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Dircom ❖  Llorente & Cuenca ya está en China, “un mercado de oportunidades pero desafi ante” en comunicación ■ P30
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¿Cuál es el camino?
La nueva directiva Ucits IV permitirá dentro de dos años la gestión transfronteriza de fondos. 
Pero ¿cómo se encuentran ahora los principales países europeos? Analizamos el impacto de la crisis

Europa afronta el reto de cambiar su modelo de negocio

J.POZAS

Juan Carlos Martínez Sáiz, consejero dele-
gado de Eurocopter en España, asegura en 
una entrevista con NEGOCIO su intención 
de duplicar la facturación de la compañía 
en tres años. El responsable de la fi lial del 
grupo EADS exige al Gobierno de Zapate-
ro más apoyo, algo que se traduciría en la 
compra de helicópteros Cougar.  ■ P6

Eurocopter 
quiere duplicar 
sus ingresos en 
tres años

Aviso al Gobierno

Índices del miedo ❖ Los indicadores de temor vuelven a cotas de antes de la crisis Ibex ❖ Cerca 
de los 15.000 puntos  Renta Fija ❖ El iTraxx Europe toca su nivel más bajo desde septiembre

¿Miedo? Las bolsas ya superan 
el trauma de Lehman Brothers

La confi anza parece haber vuel-
to a los mercados bursátiles in-
ternacionales. Desde comien-
zos de año, pero especialmente 
a partir de marzo, los inversores 
han recuperado su apetito por 
el riesgo, considerando que lo 
peor de la crisis ha pasado. De 
hecho, los denominados ‘índi-
ces del miedo’ rondan niveles 
previos a la debacle de Lehman 
Brothers. ■  P23

ZP aprueba, 
en solitario, 
ayudas a los 
parados

“No vamos a 
ser un aliado 
estable del 
Gobierno”

“La crisis nos 
permitirá 
arrancar en 
España”

Zapatero  anunció que fi rmará 
por decreto ley un subsidio de 
421 euros a los parados de larga 
duración. Mientras la CEOE res-
paldará el martes  a Díaz Ferrán 
tras el veto de Moncloa . ■ P28

Joan Ridao, secretario general 
de ERC y diputado en el Congre-
so, muestra las veleidades del 
pacto de financiación autonó-
mica, pero recuerda los incum-
plimientos de Zapatero. ■ P29

Gary Mc Willians tenía pensado 
abrir en España una sucursal de 
su consultora, iLatin aBusiness 
Services, hace tres años, pero la 
crisis le obligó a retrasar el pro-
yecto. Ahora aterriza en Madrid 
donde pretende expandir su ne-
gocio en Europa desde España 
con el ancla de Repsol, un viejo 
cliente, para el que participa en 
el control de calidad del área de 
upstream. Su objetivo es diversi-
fi car su core business (petróleo) 
hacia otras áreas como banca, 
servicios y todo lo relacionado 
con la gestión de conocimien-
tos. ■ P7

Diálogo Social ERC

iLatin

Markel prevé 
cerrar 2009  
con un 6% de 
crecimiento

Esteban Manzano, delegado ge-
neral de Markel en España, se-
ñala que la firma aseguradora 
espera cerrar el ejercicio 2009 
con un crecimiento de entre el 
5% y el 6% en España.  ■ P8

Seguros

Esteban Manzano. NEGOCIO
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las empresas sino por adaptar 
la estrategia a la realidad del 
mercado local en que tienen 
esa necesidad. 
P: ¿Cómo se puede comuni-
car en un país donde la prensa 
está tan perseguida?
R: Las oportunidades de comu-
nicación en China son enor-
mes y, en el terreno empre-
sarial, las empresas españo-
las tienen un amplio recorri-
do por delante. Si hablamos 
de las relaciones con los me-
dios de comunicación, quizá 
el mayor desafío es empezar a 
darnos cuenta de que las em-
presas españolas y también la-
tinoamericanas necesitan ge-
nerar un perfil propio en el 
mercado, para que cuando los 
presidentes de estas compa-
ñías se sienten ante interlocu-
tores chinos, la pregunta más 
repetida no sea “¿su empresa 
es importante?”. España y La-
tinoamérica tienen empresas 
de primer nivel mundial, pero 
es preciso trasladar ese presti-
gio a China, con herramientas 
que se acostumbran a usar en 
otros países.
P: ¿Cómo está el mercado de 
las consultoras de comunica-
ción en China?
R: Somos la primera firma es-
pañola de nuestra especiali-
dad con presencia en el mer-
cado chino. El mercado es 

