas digitales. Por otro lado, les ayudaremos
a activar su red de contactos, a través de un

EMPLEO Y MATERNIDAD
Segun datos del INE, la tasa de empleo en
las mujeres se reduce si crece el nimero de
hijos. «Justo al contrario que los hombres.
Comparado con mujeres sin hijos, las
madres que tienen tres o0 mas presentan
una tasa de desempleo hasta 26 puntos
porcentuales mayor», apunta Irusta.

HACIA EL 30% DE MUJERES DIRECTIVAS
Santander lidera la carrera porla
paridad de género en los consejos de
administracion espafioles, alcanzando el
40% de cuota femenina y destacando entre
las empresas del Ibex 35. La meta, segiin
Irusta, es «alcanzar el 30% de mujeres en
cargos directivos en 2025, y terminar por
fin con la brecha salarial».

GENERACION 81

Esta iniciativa forma parte de un proyecto

mas global, Generacion 81, «que representa
el compromiso del Banco Santander

con la mujer para impulsar el progreso en

igualdad de oportunidades, actuando sobre
la educacion, la carrera profesional, el
emprendimiento y los estereotipos
de género».

SELECCION ABIERTA
Las interesadas en formar parte del
programa aun pueden inscribirse en
www.santanderreencuentra.es. «Basta
con tener una titulacion universitaria,
cuatro anos como minimo de experiencia
profesional en el sector empresarial y llevar
al menos tres afios sin trabajar».
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acompanamiento en mentoringy contaran
con el apoyo de una agencia de recolocaciéon
en labusqueda de empleo».

«La experiencia que tenemos con 40, 45
afios, no solo profesional sino también per-
sonal, tiene muchisimo que aportar hoy en
dia alas empresas», dice Isabel Lopez. En la
misma linea se muestra Clara Longare, al ase-
gurar que «una de las mayores batallas que
tienen las mujeres es seguir creyendo en que
podemos aportar». Esta iniciativa busca que
las mujeres seleccionadas puedan reincorpo-
rarse al mercado laboral en empresas de su
entorno, ya que «este programa también se
dirige a las pequenas y medianas empresas
como posibles empleadores de este colectivo.
Es importante la implicacion de las pymes
porque representan el 99% del tejido empre-
sarial espanol y generan el 66% del empleo en
nuestro pais», sefiala Irusta.

Se espera que otras compaiiias se
sumen al proyecto Reencuentra, «<queremos
generar un movimiento de concienciacion en
la sociedad. Hemos avanzado mucho en los
ultimos afos y tenemos que seguir trabajan-
do en ello». Ana Irusta recuerda que Banco
Santander, miembro fundador firmante de
los Principios de Banca Responsable, esta
comprometido con los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de las Naciones Unidas porque
«nos parece fundamental contribuir a la
diversidad e inclusion, asi como ala igualdad
de oportunidades. Las mujeres son el 50% de
la poblacidn y es necesario que este talento
tenga su espacion.

Begofia Valderrama no esconde la
emocion que le produjo saber que era una
de las seleccionadas. «Me puse a saltar, me
entro la risa... Intento aprender, conectar con
todo, tengo nuevos suefos todos los dias».
Para Clara Longares, formar parte de este
programa «me produjo tanta ilusion el decir:
vuelven a contar conmigo. Hay alguien que se
ha dado cuenta que puedo dar mucho mas».

Recuperar la confianza y gestionar la
conciliacién, ademas de enfocar la busque-
da de empleo y adquirir conocimientos en
herramientas de productividad personal,
son solo algunas de las propuestas que
ofrece Reencuentra. «La igualdad de género
es una de las cuestiones que mas preocupan
en Espafiay en el resto de la Unién Europea.
Queda camino por recorrer para alcanzar-
la pero la evolucion en estos afios ha sido
positiva. En Santander, estamos poniendo el
foco especialmente en este asunto. Tene-
mos la suerte de tener una Presidenta que
abandera esta causa, de forma precisay
explicita; pero, la igualdad es un compromi-
so de todos y también debemos involucrar a
los hombres», concluye Irusta. «<Educar en la
igualdad es fundamental para que las cosas
cambien» @ CRISTINA CASTANER
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%PRO GRAMACION:
10 del/FUTURO

De supermodelos a estrellas de cine pasando por una legion de mujeres fascinantes,
la informatica siempre ha ofrecido una ventana de creatividad para todas ellas.

uiero animar a cuantas mas mujeres
jovenes pueda a que se interesen
por la codificaciéon informatica,
pordQ®e es importante que sean ellas las que
den forma al futuro. Y la codificacion es el
futuro». Esto no lo ha dicho un politico o un
filantropo tipo Bill Gates, sino Karlie Kloss,
una de las modelos mas cotizadas del pla-
neta que, ademas, es experta en lenguaje
de programacion Ruby por la Universidad
de Nueva York: «<Enseguida me di cuenta
de que la codificacion es un superpoder
al que todas las jovenes deberian tener el
derecho a acceder».

BRECTHA DIGITAL

Karlie respalda sus palabras con acciones.
Ya en 2016 puso en marcha Kode with
Klossy, una suerte de campamento de
verano para que chicas de entre 13 y 18 afios
(ochenta de ellas becadas) aprendan las
bases de la inteligencia artificial o de los
codigos Javascript o HTML. Podria decirse
que estos conocimientos son la arquitec-
tura del siglo XXI, por no hablar de que los
trabajos relacionados con la informatica
estan remunerados de media un 22% mas
que otros sectores. Ademas, siempre hay
muchos puestos por cubrir, asi como nue-
vos oficios inexistentes hace unos afios que
se generan casi a diario. 3El problema? En
Espafia, solo el 2% de las mujeres traba-
jadoras estan ocupadas en este sector. La
brecha también se percibe en las carreras
universitarias llamadas STEM (ciencia,
tecnologia, ingenieria y matematicas), que
atraen solo a un 2,6% de las universitarias
frente al 15,2% de los universitarios. Como
resultado, en las promociones de cada afio
de las especialidades técnicas, las mujeres
apenas representan el 15% de todos los
titulados. Pero, como asegura Karlie Kloss,
ser habil en codificacion informatica tiene
que ver con la creatividad y la capacidad
de resolver problemas, dos valores que

la psique femenina ha demostrado tener
histéricamente. El pasado y el presente de
la programacion son la prueba.

‘GLAMOURY CODIGOS

Se dice a menudo que muchas mujeres no
se interesan en la informatica por falta de
referentes. Quiza puedan ser escasos en
numero, pero son enormes en atractivo. La
primera (literalmente, muchos la consi-
deran la madre de la programacion), Ada
Lovelace, que tuvo una vida fascinante.
Hija del poeta Lord Byron y la matematica
Anna Isabella Milbanke, fue una matema-
tica sobresaliente y una celebridad en la
era victoriana por su carisma y habilidades
cientificas. ;Un capricho del destino? Su
curiosidad también permed la industria de
la moda: al ver la maquina de jacquard (un
telar mecanico revolucionario en el siglo
XIX, que funcionaba introduciendo tarjetas
perforadas que contenian en las diferentes
disposiciones de los agujeros las instruc-
ciones para hacer un tipo de tejido u otro),
penso antes que nadie que un aparato
similar con -lo mas importante- las instruc-
ciones adecuadas, seria capaz de resolver
cualquier problema.

lo encontrd: la maquina analitica de

Charles Babbage, con quien Lovela-

ce colabord activamente creando el
primer algoritmo codificado para que una
maquina lo procese. «Un lenguaje nuevo,
vasto y poderoso se esta desarrollando para
el uso futuro del analisis, el cual ofrecera
sus datos al servicio de la humanidad de
una forma mas veloz, practica y precisa
de lo que creiamos posible», vaticiné Ada
Lovelace. Unos cien afos después el propio
Turing reconocia que sus proyectos se
basaban en la maquina analitica. Otra des-
lumbrante pionera informatica de grandes
habilidades en cédigos fue Hedy Lamarr,
una de las estrellas mas bellas de la historia
del cine y reconocida precursora del wifi.
En plena Segunda Guerra Mundial ideé un
sistema de transmision de mensajes frac-
cionados mediante saltos de secuencias.
Asi, los aliados podrian transmitir infor-
macion encriptada, imposible de descifrar
para japoneses y nazis. La comunicacion

inalambrica (méviles, wifi...) debe mucho

a su inquieta mente de ingeniera: «Puedo
perdonar todo, menos el aburrimiento», era
su lema.

