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CARTA DEL DIRECTOR Andrés Rodriguez / Editor y director de Forbes

Mildn. “El sefior Armani no habla
inglés”. Intento no arquear las
cejas al escuchar la frase. A un par
de metros de cruzar el umbral de
su casa, el asistente me avisa. “Non
ti preocupare”. A un par de centi-
metros de su cabeza de senatore

el traductor va explicandole todo
lo que digo. Anoto mentalmente:
“se puede conquistar el mundo sin
hablar inglés”. La casa —al menos
la casa que veo- no tienen ningtn
libro (alguno de fotografia). Debe
ser la zona publica.

Miléan, dos anos después. Do-
mingo. Son las nueve de la mafana
de un frio dia de enero. No hay
nadie por Via Montenapoleone.
Me detengo al ver a un hombre
mayor, embutido en un plumifero
azul, con el pelo cano. Esta parado
frente al escaparate de la tienda
de Giorgio Armani, olisqueando
hasta el mas minimo detalle. Efec-

Armaniy yo

@arodspainmedia

Suscribete a
mi newsletter

tivamente, es él: Giorgio Armani
en persona. A dos metros apenas
de distancia, su guardaespaldas.
El hombre de Emporio ha madru-
gado para ver si el escaparate esta
a su gusto. No lo tuiteo, no llamo a
nadie. Me lo quedo para mi.

Revista TAPAS. Escribo a
Milan. “Me gustaria que el sefior
Armani aceptase salir en la cuper-
tina (la portada)”. A la semana ya
tengo respuesta. “El sefior Armani
acepta encantado, pero le gustaria
fotografiarse con un risotto”. iBra-
vo! Gracias, amigo. La portada de
Giorgio Armani firmada (regresa
al sumario de la pagina 11) le pegé
el espaldarazo internacional a
TAPAS, el ejemplar cuelga hoy en
dia en nuestra oficina como un
auténtico trofeo editorial.

Osaka. El arquitecto japonés
Tadao Ando me obliga a descal-
zarme para entrevistarle. Firma
el Teatro Armani, el lugar de sus
desfiles, y el lugar que acogié su
capilla ardiente. “Soné el teléfono
y una voz en italiano me dijo: ‘Mr.
Ando, soy Giorgio Armani’. Pensé
que era una broma. iGiorgio Ar-
mani, al teléfono! Me dijo: ‘Quiero
que me construyas un teatro”.

Madrid. En vacaciones los
periodistas estamos con una oreja
pegada a la mar y otra a la actuali-
dad. Salta una alarma: “Ha
muerto Armani”. Escribo a
Madrid. “Levantamos la portada
de octubre. Vamos a enviarle alla
arriba su ultima cover”.

ILUSTRACION MR. SLOWBOY
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FORBES FILMS

Spainmedia te trae a los protagonistas del panorama cultural y econdmico
del pais: entrevistas para conocer las claves del éxito de auténticos lideres
empresariales o conversaciones sobre el éxito corporativo. Estos son los
tltimos videos que podras encontrar en nuestro canal de YouTube

NEW

FORBES FUNDS PODCAST: JORGE MAHIA
En el nuevo episodio del podcast financiero de
Forbes, presentado por Fernando Latienda, el
invitado es Jorge Mahia, director ejecutivo de
B100. Acude a la cita para hablar del Healthy
Banking, un innovador modelo que integra ser-
vicios financieros digitales con un enfoque en la
salud personal, del planeta y financiera.

NEW

LA FASHION WEEK LLEGA A FORBES HOUSE
La puesta de largo de Forbes House en el mundo
de la moda estuvo a la altura. Con motivo de la
Mercedes-Benz Fashion Week Madrid (MBFW
Madrid), las personalidades mas relevantes de
la industria acudieron a jornadas de trabajo y

conferencias sobre la moda espafola, que tuvieron

como colofon una glamourosa fiesta.

NEW

LA ENTREVISTA: NIL OJEDA

Como emblema del especial Best Content Crea-
tors 2025 de Forbes, el youtuber Nil Ojeda habla
sobre los hitos de una carrera que empezé en
redes sociales hace casi una década. Asi es como
paso de grabarse videos con el monopatin a ser
una estrella global que ha creado Milfshakes, su
propia agencia de productos de edicion limitada.