Pregunta: ¿Cómo está sien-
do el aterrizaje de Llorente & 
Cuenca en China?
Respuesta: China es la prime-
ra plataforma de negocios que 
Llorente & Cuenca desarrolla 
fuera de su área natural de in-
fl uencia, que es España y Amé-
rica Latina. Para nosotros, el 
mercado chino tiene un po-
tencial muy interesante, en la 
medida en que estamos cerca 
de los centros de toma de de-
cisiones de las compañías chi-
nas que tienen intereses y ne-
cesidades de comunicación en 
España y América Latina.
P: ¿Siguen trabajando con 
Grupo 11?
R: Grupo 11 es nuestro socio 
desde el inicio del proyecto, 
encargado de ayudarnos a su-
perar el desafío que represen-
ta acceder a un mercado como 
el chino. 
P: ¿Qué diferencias existen en 
comunicación entre España 
y China?
R: Muchas, pero la clave en to-
dos los mercados es adaptarse 
a esas diferencias y entender-
las para poder prestar un ser-
vicio de consultoría de comu-
nicación que incide realmen-
te en el negocio y que cuenta 
con un sentido estratégico, no 
sólo por conocer la realidad de 

so, de que miraran hacia Amé-
rica Latina. La cuestión es qué 
herramientas de comunica-
ción utilizan. Hasta ahora, qui-
zá han estado muy centrados 
en relaciones con Gobiernos 
y menos en la opinión públi-
ca, que al fi nal siempre puede 
condicionar de una manera re-
levante las decisiones, en cual-
quier lugar del mundo.
P: El PIB de China vuelve a re-
montar. ¿El gigante asiático 
ha vuelto a despertar?
R: El Gobierno chino ha sabido 
interpretar el estado de ánimo 
de sus ciudadanos, evitando 
que el consumo interno caye-
se y, aún más, tratando de de-
sarrollarlo como motor de la 
recuperación. Esto es un ejerci-
cio en el que la comunicación 
del Gobierno en China puede y 
debe ser estudiada.
P: ¿Cómo es la llegada de las 
empresas a China? 
R:  China presenta grandes 
oportunidades, pero también 
se trata de un mercado muy 
desafi ante. Las empresas espa-
ñolas están haciendo un ejer-
cicio muy interesante,  en un 
clima de extraordinaria cor-
dialidad entre los dos países, 
fomentado por ambos gobier-
nos. Ahora hace falta avanzar 
un paso más. Por ejemplo, en 
la famosa triangulación, ahora 
hace falta que dejemos de ha-
blar de ella en Pekín y en Ma-
drid, y que pasemos a ponerla 
en práctica sobre el terreno, es 
decir, en América Latina. Si Es-
paña ayuda a China sobre el te-

muy competitivo, pero nues-
tra oferta y enfoque de nego-
cio es diferente al resto, con 
una defi nición muy específi ca. 
Por eso, a nosotros lo que más 
nos interesa es desarrollar co-
rrectamente nuestra platafor-
ma de negocio, para seguir re-

forzando nuestra posición de 
referencia en España y Améri-
ca Latina.
P: ¿Cuándo mirarán hacia Eu-
ropa los chinos?
R: En realidad vemos que hace 
mucho tiempo que miran ha-
cia Europa. Quizá antes, inclu-

Germán Pariente ❖ Director General de la consultora de comunicación Llorente & Cuenca en China