REINAS DEL “SOFTWARI
Precisamente en la Segunda Guerra Mun-
dial fueron varias las mujeres que hicieron
historia en la informatica. Entre ellas, las
programadoras de ENIAC, uno de los pri-
meros ordenadores de uso general y no solo
computacional. Betty Snyder Holberton,
Jean Jennings Bartik, Kathleen McNulty
Mauchly Antonelli, Marlyn Wescoff Meltzer,
Ruth Lichterman Teitelbaum y Frances
Bilas Spence disefiaban las tablas de las
trayectorias de los misiles de los artilleros
lanzarian en combate. Desarrollaron el
software, pero el mérito se lo llevaron sus
colegas varones, a cargo del kardware. En
1943, el mismo afio en que estas pioneras
sentaban la base de la programacion ac-
cesible inventando el primer sef de rutinas,
otra mujer sobresaliente doctorada en
matematicas por Yale se alistaba volunta-
riamente en el ejército americano.

ra Grace Hopper, conocida (y con

razén) como la reina del software. Tra-

bajo durante la guerra en la construc-
cién en Harvard del Mark I (el primer ordena-
dor electromecanico de la historia) y dedico
el resto de su vida a lograr que la informati-
ca saliera de los ambitos cientificos y milita-
res, accesible para todo el mundo. Asi, creé
en 1959 el lenguaje COBOL que se basa en
palabras en lugar de nimeros. Mas o menos
en las mismas fechas, Margaret Hamilton
empezaba a trabajar como desarrolladora
de software en el MIT, donde acabé dirigien-
do el departamento que puso al hombre
en laluna en 1969 (gracias, de hecho,a un
cddigo que ella misma escribid). Como di-
rectora de desarrollo de las misiones Apolo
y de la estacion espacial estadounidense
Skylab, Hamilton hizo historia no solo de la
informatica o la aeronautica, también de la
humanidad e SOFIA LAZARO
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Las empresas pueden cambiar
el mundo. Con esa vision,
GLORIA GUBIANAS,
cofundadora de la marca
de moda sostenible HEMPER,
ha convertido sus mochilas
en un auténtico referente.

La VDA
eN CaAndamo

ostenibilidad econdmica, social y
S ecologicar. Esos son los tres pilares

clave sobre los que Gloria Gubianas
(Barcelona, 1995) fundé hace cuatro afios
Hemper junto a cinco amigos. Sus caracte-
risticas mochilas, fabricadas en Nepal con
fibras y colorantes naturales, se hicieron
rapidamente virales en Instagram, y lo que
empezo como un proyecto del grado en
Liderazgo, emprendimiento e innovacion
(LEINN), que cursaban Gubianas y sus
companeros, termind convirtiéndose en la
empresa por la que el pasado 2019, con tan
solo 24 primaveras, fue reconocida como
Mujer emprendedora del afio en Espaiia.

Su gran vocacion por ayudar a los
demas la habia hecho imaginarse desa-
rrollando su carrera en el ambito de la
medicina, pero cuando la selectividad la
dej6 a una décimay el mundo empresarial
se cruzo en su camino, Gubianas descubrid

que habia otra forma de contribuir a la
sociedad que se adaptaba mejor a ella. El
objetivo de Hemper es ayudar al desarrollo
economico y social de Nepal a través de

la creacion de empleo y, a su vez, acercar

a Espana un modelo de moda sostenible
accesible alos jovenes.

Todo empezd a raiz del viaje de vo-
luntariado a Nepal de Alex Pastrana, otro de
los socios fundadores, que a su vuelta quiso
seguir en contacto con el pais. «Yo estaba
estudiando un grado de emprendimiento
y también habia estado de voluntariado
en Nepal. Fue como un match perfecto,
comenta Gubianas. El cahamo les parecio
bastante atractivo para el mercado espafiol
y decidieron comprar 50 mochilas. «Las
vendimos enseguida, después compramos
100, 200... Y de ahi hasta que un dia dijimos:
‘Vale, podemos desarrollar algo chulo a par-
tir de aqui y sacarlo adelante’», recuerda.

FOTOS: ICIAR J. CARRASCO. ESTILISMO: ANA CASASNQOVAS. MAQUILLAJE:
LUCIA PANDO. AYUDANTE DE ESTILISMO: RAQUEL MEJIAS. AYUDANTE
DE FOTOGRAFIA: BORJA BERNARDEZ. TEXTO: PALOMA MARTINEZ.



Enla pdgina anterior,
Gloria Gubianas posa
junto alas mochilas de
HEMPER. Lleva camisa
blanca, de MANGO;
pantalén verde de
pana, de MASSCOB; y
bailarinas de piel,

de MALABABA.

El cafiamo, ademas del material
principal utilizado en Hemper, es una de
las fibras mas ecoldgicas que existen hoy
en dia por la eficiencia de su cultivo. Pero lo
que mas les atrajo fue descubrir su origen,
en la cordillera del Himalaya. «Alli tienen
una tradicion milenaria en la elaboracion
de prendas y nosotros estamos tratando de
que no se pierda. En Nepal, un cuarto de la
poblacién vive por debajo del umbral de la
pobreza y estas comunidades que trabajan
el cafiamo son las que estan mas aisladas y
gozan de menos oportunidades», explica la
emprendedora.

emper demuestra que la industria

de la moda también puede ser

sostenible. «Es responsabilidad de
los consumidores, de los disehadores, de
los empresarios y de todas las personas que
forman parte del sector», opina Gubianas e
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FEMPRENDER EN 5 CLAVES

TOMAR CONCIENCIA
«En el momento en el que vamos a emprender debemos tener
en cuenta lo que estamos creando y sus consecuencias. Si
podemos hacer algo que pueda mejorar la sociedad en la que
vivimos o que pueda respetar lo que tenemos alrededor sera
muy positivo para las generaciones que llegan y, en general,
para el planeta y la humanidad», valora Gubianas. «Yo creo que se trata
de encontrar eso que nos apasiona,
que nos da una energia especial y
que nos llena como personas. Y lle-
varlo a cabo, pero siempre teniendo
en cuenta qué es lo que estamos
haciendo y qué consecuencias trae».

IDENTIFICAR
UNA NECESIDAD
Se trata de encontrar un
problema, una carencia,
algo que no exista o que st
existay que creamos que
se puede mejorar. «Hay un monton de
QUE TE GUSTA cosas preciosas en el mundo, hay un
- «Sivas a montar algo monton de gente increible y de ideas
tiene que ser una causa buenisimas», remarca Gubianas, que
que te encante y de lo valora que con la gran cantidad de
que puedas extraer una marcas que existen hoy en dia, la dife-
energia inagotable, porque empren-  rencia esta en resolver esas necesida-
der es un camino muy duro. No el des o problemas sociales.
primer afio ni el segundo, porque ahi
te lo pasas bien, te van saliendo
las cosas, no tienes referencias 'y
es todo muy nuevo... Pero luego,

HACER LO

RODEARTE DE
UN BUEN EQUIPO

amedida que la facturaciény
el equipo crecen, las expecta-
tivas aumentan también y todo
es mas dificil de gestionar»,
apunta. Para ella, ese motor de
energia inagotable es Nepal.

VALIDAR

EL PRODUCTO
«Aunque no tengas
ni la empresa regis-

trada, es importante

intentar validar el
producto o servicio con el con-

Encontrar gente que te ayude
y que te complemente es el
siguiente punto. «Necesitas a
alguien que te transmita tam-
bién toda esa energiay con quien hacer un
equipo. Yo no hubiera sido capaz de seguir
adelante con todo lo que se te presenta
en este camino si estuviera sola», recalca
Gubianas. «<Emprender solo es muy dificil y
si consigues un equipo de socios, 0 un socio
o dos, que te acompafen y piensen como
t creo que se hace mas ameno, sencillo y
gratificante también», afiade.

sumidor, con clientes que sean reales y que te puedan dar una opinién o
un feedback del que puedas aprender», cuenta la catalana. «Si esperas a
tener la imagen perfecta, la web perfecta o el producto perfecto, nuncalo
vas a sacar», asegura. Y aconseja, en la media en que se pueda, empezar
avendery a testar el producto para ir aprendiendo sobre la marcha
siguiendo la técnica del ensayo-error.



MARIA NEIRA, directora de Salud Piblica y Medio Ambiente
dela OMS; ANA BOTIN, presidenta de Banco Santander;
MARIA CANAS directora de Médicos sin Fronteras en
Espana; ISABEL SOLA investigadora del Centro Nacional de
Biotecnologiay MARIANGELA MARSEGLIA, vicepresidenta
y ‘country manager’ de Amazon en Espana e Italia. Asi relatan
su experiencia en manejar Situaciones extremas.

liderazoo

. Ilus{racién ANA MUSHELL
Texto BEGONA GOMEZ URZAIZ y CARMEN MELGAR
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u actividad es frenética. Entrevistas en television,
periddicos, radio. Su mision, emitir el mensaje, las
recomendacionesy losbalances del organismo que

vela porlasalud de todos. «La salud nos hace a todos muy
vulnerables, pero también muy iguales. En cuanto alguien
se pone la bata del hospital se separan muchas barreras
sociales, y nos volvemos todos mas fragiles». Las palabras
de Maria Neira (La Felguera, Asturias, 1962) son serenas,
pero sumensaje es claro. Ahora mismo, la salud mundial

es el principal foco de la noticia: «Coémo
se cuentala informacidn es fundamental,
sobre todo en estos tiempos tan emocio-
nales, con tanta adrenalina y un poco de
psicosis», reconoce Neira telefénicamente,
desde su casa de Ginebra donde esta con-
finada con su familia.