NEW

LOS SECRETOS DE TU CREADOR FAVORITO
En Forbes hemos preparado piezas exclusivas
con muchos de los nombres que han entrado en
la lista Best Content Creators 2025. La nueva ge-
neracion de creadores que lideran Marta Pombo,
Barry B, Peldanyos o Djmariio nos cuentan las
claves de un contenido de éxito y todos los secre-
tos detras de sus millones de likes.

PUEDES VER TODAS LAS PIEZAS AUDIOVISUALES EN www.forbes.es/videos
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FEEDBACK

COSAS QUE
NOS CUENTAS

JUAN CARLOS AHIJON:
Forbes se ha integrado de la mano
de Forbes House en el calendario

de Mercedes - Benz Fashion
Week Madrid con
una una jornada

de charlas, @DaniMateoAgain:
networking y Me perdonaréis,
celebracioén. pero yo estoy

volando a una altura
que yano sé...
@Forbes_es

JOHANNA MANZANARO:
Hoy recibo con muchisima
ilusién la noticia de que Forbes
me incluye entre los Best
Content Creators 2025.
Gracias de corazdn a Forbes
Lo que hemos aprendido del nimero anterior... por valorar mi trabajo, y gracias
atodas las marcas,
agencias, seguidores

EA TE ID JORGE LORENZO: que habéis
PP De vez en cuando confiado en mi.
conviene recordarlo:
Y NEGOCIO disfrutar del aburrimiento.
Lo dice Nil Ojeda en su

entrevista para FORBES.
No hacer nada también

Con tan solo 26 afios, Nil Ojeda (nuestra portada del nimero anterior) pue- es hacer algo.

de presumir de tener casi cuatro millones y medio de seguidores en la red social
TikTok. Sin embargo, eso no es lo mas interesante para Forbes. Apoyandose en @SilviaTcherassi:
esta audiencia fiel, este creador de contenido ha sabido convertir sus inquietu- El concepto de lujo ha

d ., Milfshak e d . iva desde 1 cambiado, incluso escuché
€S y Su vocacion €n 11Ishakes, una especie de agencia creativa desde la que recientemente a Anna Wintour

lanza colaboraciones (sus famosos drops), productos y experiencias que cruzan decir que no le gustaba usar
el mundo digital con el fisico, posicionandose como un emprendedor con visién, la palabra lujo porque ya
intuiciéon y una narrativa propia. En definitiva, Nil nos demostré -a lo largo de nadie sabe lo que es. Pero si

. , . , , relacionamos lujo con historia,
la entrevista- como ha entendido perfectamente que mas alla de sus propuestas

. . . tradicién y piezas realizadas
de contenido hay una idea de negocio rentable perfectamente estructurado. por artesanos cabrfan en esta

categoria @Forbes_es
LO MAS LEIDO EN FORBES.ES

Votacién Best Content Creators 2025

Las 10 personas mds ricas del mundo (septiembre 2025)

Cristina Garmendia, presidenta de Mediaset y portada de Forbes Women

Sara Carbonero: “No podia dejar a mis hijos mis bolsos, asi que les dejaré mis relojes”

Ddénde viven los estadounidenses mds ricos en 2025

Forbes Spain Economic Summit 2025

Escribenos a calle Almagro, n° 23 4° planta, 28012 Madrid, Espafia; o a cartasforbes@spainmedia.es
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ROBOT
DE COCINA

Aunque entre fogones atiende
sélo al nombre de “chef”, cuan-
do acaba el servicio de comidas
puedes llamarle R1. Se presentd a
principios de septiembre en el IFA
de Berlin, donde transformé lo que
entendiamos por “robot de coci-
na”. Corta cebollas en brunoise sin
soltar una ldgrima y no le asusta
que le salte el aceite de la sartén,
pero es que ademds tiene en la
memoria grabado el recetario de
Karlos Arguifiano (sin los chistes),
José Andrés, los hermanos Rocay
quien se le ponga por delante. La
buena noticia para sus colegas de
carne y hueso es que todavia no
entra en su programacién meter-
se en la carrera por una estrella
Michelin. Es consciente de sus
limitaciones: sélo estd seguro al
99,99999% de si un plato le ha
quedado corto de sal.