“China presenta grandes oportunidades pero
también se trata de un mercado desafi ante”

RAMÓN ROCA
rroca@neg-ocio.com

ENTREVISTA

Santiago de la Cierva es el nuevo 
director de comunicación cor-
porativa del IESE. Licenciado en 
Derecho (1982) por la Universi-
dad de Santiago de Compostela, 
master en Comunicación (1999) 
por la Universidad Pontifi cia de 
la Santa Cruz de Roma y doctor 
en Filosofía (2000) por la Uni-

versidad de Navarra.
De la Cierva se incorporó al IE-

SE en enero de 2009 como di-
rector de programas de Executi-
ve Education en Madrid y es pro-
fesor de Gestión y comunica-
ción de crisis en la Universidad 
de la Santa Cruz. Al frente de las 
áreas de comunicación siguen 
Ana Sesé en Barcelona e Ignacio 
Bel en Madrid. ❖ REDACCIÓN

De la Cierva refuerza la 
comunicación en el IESE

Nombramiento
Pernod Ricard, uno de los líde-
res mundiales del sector de vi-
nos y espirituosos, ha nombra-
do a Olivier Cavil nuevo director 
de comunicación del Grupo.

Francisco de la Vega que hasta 
ahora desempeñaba el cargo de 
dircom, que en los próximos 
días ocupará Cavil, será nom-

brado director general de Per-
nod Ricard Suiza, cargo que será 
efectivo a partir de agosto.

Cavil, que hasta ahora ocupa-
ba la dirección de comunica-
ción de G.H. Mumm & Perrier-
Jouët, tiene 36 años y está gra-
duado por el IEP de Paris y es 
postgrado (DESS) en marketing. 
Tras 5 años como director de 
cuentas de la agencia TBWA pa-

ra Absolut Vodka, Olivier traba-
jó para Nicolas Feuillatte Cham-
pagnes durante 3 años como 
responsable de comunicación.

El nuevo dircom se incorporó 
en 2004 a Allied Domecq como 
responsable de comunicación 
para G.H Mumm & Perrier-Jo-
uët, puesto que ha desempeña-
do en Pernod Ricard desde 
2005. ❖ REDACCIÓN Cavil asciende en Pernod. NGC

Cavil, nuevo dircom de Pernod Ricard, 
suple al ahora director general en Suiza

Ascensos

Estudio de Comunicación ocupa la sexta plaza europea en el rán- ■
king por valor de operaciones, en asesoramiento de fusiones, duran-
te el primer semestre de 2009, según Mergermarket.

Estudio de Comunicación, sexta en M&A

rreno; si las empresas españo-
las y chinas colaboran en Amé-
rica Latina, entonces las em-
presas españolas tendrán más 
oportunidades de triunfar en 
China.  
P: ¿Mejora la burocracia para 
poder instalarse en China?
R: La burocracia es compleja 
en China. No sabría establecer 
una comparativa con respec-
to a otros años. Sin embargo, 
si uno está bien organizado, 
salvo en negocios muy sensi-
bles, la instalación en China 
no debe ser mucho más difícil 
que en otros mercados no tra-
dicionales.
P: ¿Son las ciudades media-
nas donde se puede encontrar 
el chollo chino? 
R: Decir que las grandes ciu-
dades ya están copadas, cuan-
do el proceso de urbaniza-
ción y traslado de ciudadanos 
del campo a la ciudad está en 
pleno desarrollo, es cuestio-
nable. Los ciudadanos chinos 
son ahorradores, pero cada vez 
consumen más. Eso hace que 
el desarrollo de su sensibilidad 
hacia productos y servicios de 
valor añadido sea más rápido. 
Eso ocurre en las grandes ciu-
dades y en las medianas. Y no 
olvidemos que son millones 
los consumidores chinos que 
cada año ascienden a un poder 
adquisitivo medio-alto. La for-
ma en que se comunica pue-
de marcar la clave para que ese 
consumidor identifique un 
producto  con el “aspiracional” 
que hay en su mente. ❖