Después de mas de tres décadas
consagrada a la medicina, a esta doctora
con especializacion en endocrinologia
le sigue emocionando hoy la calidez y
la calidad humana: «<Me produce una
descarga eléctrica ver que en el fondo,
la parte humana siempre nos sale a to-
dos, o a casi todos. Siempre hay un des-
tello de solidaridad que aparece en este
tipo de situaciones. Al final, ves gestos
de interés por el otro que estdn mucho
mas presentes de lo que antes podiamos
pensar». En este tipo de situaciones, la
figura de los lideres es clave. «El lideraz-
go es fundamental en todos los aspec-

tos. Ya sea que respondas a un
pequeno brote epidémico en
el norte de Mozambique du-
rante la Guerra Civil o a nivel
de Gobierno en una situacion
absolutamente  excepcional
como esta. Y ya seas un funcio-
nario de la administraciéon o
un enfermero de un hospital...
Creo en el liderazgo auténti-
co, el que cualquiera puede
ejercer por muy pequefia que
sea su parcela de poder. Hay
que hacerlo bien, siempre con
estrategia, con contexto y con
equilibrio. Yo creo mucho en el
liderazgo bien entendido, no
en el culto a la personalidad o

TRANSMITIR CREDIBILIDAD
Maria Neira, directora de Salud
Publica y Medio Ambiente de

la Organizaciéon Mundial de

la Salud, es uno de los rostros

y de las voces mas buscados y
esperados estos dias.

transmitir una credibilidad, saber reconocer la situa-
cion y encontrar la legitimidad, que te dan tus hechos.
La credibilidad te viene dada por tomar la iniciativa,
por demostrar que piensas en el bien comun, y por ser
una persona muy ecuanime, que no flaquee en situacio-
nes dificiles, porque ahi es donde se monta el verdadero
lio. Ademas, ha de tener interés en todos los miembros
de la comunidad».

Cuando lleg6 a la OMS, Neira ya habia vivido si-
tuaciones extremas trabajando para Médicos sin Fron-
teras, y estaba curtida en crisis sanitarias. «Recuerdo
cuando el sida empezé a manifestarse. Yo estaba en Afri-
ca en ese momento, en Ruanda... Fue una de las cosas
mas desgarradoras. Otra de las mas imponentes que he
visto ha sido el ébola o la epidemia de célera tan horrible
después del genocidio en Ruanda. Se trata de una de las
situaciones mas dantescas que he presenciado». Pero,
probablemente, la pandemia generada porla COVID-19
también se contara entre los momentos méas impactan-
tes de su carrera. ;Qué aprenderemos de todo esto? «Los
humanos aprendemos con dificultad [rie]. Pero de estas
situaciones siempre se saca algo, y tenemos que hacerlo,
hay que sacarlo de donde sea. Por lo menos aprendere-
mos a decir cosas bonitas a los que queremos, allamar a
los abuelos, a los padres, a la familia o a los amigos con
mas frecuencia. A disfrutarlos mas». A pesar de que el
foco de atencion ahora es otro, no quiere dejar de lado
una de sus principales demandas: «Ojala nuestro pa-
trén de consumo y de locura también bajen un poco. No
quiero aprovechar para hacer campana de nuevo y lu-
char contra el cambio climatico y la contaminacion del
aire, pero de alguna manera cuando vemos esas ima-
genes de los canales en Venecia en las que el agua esta
transparente. A lo mejor de ahi queda algo...».

al personaje, si en el que tiene que ver con alguien que
quiere el bien comun, el bienestar de los otros y que ese

sea su objetivo demostrable.

Para esta asturiana, que comenzd su carrera aten-
diendo alos mineros de su tierra, los lideres «tienen que
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ACTUAR CON EFICACIA

Marta Canias, directora general
de Médicos Sin Fronteras en
Espana cree que el ambito de la
cooperacion tiene mucho que

ensefar en gestion de crisis.

gestionar crisis, pero incluso a ellos les sacudio

I ] n Médicos Sin Fronteras saben una cosa o dos sobre

violentamente la magnitud de la
epidemia del coronavirus. «Nosotros ma-
nejamos siempre escenarios de analisis de
riesgo y una pandemia estaba en nuestro
analisis, pero una que pudiera tener al
planeta entero confinada desde luego no
la vimos venir», admite Marta Cahas (Bar-
celona,1971), directora general de MSF en
Espafa. Es por eso que comprende bien a
las autoridadesy alos encargados de lidiar
a nivel global con la situacién. «Todo es
extremadamente complejo y hay que ser
generoso. Siento mucha empatia porellos
porque esto no estaba en las perspectivas
de nadie, una crisis que es biolégica, sani-
taria, social, filosofica...».

Formada en ESADE, Canas ha de-
sarrollado toda su carrera en el &mbito
de la cooperacion. Ya de nifia solia hacer
voluntariado en el barrio del Raval, en la
Fundaciéon Gavina, una institucién que
trabaja con menores. Mas tarde, en un

funciona es trabajar de 9,30 a
16,30 en la oficina, para poder
dejar a mi hija en el colegio y
recogerla, y después trabajar
de noche cuando ella duer-
me. Al tener la nifa, nece-
sito crearme estos espacios
de manera mucho mas clara
que antes. Uno mismo se au-
toexige mas sacrificio, pero
con otra personita te vuelves
menos egoistar.

El papel de su organi-
zacion fue clave durante la
crisis de la COVID-19, en tres
ejes fundamentales: medica-

mas y transferir conocimiento, por ejemplo, formando

a través de webinars al personal que trabaja en los cui-
dados de personas mayores. Todo eso sin perder el foco

de lo que sucede fuera de Espana. «Nos preocupalo que

sucede en lugares en los que el sistema de salud es muy

fragil y,ademas, tenemos que trabajar con movimientos

restringidos, sin poder enviar aviones...».

Cafias recomienda a cualquiera que tenga que
ejercer el liderazgo en tiempos turbulentos no perder de
vista uno de sus mantras: «Lo perfecto es enemigo de lo
buenon. «Siuno espera a tenerlo todo claro es imposible
ir por delante. Hay que reaccionar, actuar con eficacia y
sin titubear, con un enfoque emergencista y vertical». Es
decir, creando una autoridad auténoma que tome todas
las decisiones. «Nosotros funcionamos asi, con un equi-
po de coordinacion de crisis al que se enfocan todos los
recursos. En momentos como este, no puedes desarro-
llar las labores igual que siempre. Tienes que modificar
la gobernanzay la arquitectura de la organizacion». Eso,
y ser lo suficientemente flexible para admitir posibles
errores de calculo y subsanarnos. «Hay que ir analizan-
do constantemente lo que haces y adaptar las lecciones
que vas aprendiendo». Una férmula que sirve para las
crisis y parala vida.

lizar espacios como hoteles y polideportivos -un area en
la que tienen mucha experiencia-, formar parte de los
comités de crisis en las distintas comunidades auténo-

viaje familiar a la India, confirmé su vo-

cacion. «Cuando vi ese sufrimiento, pen-

sé que tenia que haceralgo para paliarlo.

Tras graduarse, trabajé en Naciones Unidas y mas tarde
en Amnistia Internacional, con paradas en Peru y Nue-
va York. Lleva en MSF desde 1999 y un afio y medio al vo-
lante de la nave. Lleg6 al cargo cuando no hacia mucho
que se habia convertido en madre soltera, por eleccion,
de una nifa que ahora tiene tres ahos. Y aunque siem-
pre ha creido en implantar sistemas que permitan una
buena conciliacion personal y laboral —«no solo fami-
liar, recalca. Es importante que quien quiera hacer tea-
tro o yoga lo pueda hacer también»—, tener que compa-
ginar la maternidad en solitario con la direccidon de una
organizacion que maneja 200 millones de presupuesto
y tiene a 7.000 empleados en 22 paises ha afectado, para
bien, su estilo de gestion. «Apostamos por el teletrabajo,
por dindmicas de horarios muy flexibles, combinar dias
fueray dentro de la oficina... de momento lo que a mi me




EL GRADO DE

LA EXPERIENCIA

Para Ana Botin, presidenta

de Banco Santander desde
septiembre de 2014, la
comunicacion continua es clave
en el dia a dia de las crisis.

123 de marzo por la noche, Banco Santander co-

municaba a la Comisiéon Nacional del Mercado

de Valores (CNMV) que tanto su presidenta, Ana
Botin (Santander, 1960), como su consejero delegado, José
Antonio Alvarez, se reducian su retribucién fija y variable
un 50%. El resto del consejo de direccién lo haria un 20%.
Estamedida, que en minutos se propagé porlas secciones
de economia de todoslos medios de comunicacion, tenia
como finalidad crear un fondo de mas de 25 millones
destinado a facilitar material y equipamiento médico
paraayudar enlalucha contrala pandemia, cuatro de los
cuales irian destinados al hospital de campana de Ifema,
en la Comunidad de Madrid, y otro para la compra de
mascarillas cedidas al Ministerio de Sanidad. A esto se
sumaba otro fondo de 20.000 millones para cubrir las
necesidades de pymes a corto plazo y la linea ICO CO-
VID-19 destinada a ayudar a sectores como el turismo, el

transporte o la restauracion.