FORBES.ES

TEXTO MANU PINON FOTOGRAFIA VCG / GETTY IMAGES

GRAN ANGULAR

OCTUBRE 2025



HAY UN MICROCHIP EN M| SOPA

21



28

CUENTA APARTE Helena G. Melero / Presentadora de TV3

REFLEXION Y RIGOR

Texto Emilio Molines

Fotografia Carles Allende

En una época en la que la noticia
convive con la multipantalla, las
fake news y la existencia de unas
redes sociales que dictan la agenda y
marcan el tono de las criticas feroces
que salen en television, Helena G.
Melero (Barcelona, 1968) consigue
poner calma ordenando ese relato,
jerarquizandolo y contandolo con
rigor en el magazine matinal 7ot es
mou, que presenta desde hace 4 tem-
poradas en TV3. La comunicadora,
una de las caras mas queridas de la
television catalana, ha vuelto con
muchas ganas y sabe que va a ser un
aflo apasionante cargado de noticias.
Empieza la novena temporada de
Tot es mou (1a cuarta desde que
se hace por la mafiana), donde se
aborda temas de actualidad, cul-
tura o sociedad. ¢Hay algtn tema
que le resulta incomodo tratar?
No, no hay ningtin tema que me
sea incomodo porque tengo como
premisa tratarlo todo con rigor y con
el maximo respeto. Somos un pro-
grama de entretenimiento que bebe
de la actualidad, y a partir de ahi
tenemos un puntal que es nuestra
audiencia, a la que diariamente
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le hemos lanzado preguntas sobre
cosas que pasan. Como la audiencia
es muy activa, muchas veces nos
surgen temas que son de gran interés
a partir de sus respuestas.

&Se le resiste algiin personaje

que le gustaria entrevistar?

El abanico de personajes que se
puedan resistir es amplio, pero

para decirte que hay alguien al que
hayamos insistido una y otra vez, y
que no haya querido venir, la verdad
es que no. Muchas veces son las
mismas limitaciones de horarios o
de accesibilidad de los personajes,
pero la verdad es que estamos muy
contentos porque por 7ot es mou

ha pasado mucha gente interesan-
te. Cuando hablo del interés de los
invitados, su popularidad no es una
variable que tenga muy en cuenta,
porque a mi me ha podido parecer
muy interesante alguien muy anéni-
mo, y aprendo mucho también

de estos personajes.

Ha sido la cara visible de
distintos programas en TV3.
¢Qué le falta por hacer?

Tengo que serte muy sincera y decir-
te que yo hago realmente el progra-
ma que me encanta hacer. Disfruto
con mi trabajo, me hace feliz, y esto
no tiene precio. Antes de ponerme al
frente de 7ot es mou estuve 15 afios
haciendo informativos, en todas

las franjas, después pasé al depar-
tamento de entretenimiento con el
programa de Josep Cuni, y desde alli
ya me he quedado en este espacio.
Estoy feliz con este tipo de progra-
ma, y también con esta franja hora-
ria, dirigida a personas que todavia
necesitan bastante la television,

porque este medio se consume ahora

de formas muy diferentes, y tengo la
sensacion de que la mayoria de las
personas que ve nuestro programa
todavia lo hace en directo, aunque
también en diferido.

Las fake news estan irrumpiendo
con fuerza en los programas de
television. ¢Establecen algtin
filtro para detectarlas?

Si, de entrada, todo el control del
mundo y toda la redaccién en guar-

dia para detectarlas, porque todas
las comprobaciones son pocas. Inclu-
S0, a veces, tenemos colaboradores
especificos para que nos hablen de
las fake newsy como llegan a colarse
en los medios convencionales. Pre-
fiero ser prudente y no ser la primera
en dar la noticia, contrastarla con
calma, y cuando la doy, estar segura
y poder ampliarla al maximo.

Segun las encuestas de Gallup,

la credibilidad de los medios de
comunicacion no sale muy bien pa-
rada entre la poblacion, especial-
mente entre los jovenes. ¢Como se
pueda recuperar esta confianza?
Es cierto, y creo que se tiene que
arreglar siendo riguroso, prudente
ala hora de abordar las informa-
ciones, y no entrar en seguidismos
informativos de algo que se ha
hecho viral y corre, corre, vamos a
darlo. Calma, porque detras de las
viralidades se puede caer en dar
noticias falsas y hacer mucho dafio.
Hay personas que considera que
en algunos programas de TV3 se
traspasan los limites del periodis-
mo, del humor. éQué opina?