«He tenido bastante experiencia
en crisis y lo que he aprendido es que
hay que prepararse», comenta Botin. La
banquera, formada en economia en Bryn
Mawr College, universidad femenina ubi-
cada en Filadelfia, vivié el comienzo de la
recesion de 2008 desde su antigua posi-
cidén como presidenta de Banesto. «La de
2008 fue una crisis financiera global. Las
crisis financieras suelen ser mucho mas
largas. Esta no es asi y los bancos estan
en una situacion muy solida, asi que no
eslo mismo que en aquel momento, pero
necesitamos apoyar a las empresas, que
son nuestros clientesy.

Ese mismo afo, la revista Forbes le
otorgaba el puesto 51 dentro de su ran-
king anual de las mujeres mas poderosas
del mundo. Pero aquellos tiempos ya no
son comparables con la actualidad: «Es-

tamos en una crisis que no
hemos vivido en el mundo
desde hace cien afos. En
estos momentos de cambio
es cuando realmente pode-
mos hacer cosas que antes
no éramos capaces de hacer.
Siempre he pensado que
los cambios, siendo dificiles,
también traen muchas opor-
tunidades». Entre los que
promueve esta «lo que en
inglés se dice ‘Back to Basics’
Qué es realmente lo impor-
tante para todos nosotros. Yo
lo he dicho siempre, para mi
la familia es lo primero. Algu-

que comunicar mas y mejor. Mas alla de la supervision,
mas alla de asegurarnos que las cosas pasan, tenemos
que comunicar para ayudar a las personas en lo que
necesiten. Esto para mi es una gran leccién; nunca se
puede comunicar de mas». Asidua también a la comuni-
cacion social, las redes son su altavoz al exterior. Twitter
es su herramienta para lanzar informacién corporativa
y sus reflexiones desde hace seis afios. Instagram, pla-
taforma en la que abri6 una cuenta hace nueve meses
y ya suma casi 28.000 seguidores, se ha convertido en el
escaparate que muestra no solo sus iniciativas e intere-
ses sociales —como la ecologia, la banca responsable, la
igualdad de género, el apoyo al talento femenino, etc.—,
sino una pequefa parcela de su vida privada, como
algunas de sus experiencias vividas durante el rodaje
de Planeta Calleja, que la llevo hasta Groenlandia para
comprobar los estragos del cambio climatico en el Gla-
cial Artico. Reporté una cuota de audiencia del 19,3% el
dia de su emision en television. Un éxito que avala la re-
percusion que tiene cada movimiento de la inica mujer
presidenta de una sociedad que cotiza en IBEX 35.

nos miembros de la mia, que vivian lejos, han decidido

regresar a Espafia. En el dia a dia tienes una manera de

hacer las cosas, y te cambian los horarios... Es impor-
tante saber lo que es importante para nosotros y saber
disfrutarlo dentro de que obviamente en algunos casos

no es facil».

Como portavoz de la corporacion que lidera, para

Ana Botin, comunicarse con su plantilla, en Espafia

unos 29.000 empleados y en el mundo 200.000, es fun-
damental. «Nos estamos dando cuenta de que tenemos
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PALABRA DE EXPERTA

La virologa Isabel Sola y su
equipo del Centro Nacional

de Biotecnologia de Madrid
investigan sin tregua la vacuna
que pueda frenar la COVID-19.

leva 25 afios investigando coronavirus,la mayoria de

ese tiempo desde el Centro Nacional de Biotecno-

logia del CSIC, desde donde ahora codirige junto a
Luis Enjuanes el laboratorio de coronavirus,y mas de un
mes contestando una de las preguntas con gran cotizada
respuesta: ;Cuando estara listala vacuna? El equipo de in-
vestigacion de Isabel Sola (Navarra, 1967) trabaja.con plena
motivacion e ilusion en su desarrollo, perola ciencialleva
su ritmo. «Divido entre la cabezay el corazon. La cabeza
estd en el laboratorio, donde tenemos muy claros cuéles
son los pasos que debemos dar, y estamos dandolos. Esta
todo programadoy posiblemente porla experiencia previa
que tenemos de trabajar con otros virus muy similares a
este, no prevemos que vaya a haber grandes problemasy,
cuenta desde su casa madrilefia, donde también ella esta
aislada. «Pero por otro lado esta el corazdn, con el que
te asomas a la realidad, y ves el deseo que tiene todo el
mundo de que esto termine, que haya vacunas, que haya

antivirales, y te sientes un poco impotente
porque quisieras dar una respuesta mu-
cho mas inmediata de lo que se puede
dar trabajando en ciencia, que tiene sus
tiempos». Esos tiempos son los que marcan
que posiblemente, de «forma optimista y
razonable», como confiesa la bidloga, se
comercialice una vacuna dentro de un
rango que oscila entre 12 y 18 meses. Pero
notodo es certeza trabajando en este sector,
hay dias grises en los que la ruta tomada
no es la correcta: «Es lo habitual, no solo
en este momento. Podemos estar traba-
jando durante meses con una hipoétesis y
disenar sus experimentosy trabajo en esa
direccion para poder confirmarla, pero ese

camino nollega al destino que
uno esperaba. La ciencia es
eso: trabajar casitodoslos dias
sin tener resultados inmedia-
tos, pero cuando encuentras
uno positivo, cuando haces un
descubrimiento, te compensa
por todos los otros dias». Es-
tos meses, mientras todos los
miembros del equipo —desde
los estudiantes, predoctora-
les, postdoctorales a los técni-
cos—trabajan a contrarreloj en
busca de hallazgos, de forma
paralela se han convertido en
gran parte del foco de aten-
cidn, son fuente de noticia,
pero zqué hay de beneficioso
entoda esasobreinformacion?

deja de funcionarbien. Con lainformacién pasaun poco

lo mismo. Es importante que la gente disponga de datos

parano tener miedo alo desconocido, pero hay que poner

ciertos limites para evitar la saturacién». La comunidad

cientifica se ha convertido porunos meses en protagonista,
pero, ;qué ocurrira cuando todo esto pase? «Soy optimistay

quiero pensar que esto nos cambiara, pero vasalarealidad

y ves que las cosas cambian mientras estan sucediendo,y

en los proximos meses, pero luego hay tendencia al olvi-
do. Espero ahora que tarde en llegar y que aprendamos

lecciones». La comunidad cientifica es una de las mas

damnificadas cuando baja la atencion. «Trabajamos con

virus que causan enfermedades contagiosas, y siempre lo

decimos, los coronavirus son familias de virus emergentes

con potencial pandémico, en algun momento pueden

aparecer y causar una epidemia o pandemia de dimen-
siones impredecibles, sin embargo solo nos acordamos

delos virus cuando estamos viviéndolos y luego tenemos

tendencia a olvidarnos, la financiacion cae y se dejan de

apoyar proyectos que tienen que ver con enfermedades

infecciosas». Por eso, ahora, al otro lado del teléfono, el

deseo de Sola es que «al menos se tome conciencia de la

importancia que tiene la investigacién en general, la de

los virus y las enfermedades infecciosas en particular, la

necesidad de tenerunasanidad que esté funcionando bien,
potente y bien organizada como para poder hacerfrente a

crisis como esta. Creo que son lecciones que deberiamos

aprenderalahoradedarprioridad enlasociedad atareas

que no se deben abandonar».

«Como en todo, hay un punto de equilibro entre lo que es
informacion de utilidad, veraz, y lo que se convierte en
saturacion. Es como los sistemas biolégicos, cuando das
una sefal obtienes una respuesta que es proporcionada,
pero llega un momento en el que el sistema se satura y




yudar a alguien durante una dificultad es donde
comienza la civilizacion». Mariangela Marseglia
(Ostuni, 1974) tiene siempre en mente estas palabras

delaantropologa Margaret Mead. Como vicepresidenta de
Amazony countrymanager de los dos paises europeos méas
afectados porla crisis del coronavirus, Italiay Espafia, esta

milanesa ha puesto a pruebala experien-
ciaacumulada durante 20 afios de carrera
durante unos momentos que no duda en
calificar como «la mayor crisis desde la
Segunda Guerra Mundial» y espera «que
nos permita aprender a ayudarnos los
unos a los otros y nos haga apreciar mas
algunas cosas que damos por sentadas,
como nuestra libertad, o los beneficios
de un sistema de salud publica».
Marseglia, de 45 afos, y su esposa
son madres de un bebé del que suele de-
cir que es «medio catalan» puesto que lo
concibieron via inseminacion artificial
en una clinica de Barcelona, ya que la
legislacion italiana pone trabas a las pa-
rejas del mismo sexo. Sigue viviendo en
Italia pero se desplaza a Espana varias
veces al mes. Antes de llegar a Amazon
en 2010, paso por varias multinaciona-
les como Mars Petcare y Unilever. Ya en
Amazon, ha ejercido distintos cargos
como el de responsable para Europa
y Asia de Prime Now, el servicio de en-
trega ultrarrapida, y ocupa su puesto
actual desde 2018, por lo que ha capita-
neado la conversiéon de la empresa. De

ser un mediador gigante entre
productores y consumidores
ha pasado, entre otras cosas,
a transformarse en una gran
plataforma de entretenimien-
to y un supermercado global
de productos frescos.

A pesar de que la empre-
sa de Jeff Bezos suele insistir
en su politica de diversidad en
la plantilla y tiene varias ini-
ciativas en esa Orbita, Marse-
glia es todavia la tnica mujer
que ocupa el papel de country
manager, lo que implica en la
practica liderar una plantilla
de miles de empleados, con
puestos muy diversos. Su rece-
ta para manejar un equipo hu-
mano tan complejo pasa, dice,
por la comunicacién constan-
te. «Soy transparente con todo

AL FRENTE DEL
SUPERMERCADO GLOBAL
Como ‘country manager’ de
Amazon en dos de los paises
mas sacudidos por la crisis

del ‘coronavirus’ la italiana
Manriangela Marseglia ha puesto
a prueba sus recetas para

el liderazgo.

Recomienda transparencia, comunicacion y «ser firme
sin olvidarse de las personas».

Cree que el papel de un lider es «primordial» en
tiempos de crisis y que en esas ocasiones lo importante
es mantenerse tranquilo, recabar informacién de fuen-
tes fiables y saber no solo elaborar un plan sino ejecu-
tarlo sin titubear, aunque escuchando las criticas. «<Una
buena lider debe ser firme sin olvidarse de las perso-
nas», resume. Y aplica el eterno mantra de los optimis-
tas: un buen liderazgo puede transformar una crisis en
una oportunidad una vez que lo peor haya pasado.

Durante el confinamiento, Amazon amplié su
plantilla en mas de 1.500 empleados —en Estados Uni-
dos, fueron mas de 100.000— para poder satisfacer una
disparada demanda de compras online, pero su papel
se puso en entredicho cuando se cuestionaron las me-
didas de proteccidn de los trabajadores. «Durante un
periodo de crisis, es importante hacer que todos en-
tiendan que somos una comunidad y que estamos en el
mismo bote», apunta Marseglia, que subraya la impor-
tancia del servicio que ofrece Amazon en una situacion
insolita en la que toda la poblacidn vio restringida su
libertad de movimientos. «Por eso debemos trabajar el
maximo por nuestros clientes y por la comunidad en la
que vivimos», apunta.

En medio de la etapa mas dura, y con jornadas de
trabajo interminables, la ejecutiva también encontrd
algunos momentos conmovedores: «<Me toc6 mucho un
gesto de uno de nuestros vendedores. Tan pronto como
se empezd a complicar la situacién en Madrid, en lu-
gar de intentar vender su preciado stock de mascarillas y
beneficiarse, decidio donarlas a un hospital» e

el mundo y no trato de maquillar la realidad. Otra clave
para mi es dar instrucciones claras para eliminar tanta
ambigiiedad como sea posible. En situaciones limite,
las personas se sienten mucho mejor si se les dice exac-
tamente lo que deben hacer y sin dar pie a la incerti-
dumbre», resume entre algunos de sus puntos fuertes.
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El vestir profesional se repiensa. La soledad sirve de marco para
plantear una nueva silueta, apta para cualquier edad, que redibuje el cuerpo
a base de patrones fluidos, formas arquitectonicas y pinceladas cromdaticas
en forma de trajes de chaqueta, vestidos y monos.

Fotografia NAGI SAKAI Estilismo YE YOUNG KIM










Enladoble pagina de apertura, a laizda., chaquetay top, ambos de LOUIS VUITTON. 4 la dcha., chaqueta, falda, blusa
y zapatos, todo de COMMISSION. £n la pdgina anterios, traje de chaqueta y pantaldn, camisa y botas, todo de BALENCIAGA.
Enesta pagina, vestido y cinturén, ambos de MICHAEL KORS COLLECTION; y pendientes de FARIS.












Enladoble pagina anterior, a la izda., vestido y pendientes, ambos de DOLCE & GABBANA; zapatos de COMMISSION;
y gafas de sol, de BALENCIAGA. 4 la dcha., vestido de COMMISSION; anillo de DE COSMI; y gafas de BALENCIAGA. En la pdgina
anterior, mono de GIORGIO ARMANTI; pendientes de FARIS; y zapatos de COMMISSION. £7 esta pdgina, monoy corbata,
ambos de MAX MARA; y pendientes, cinturdn y zapatos, todo de COMMISSION.



Enesta pagina, blusa, falday bolso, todo de PRADA. £n la pdgina siguiente, chaquetay pantalén,
ambos de ACNE STUDIOS; camisa de COMMISSION NYC; pendientes de FARIS; y zapatos de MAX MARA.
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Enlapdgina anterior, chaqueta y bermudas, ambas de TIBI; y camisa y pendientes,de COMMISSION NYC.
Enesta pdgina, top de JILSANDER; gafas de STELLA MCCARTNEY; y pendientes de DE COSMI.

Maquillaje: Stevie Huynh (Bryant Artist). Pelugueria: Blake Erik (Forward Artists). Ayudante de estilismo:
Alexandra McCown. Casting: Neill Seeto (IMA Casting). Produccion: Richard Polio (De Facto Inc.).
Modelos: Carolina Burgin (The Society), Aamito Lagum (Heroes) y Sylke Golding (Muse NYC).






La figura del directivo,

o mas bien directiva,
encargada de respetarla
sostenibilidad en la gestion
del negocio esta en pleno
auge. Tres mujeres que
desempefan este cargo
en empresas cotizadas
hablan sobre la necesidad
de prestar especial
atencion a este ambito.

Fotografia NADINE IJEWERE
Texto PALOMA MARTINEZ VARELA

lahorade decantarse porunamarca

o un producto, la sostenibilidad y
la transparencia de las compaifiias

se han convertido en uno de los

factores mas apreciados porlos consumidores.
Losvaloresyla ética han desbancado a otros

aspectos como el precio o la conveniencia,
segun el estudio de IBM Meet the 2020 Con-
sumers Driving Change. Ocho de cada diez

compradores afirman que para ellos la soste-
nibilidad es importante, y el 70% pagaria un

35% mas por marcas que la respetan, asegura

este mismo estudio.

Laevidencia de este nuevo rumbo en el
mundo empresarial se refleja en la creacion
de nuevos perfiles encargados de la Respon-
sabilidad Social Corporativa (RSC). Casi el
40% de los puestos directivos de RSC cuenta
con menos de cinco anos de antigiiedad, asi
lo recoge el informe sobre el estado de la
profesion de la Asociacién de Directivos de
Responsabilidad Social (DIRSE). Y el timén
de ese barco lo manejan las mujeres, que re-
presentan el 58% de los profesionales en este
cargo, segun el informe, que también habla
de una progresiva feminizacion de la funcion.
Si se restan del total a quienes llevan mas de
diez afios en el puesto, el nimero de mujeres
asciende al 66%.

Las empresas han dejado de ser sim-
plemente negocios para convertirse en m»
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agentes de transformacion social y activismo.
«Estamos asistiendo a un cambio radical enla
vision sobre el objetivo de las empresas que
tiene que ver con la sostenibilidad a largo
plazoy condarrespuestaalasnecesidades no
solo de accionistas e inversores, sino también
de empleados, clientes y de las comunidades
en las que operan», expone Leyre De Alvaro,
directorade BancaResponsable de Santander
Espafa desde 2019.

«Culturalmente, por como nos ha edu-
cado la sociedad, las mujeres éramoslas que
nos dedicabamos mas alos cuidadosy como
esto va del cuidado de los grupos de interés,
puede que tradicionalmente se asocie mas al
mundo femenino», sefiala Elena Valderrabano,
presidenta de DIRSE y directora global de
Etica Corporativa y Sostenibilidad de Telefé-
nica. «Yo creo que ira evolucionando, no es
una profesion que necesariamente tenga que
ser femenina», valora. Entre las habilidades
requeridas para ejercer el cargo, Valderra-
bano destaca la empatia y la capacidad de
comunicacion.

Iproblemaes que

paralelamente a
la incorporacion
de la mujer al
mundo laboral,
nos encontramos

la diferencia de

salarios. Cuanto

mas feminizado

se encuentra el
sector, menos se

pagan, valora la presidenta de DIRSE. Asi lo

confirma el informe sobre el estado de la profe-
sion que informa que, a pesar de no apreciarse

diferencias por sexos entre los sueldos mas

bajos, en los rangos superiores los hombres

si cobran alrededor de un 10% més que sus

companeras, tanto en retribucionesfijas como

variables. Aunque las mujeres cuentan con

unaformacién mejory mas especifica cuando

ostentan el cargo (en un 66% delos casos frente

al 34% de ellos).

LaResponsabilidad Social Corporativa
sehaido convirtiendo, desde los afilos noventa
hasta hoy, en un sector estratégico de la ges-
tién empresarial. «El aumento de la Inversion
Socialmente Responsable, que valora el des-
empeno ambiental y social de las empresas,
ademas del puramente econdmico, ha conver-
tidola RSC en una pieza clave en los 6rganos
de decision de las compaiiias, especialmente
sison entidades cotizadas», opina Ana Gascon,
directora de Responsabilidad Corporativa
de Coca-Cola Iberia. Gascon, que lleva mas
de diez anos en el sector, asegura que en la
ultima décadahavivido un gran crecimientoy
profesionalizacion. «<Enlamayoria delas com-
paifiias, la Responsabilidad Corporativa esta

Enladoble pdagina de apertura, deizda. a dcha., Jess lleva suéter de FENDI, falda
de RAEY (en Matchesfashion.com), mocasines de GH BASS. Ikram, con suéter
de HOLLAND & HOLLAND, falda de GIADA, calcetines de PANTHERELLA y
mules de RUSSELL & BROMLEY. El bolso es de VACARE y el hiyab de HAUTE
HIJAB. Ruinan, con suéter de ELEANOR BALFOUR, falda de DODO BAR OR (en
Matchesfashion.com),y zapatos de NEOUS (en NET-A-PORTER). Y Nyarach
luce suéter, y falda, ambos de PRADA y pendientes de SHAPE OF SOUND.

Enla pagina siguiente, vestido de SSONE, cinturén vintage de BEYOND RETRO y
collar vintage de SUSAN CAPLAN. Estilismo: Julia Sarr-Jamois.

dejando de ser un compendio de proyectos
socialesy ambientales de compromiso externo
paraempezar a ser parte integral del modelo
de negocio. Cuando integramos laRSC en la
estrategia de negocio de una empresa, somos
capaces de aportarvalortangible e intangible,
generar procesos mas eficientes y conectar
mas con los grupos de interés», defiende, pos-
teriormente, la directiva.

«Desde el area de Banca Responsable
de Banco Santander trabajamos muy estre-
chamente conlas unidades de Sostenibilidad,
Cultura y Negocio, asegurandonos de que
desarrollamos nuestros productos y servicios
de forma responsable y con una atencién de
calidad maxima, y que contamos con profe-
sionales comprometidos con nuestra mision:
contribuir al progreso de las personas y de
las empresas», interviene por su parte Leyre
De Alvaro. Ella concilia su rol al frente del de-
partamento de Banca Responsable con el de
directora de Estrategia de Santander Espanay
también es miembro del comité de direccion
del banco, lo que muestra la relevancia que
atribuye la entidad ala RSC.

«Llevamos a cabo muchisimas iniciati-
vas, pero si me tengo que quedar con una lo
tengo claro. En el momento actual me siento
especialmente orgullosa de la rapida res-
puesta que Banco Santander esta dando a la
terrible crisis ala que nos enfrentamos conla
COVID-19», revela De Alvaro. «Una respuesta
ampliay que se traduce en medidas concretas
para proteger a nuestros empleados, seguir
dando el mejor servicio posible a nuestros
clientes y contribuir con ayuda directa a pa-
liar la emergencia sanitaria a través de las
donaciones», aclara.

Sin duda, la sensibilizacion social actual
hace que la RSC se encuentre en uno de sus
mejores momentos. «Vivimos en una época
de humanizacion y quien va a llevar esa hu-
manizacion a las empresas son los directo-
res de responsabilidad social», augura Elena
Valderrabano. «La RSC acabara siendo un
sector consolidado, como es hoy el financiero,
crucial en latoma de decisiones», afade. Este
es precisamente el gran reto al que se enfrenta
laprofesion, concienciar sobre su indispensa-
bilidad dentro del mundo empresarial.

«La responsabilidad empresarial no
puede ser un drea estanca sino que tiene que
estarintegrada dentro de la estrategia alargo
plazo y la cultura de la organizacion. Nos en-
frentamos aun entorno en constante evolucién
con nuevos retos como el cambio climatico,la
despoblacién rural o el envejecimiento de la
poblacion, por citar algunos. Todas estas cues-
tiones estan en nuestra agenda, tanto a corto
como amedio plazo»,defiende De Alvaro. Enla
mismalinea, también Ana Gascon cree quelas
oportunidades que ofrecelaRSC actualmente
hacen que su labor cobre especial relevancia.
«Estamos ante un momento apasionante en
el que el papel de la empresa como agente
transformador es cada vez més relevante en
elmarco dela Agenda 2030y sin duda seraun
marco de actuacion en el que se basara el futu-
ro delaResponsabilidad Corporativa», opina.

Tanto la sociedad como los organismos
internacionales esperan de las empresas algo
mas que sus productos y servicios habituales.
Esperan que contribuyan positivamente enlas
comunidades en las que se desarrollan y que
se impliquen de forma real en las cuestiones
sociales y no solo por cuidar suimagen e
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ISABEL MAY, directora de experiencia del cliente de
MyTheresa, habla del reto del comercio digital ala hora de ofrecer a

sus clientes el servicio de ‘personal shoppers’.

Fotografia RODERICK AICHINGER 7exto DENNIS BRAATZ
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uando entras en el (reducido) circulo de mejores clientes
de cualquier marca de moda de lujo, sabes que comen-
zaras tus compras con ventaja: una copa de champan
de bienvenida,comprar prendas que aun no han llegado
oficialmente a las tiendas o, con suerte, una invitacion a
un desfile en Paris o Milan. Pero, ;qué puede hacer una tienda online
de moda que nunca conoce a su cliente personalmente? En el caso

de MyTheresa, Isabel May, directora de experiencia del cliente y
directora general, se ocupa personalmente de los compradores mas
especiales. Alolargo dela entrevista queda claro que «el servicio cubre
mucho mas que envios gratis o la posibilidad de comprar productos
especificos antes que todo el mundo». Hace tres afios, May mont6 un
equipo de personas disponibles todo el dia, incluso para reuniones
fuera del entorno virtual. »
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= Elapelativo que reciben sus mejores clientas es el de ‘Very Impor-

tant Customers; VIC. ;Qué hay que hacer para entrar a formar parte
de ese reducido circulo? Lo primero, hay que empezar a comprar en
MyTheresa hasta llegar a un cierto volumen. Cuanto exactamente
es nuestro secreto. La cantidad media que gasta un VIC anualmente,
es alrededor de 39.000 euros, diversificados en 30 compras. En total,
los VIC son un 8% de nuestra clientela, pero tan solo el afio pasado
generaron un 26% de las ventas totales.

;Quétipo de personaes? No esfacil de contestar. Vienen de todas partes
del mundo. En los mercados donde ya llevamos tiempo tienen entre
30y 50 afios. En Asia, son mds jovenes. Tienen familia, vida laboral
y mantienen una vida social activa. Hay una cosa que no tienen, y es
tiempo. Ahi es cuando entramos nosotros en el juego.

;Cuales son las ventajas de los VIC? Un privilegio importante es el del
personal shopping. Nuestros personal shoppers hacen cualquier cosa por
los clientes. Por ejemplo, si una persona tiene un evento importante, le
preparan unaseleccion amedida, con propuestas de outfits adecuados.
Sin duda, les presentamos esa seleccion en persona, y revisamos con
ellas suarmario, ayudandoles a elegir (o descartar) nuevasideas recién
llegadas alatienda,viendo como se pueden integrar en su armario del
mejor modo posible. A eso lo llamamos wardrobe detox. No forzamos
nada, sino que nos dejamos guiar por ellos.

Es decir, el servicio también incluye un intercambio personal fuera
del servicio digital. Absolutamente. El equipo de personal shoppers

esta formado por alrededor de veinte personas, con sede en Munich.
Desde aqui viajan a verala clientela por todo el mundo. Para nosotros
es muy importante el momento en que se conocen. No olvidemos
que, antes del primer contacto, tan solo sabemos un nombre y lo que
compra. Cuanto mas se vean (en persona), mejor funcionara el servicio,
ya que cuando elaboramos propuestas, no provienen de un analisis
creado porun algoritmo. Es alguien que lo ha elegido personalmente.

:Coémo esel servicio para quienes no desean un intercambio enlavida
real? Nos comunicamos de forma digital a través de todos los canales y
servicios disponibles, pero también via correo electrénico y teléfono.
Hay gente que desea un contacto diario con nosotros.

:Su programa de personal shopping tiene el mismo éxito en todo el

mundo? En Italia, Francia y Alemania sigue sorprendiendo al pu-
blico. No esperan que un comercio digital como MyTheresa ofrezca

un contacto tan personal. La reaccion en Asia es parecida. En Reino

Unido y EEUU, sin embargo, ya es algo conocido. Ahi tienen otro nivel

de expectativa con respecto a nosotros.

;Hay casos en que un VIC se acerca con un deseo particular? Por su-
puesto, hay casos. Aveces, llegan clientes que preguntan por productos

que no tenemos en la web. Si proceden de una de las 250 marcas que

distribuimos, intentamos conseguirlo. En caso de que no esté en nuestro

catalogo, le damos recomendaciones. Estamos siempre disponibles

para ellos. Recuerdo ahora la mudanza de una de nuestras mejores

clientas. Nos pidié que un personalshopper decidiese con ella qué piezas

de su armario descartaria y cuales se quedaria (necesitaba espacio

para nuevas compras). Estuvieron sentados en el suelo, ordenando,
hastalas dos delamafiana. Finalmente, el personal shopperse quedé a

dormir. Otra clienta de Asia se puso en contacto con nosotros cuando

estaba de camino a una boda, ya que se habia perdido su maleta con

los cinco vestidos que le habiamos enviado de antemano para elegir.
Poco después, su personalshoppersubid a un avidn con nuevas opciones

y vold para hacerle una entrega de emergencia.

:Qué se necesita para trabajar como personalshopper en MyTheresa?
El deseo porserviry el don de adivinar. La persona ha de ser sensible,
enun sentido positivo,empaticay no solamente conocerla modasino
tener un interés especial por ella. No es una combinacién habitual.
Nosotros no solamente fichamos en tiendas fisicas y en negocios
digitales sino también, por ejemplo, en lineas aéreas donde existe una
concienciaporel servicio. Estar disponible 24 horas al dia, siete dias a
la semana forma parte de este trato. Importala velocidad. Un cliente
quetiene una pregunta quiere una respuesta en menos de 20 minutos.

;Por qué su empresa decidié apostar por este servicio? Por un lado,
como empresa digital queremos crear y reforzar las relaciones con
el cliente. Consiguiendo esto, los consumidores seran mas leales y
eso se nota en los numeros a final de mes. Realizamos compras mas
grandes, y tenemos menos devoluciones. Por otro lado, el mercado
del personal shopping esta creciendo. La cantidad de clientes con un
consumo y expectativas elevados crece continuamente.

;Porestarazon se celebran mas eventos con disefiadores? El ano pasado
fueron doce. Con la marca Erdem celebramos el lanzamiento de una
coleccion capsula en el Hotel La Posta Vecchia, cerca de Roma. Ala cena
asistieron 50 invitados, entre los que habiaimportantes periodistas, la
actriz Kate Bosworth y, por supuesto, el disehador Erdem Moralioglu.
Esun privilegio podertenerla experiencia de conoceraun creadorde
moda en un contexto tan exclusivo. Laidea de echarun vistazo alo que
se esconde detras de las prendas todavia genera mucho deseo. Por esta
razon, una clienta viajo especificamente de Australia. Es verdad que
invitamos a nuestros clientes al evento, pero merece la pena senalar
que son elloslas que paganlos costes de su viaje. Es un gran cumplido
para nosotros que vengan desde todas las partes del mundo e







Decoracion de interiores

En plena epoca de reflexion, cambios e introspeccion, los limites entre el lugar de
trabajo y el personal se difuminan. Los accesorios también se adaptan a esta
nueva realidad, convertidos en piezas tan atemporales y duraderas que parecen
importar sus codigos de algo tan longevo como el mobiliario.

Fotografia NACHO ALEGRE Estilismo ISABEL LLANZA










Enladoble de apertura, alaizda., bolso de piel
Micro Vsling, de VALENTINO GARAVANI

(990 €, disponible en MYTHERESA). A la dcha.,
zapatos de piel con hebilla, de PRADA (850 €);y
gafas oversize, de PRADA (325 €). En esta pdagina,
bolso The Pouch 20 de piel, de BOTTEGA VENETA
(1.250 €, disponible en MYTHERESA). £7 la pdgina
anterior, bolso Baguette, de FENDL




En esta pagina, bolso Maillon Triomphe de piel de
vaca, de CELINE por HEDI SLIMANE (1.900 €).

Enlapdgina siguiente, bolso de napay zapatos de
lona con apliques, ambos de MIU MIU.

Localizacion: Cristina Carulla Studio.




———







Fotografia STEVEN KLEIN

Bstilismo PHYLLIS POSNICK El rostro es uellc
BRNESIEANEELL ER dactilar, una llave que abre puertas

R —

ja.trazos fue no se pueden
in embargo, la industria

sca maneras de hacernos
nasar desapercibidos.
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i primer reconocimiento facial

(el momento en que ‘reconoci’ el

sistema de reconocimiento facial,

A podriamos decir) ocurri6 después
de un vuelo nocturno desde Europa, cuando
me situé en los puestos fronterizos de adua-
nas. Durante afios, este proceso de entrada,
un sistema automatico de inmigracion mas
rapido paraviajeros que yahan pasado antes,
consistia en el escanerdel pasaporte ylahuella
dactilar. Esta vez, la pantalla me pidié sim-
plemente que me pusiera de pie en el marco
para una foto: ¢lick. La imagen era muy poco
favorecedora. Bueno, quiza resultaba halaga-
dorateniendo en cuenta que acababa de pasar
ochohoras enun asiento de avién. Contodala
calma, vi cémo toda miinformacion personal
aparecia en la pantalla: nombre, nimero de
pasaporte, vuelo... El ordenador, como un
paparazzi acechando a pequefias celebrities,
me reconocio a través de una foto terrible. Y,
adiferencia delosreporteros graficos, remitio
esta captura a los archivos gubernamentales.
Este es solo un pequefio ejemplo. Imaginen cuantas oportunida-

des existen al dia parallevara cabo cualquier tipo de reconocimiento
facial. Cuando paseas a tu perro, apareces en las camaras de trafico.
Cuando pagas unrecibo, guifio ala camara del cajero automatico. ;Un
viaje al necesario pero vergonzoso pasillo de la drogueria? Di‘patata’
Aunque mucho, esto no es nada comparado con la cantidad de veces
que mostramos nuestra cara en el mundo digital -video, chat, redes
sociales-, casi siempre por eleccion propia (eligiendo el reconocimiento
facial para desbloquear nuestros moviles, sin ir mas lejos). Tiendas
como Saks o Walmart han experimentado con esta tecnologia para
identificar posibles ladrones; hay hospitales que lo han instalado enla
entrada parafichar posibles agresores; y se utiliza de forma aterradora,
con un programa llamado Churchix, para saber quién ha ido a misa.

ay dos cosas que tenemos que saber. Una, que nos

estan fotografiando (el placer del flaneur es very ser

visto en publico); y otra, que estamos conectados

de forma instantdnea a un deposito digital en el

que cualquiera, de forma confiable o desconfiable,

gubernamental o comercial, puede monitorizar

nuestros habitos y nuestras vidas. La cara es la nueva huella dactilar.

La mayoria ya hemos crecido siendo controlados por la tecnologia

actual. Y nuestras vidas, no asi nuestras mentes (al menos por ahora),
se han convertido en libros abiertos.

La rebelion esta aqui, y muchos ya han comenzado a ponerse

a cubierto. Comencemos por la moda. Durante afios, la cara era el

punto que permanecia fijo en el epicentro de ese remolino de ten-

dencias. Por supuesto, ha habido momentos de extravagancia facial



en la pasarela (ojos con delineados infinitos y labiales desbordados
en Alexander McQueen, modelos con rostros de inspiracion bélica
en Matty Bovan o sombras y mascaras corridas, en las propuestas de
Eckhaus Latta), pero, porlo general,las innovaciones han consistido
en jugar ‘alrededor de’ y no ‘con’ el rostro. Pues, de repente esto esta
cambiando, desde las pasarelas de Paris hasta las calles de Londres.

cuando Demna Gvasalia trabajo con el maquillador Inge Grog-
nard para transformarlos rostros de las modelos que desfilaron
en la primavera/verano 2020 de Balenciaga. Emplearon, en forma
de protesta, un irénico comentario sobre los excesos en el sector de
labelleza, extendiéndolo a las fugaces transformaciones de la moda.
Si esta noche te pones un vestido que redefine tus hombros o pecho,

l) arala industria del lujo, el momento clave llegé el ano pasado,

Enladoble pagina de apertura, Birgit Kos

lleva vestido, de LOUIS VUITTON. 4 la izda.,
Jonas Gloerlleva traje de CELINE por HEDI
SLIMANE. Maike Inga lleva abrigo de MIU MIU.
Enestadoble, deizda. adcha., Eniola Abioro

con vestido de LONGCHAMP; y pantalones de
GOLDSIGN. Ajok Madel, de LOUIS VUITTON.
Kris Grikaite,de ALEXANDER MCQUEEN.
Kerolyn Soares, lleva una chaqueta de
BURBERRY y pantalones,de LOUIS VUITTON.
Jonas Gloer, de CELINE por HEDI SLIMANE.
Inga, de PRADA. Noah Carlos, de TOM FORD.
Jill Kortleve lleva chaqueta de LOUIS VUITTON
y pantalones de BOSS. Kos, de HERMES.

Pelugueria: Shon Hyungsun Ju.
Magquillaje:Diane Kendall.

;por qué no te haces también con unoslabios

‘4 falsos que te ayuden aredefinir tu cara?

a ubicuidad de la tecnologia

A

\ del reconocimiento facial le

- da a estas insdlitas transfor-
maciones una nueva y desa-
fiante ventaja. Para alterarlos
contornos de nuestro rostro
(y, por ende, hacerlos menos

reconocibles) hace faltaborrarla huella dacti-

larfacial y —en esalarga tradicion delamoda
de fantasia y camuflaje- empezar a cerrar el
libro abierto. Quienes consideren laideade ir
ala oficina con protesis en los labios, han de
saber que disponen de nuevas opciones, en
forma de accesorios tradicionales. En 2004, el
investigadory artista Adam Harvey se alarmo
por la cantidad de fotografias de discotecas
que habia en Internet. «La gente va a grandes
fiestas, toma fotos provocativas y todo el mun-
dolo puede ver al dia siguiente», comentaba.
«Puedo disenarun programa en solo una hora
que descargue todas estas imagenes y me diga en cudl de ellas sales
ta». Decidié centrar su trabajo en desarrollar un antidoto: la moda
antirreconocimiento. En su momento inventd un c/utch decorado con
luces LED: cuando salia el flash de 1a cAmara, el bolso contraatacaba
con otro flash, sobreexponiendo laimagen y haciéndola irreconocible.

Mas recientemente ha trabajado en un estampado textil, llamado

HyperFace, que interfiere en el reconocimiento facial, anadiendo

ruido visual alrededor de la cara.

Segun Harvey, la gente del futuro tiene dos pociones: porunlado
puede elegir el camino facil, adoptando una estética de cara lavada
que ayude a los algoritmos de reconocimiento facial y, por el otro,
puede decantarse porla privacidad y laindividualidad, abrazando el
new age. Hoy en dia, la vigilancia esta en todas partes, perolamodaha
encontrado el camino para adelantarse a estanorma...y esconderse @
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Color, personalidad
y MEZ CULTURAL

La interiorista y disenadora de mobiliario libanesa NADA DEBS sabe mas de un par de cosas sobre
crear espacios unicos. En su cuartel general, situado en uno de los vecindarios mas antiguos de Beirut,
los detalles, la exquisitez de materiales, 1a variedad y osadia cromatica y una familia de muebles que
siempre esta en continuo movimiento, crean un envidiable ambiente creativo.

Fotografia ALESSANDRA IANNIELLO/LIVING INSIDE 7Zexto MARZIA NICOLINI



us alegres colecciones de mobiliario, que mezclan antigua

artesania de Oriente Medio con alguna cuota de disefio

contemporaneo, son dificiles de resistir. A Nada Debs, dise-
fiadora libanesa criada en Japon y graduada en la estadounidense
Rhode Island School of Design, le resulta perfectamente normal
combinar influencias culturales, temporales y geograficas distintas
y, a priori, opuestas. Ciudadana del mundo como es, y gracias tam-
bién a sus origenes y entorno cultural, se puede permitir hacerlo
sin ningun esfuerzo.

Su curiosidad y su apertura de mente han hecho que acepte
embarcarse en una gran variedad de colaboraciones, poniéndo-
se a prueba en diferentes campos del disefo. Sus mas recientes
trabajos lo demuestran: por un lado, acaba de presentar una nueva
coleccion para IKEA, por otro, se ha encargado de la renovacion
de las oficinas centrales de la Liga Arabe en El Cairo, una institu-

LIVING  6:

En la pagina anterior, la disenadora de origen libanés

Nada Debs en su oficina. 4 la izda., el espacio de la boutique,
que esta a pie de calle, muestra todas las colecciones para
hogar que han creado. También se encuentra la edicion
limitada de zapatos disenada para la firma italiana Fratelli
Rossetti. 4 la dcha., 1ampara arabesca realizada con laminas
de latén perforado.
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cion cuyo origen data de los afios 40. Todo esto sin mencionar la
coleccion Patterns in Nature, «que es una colaboracion con un
disefiador muy joven que ha creado las ilustraciones para esta
linea de mobiliario», explica Nada. Su espacio de trabajo, ubicado
en una de los mds antiguos y sugerentes vecindarios de Beirut,
refleja ala perfeccion ese estilo ecléctico tan caracteristico suyo.
«Tuvimos mucha suerte al encontrar este antiguo apartamento de
estilo libanés al que pudimos incorporar una galeria, una gran ha-
bitacion para exponer todos los prototipos y productos, pero que a
la vez hiciese de sala de reuniones y oficina», cuenta, tras abrir las
puertas de ese espacioso y animado centro creativo.

La herencia libanesa y su historia son los verdaderos pro-
tagonistas de la localizacion. «Estamos en un bloque de edificios
de 1930 en el corazén del casco antiguo, en la calle Gemmayzeh».
Esta zona se ha puesto de moda, «llena de cafeterias, hoteles »

3

!



61  LIVING

= boutique, bares, iglesias, universidades... Todo en la misma ca-
lle». Nada y su unido equipo no han tenido que pasar por grandes
reformas. «La belleza de este local es que es el tipico apartamento
libanés, con un salén central de marmol de Carraray el resto de
habitaciones con preciosas baldosas en forma de mosaicon.

«Tradicionalmente, tenian una ventana por encima, pero las

quitamos y creamos una mucho mas alta, que acentuaba la
altura del techo», contintia explicando Nada. La amplitud —tiene
unos 320 m>-y el hecho de que la mayoria de las salas disponga
de balcones significa que hay mucha luz natural y una agradable
sensacion de fluidez. «Da el sol en la oficina toda la mafiana, lo
que crea una atmosfera muy positiva», defiende. El interiorismo,
personal y meticulosamente seleccionado por Nada, juega un

I o0 tnico que tuvieron que modificar fueron las puertas.
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Enla pdgina de la izda., arriba, bandeja Geometrik, realizada
en nogal americano acabado natural y plastico laminado. Y
Nada Debs sentada en uno de sus disefios, la silla Summerland.
Abajo, la diseniadora tiene en la oficina su coleccidn de zapatos
y sandalias. £n la pdgina de la dcha., arriba a la izda., sillas,
armario y mesa realizada por el estudio de Nada Debs. La
lampara es de Roll & Hill. Dcha., estanteria realizada a medida,
en la zona de salén central, con algunos de los prototipos
disenados por el estudio. Abajo, seleccidon de accesorios para la
casa, como la bandeja Geometrik, la jarra Dervish (inspirada
en la danza de los derviches) y un set de boles de laton.

papel estelar en el refinado resultado final. Sin embargo, aqui todo
esta en movimiento. «El ambiente del estudio cambia cada vez que
tenemos una coleccién nueva. Si hay un hilo conductor, es que el
colorido siempre es calido y confortable». Los detalles importan,

y mucho: «Cada habitacion tiene las paredes de un color que con-
trasta con las baldosas de terrazo. En mi oficina es verde azulado,
en el estudio es de un rojo ruborizado, en la sala de muestras es
verde palido». El mobiliario, por supuesto, es marca de la casa «To-
das son piezas que hemos disefiado nosotros, algunas a la venta y
otras son prototipos, para dar una pincelada al visitante de lo que
podemos hacer. A veces adaptamos nuestros productos, porque es
importante que los clientes vean las diferentes aplicaciones y usos
del mobiliario y de los objetos que pueden darle en una variedad
de espacios». Es la mejor nanera de comprobar por qué Nada defi-
ne su trabajo como «hecho a mano y con el corazéon» e




Pantalones y
zapatos, todo
de SALVATORE
FERRAGAMO;
y calcetines, de
CALZEDONIA.

SALTO al FUTURO

En 1979, FIAMMA, hija mayor de SALVATORE FERRAGAMO, lanzaba el modelo
Vara y reinventaba el zapato femenino dPara siem&ore, adaptandolo a la agenday ala
vida cotidiana de las mujeres. Mas de cuatro décadas después, PAUL ANDREW,
director creativo de I]a firma, lo reinterpreta en los nuevos modelos Viva.

FOTO: CAIO BRITO. ESTILISMO: JULIANA BEUKERS RUIZ.



Pasate al EcoRenting.

Elrespeto por el medioambiente es algo mas
que una moda:
ha venido para quedarse.

Ha cambiado nuestra forma de relacionarnos, de
consumiry, desde luego, nuestra forma de movernos.
Nuevas féormulas, adaptadas a los nuevos tiempos.

Por eso, desde Santander, queremos apostar por
un mundo mas sostenible y con mas opciones.

Un mundo mejor.

Bienvenidos al mundo del EcoRenting.

& Santander Renting




Algunas cosas son solo para mujeres.

SEGURO DE VIDA PROTECCION FAMILIAR EN FEMENINO".

El Unico seguro de vida creado por y para mujeres, que ademas de toda la tranquilidad
para ti y tu familia, te ofrece una cobertura de 30.000€> en caso de diagndstico
de cancer ginecoldgico, para que tu Unica preocupacion sea ponerte bien.

Contratalo en cualquier oficina Santander o en bancosantander.es

& Santander

1. Seguro mediado por Santander Mediacion Operador de Banca-Seguros Vinculado S.A., NIF A28360311, a través de su red de distribucién Banco Santander S.A. Operador inscrito en el Registro de la Direccién General de Seguros y
Fondos de Pensiones con n° OV-0042. Responsabilidad civil y capacidad financiera cubiertas segun legislacion vigente. Comparia Aseguradora: Santander Vida Seguros y Reaseguros, S.A. Consulte las Compariias Aseguradoras con
las que el Operador mantiene un Contrato de Agencia para la distribucién de productos de seguro www.santandermediacionobsv.com

2. Sujeto al cumplimiento de las condiciones contractuales de la pdliza de seguro. El diagnéstico debe estar confirmado por pruebas médicas y el informe de un especialista.