La verdad es que no he detectado
que se traspasen esos limites. Creo
que el sentido del humor es basico
para vivir y vivir mejor.

¢Hay compaiierismo entre los
profesionales de las cadenas?

“SIGO LEYENDO
LOS PERIODICOS
IMPRESOS,
ME GUSTA ESA
SENSACION DE
PASAR PAGINAS
DE PAPEL Y LEER”

Siempre he tenido muy buenos com-
pafieros y amigos en la profesion.
Con Susanna Griso coincidimos en
TV3 antes de que se fuera a Madrid,
y larelacién era muy buena; con

Ana Rosa Quintana creo que no he
coincidido nunca, pero seguramente
si nos viéramos habria buen rollo;

y con Sonsoles Onega estuvo en el
programa cuando gano el Premio
Planeta y fue encantadora. Piensa
que estamos todas en el ruedo.

¢Es fiel a los periodicos impresos
o prefiere informarse por los
diarios digitales?

Intento informarme un poco por
todos lados. En mi mévil tengo todos
los digitales, pero a mi camerino
llegan los periddicos impresos.
Necesito esa sensacion de pasar
paginas de papel para ver todo lo que
se ha publicado y leer esos articulos
de opinién que después me permiten
tener mas apertura de miras.

Ha dado clases de Periodismo

en la Universidad Ramoén Llull y
en la Universidad Internacional
de Cataluiia. ¢Como valora el
estado actual de la profesion?

Creo que se ha adaptado a estos
nuevos tiempos y formatos. Lamento
que no se esté apostando demasiado
por la reflexién y el profundizar en
los temas, cambiandolo por la infor-
macién de un tuit de dos frases, y
me preocupa que ese reduccionismo
suponga una manera muy sesgada de
entender la realidad y la actualidad.
Uno de los temas econémicos que
mas se habla esla OPA que le ha
lanzado el BBVA al Banco Saba-
dell. £Qué piensa que va a pasar?
Esta OPA es un tema que en un
momento dado podria parecer que
era solo para un reducido grupo de
personas, pero debido al alargamien-
to del proceso ha provocado mucho
interés. Incluso se ha convertido en
una guerra publicitaria interesantisi-
ma que hemos abordado en el
programa, y que ya veremos como
acaba. Ahora no se sabe atin qué vaa
pasar, porque el Banco Sabadell se
esta resistiendo. Tengo mucho
interés en saber c6mo acaba esto.
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CUENTA APARTE Pepe Ugena / Empresario musical... jubilado

INTRAHISTORIA MUSICAL

Texto Maria del Mar Charro

Fotografia Pablo Tribello

Unamuno creé el concepto de “in-
trahistoria” para referirse a la vida
de la mayoria an6nima, que sirve de
base a la historia oficial de reyes y
héroes. Pepe Ugena (Madrid, 1950)
es intrahistoria viva de la musica
madrilefia, a la que brindé su sabi-
duria como gestor de bares musi-
cales miticos (Suzie Q, El Jardin,
Louie Louie) y Dj de otro simbolo de
la noche de la capital, La Via Lactea,
ademas de haber sido el propietario
de la tienda de discos Record Run-
ner que sirvié de plataforma para
ofrecer conciertos de artistas que

le gustaban: de Johnny Thunders

a Elliott Murphy, pasando por The
Milkshakes o los Fleshtones. Hoy lo
observa todo con sabio escepticismo.
Has gestionado locales miticos
como El Jardin y has sido Dj

de La Via Lactea...

Si. En la primavera de 1979 abri-
mos entre varios socios Suzie Q. Yo
trabajaba entonces en Repsol, como
técnico de laboratorio, y era con lo
que ganaba dinero. Lo otro era, y
siempre ha sido, un 20bby mas que
un trabajo, aunque luego fue tam-
bién mi trabajo durante bastante
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tiempo. Suzie Q fue el primer bar
que hubo con un Dj y dos platos.
Pero tenia unos socios con los que
no me llevaba bien, y en el verano de
1980 me marché para abrir El Jar-
din, que ya era solo mio. Al mismo
tiempo, estuve cinco afos pinchando
en La Via Lactea y me marché de alli
en 1985, porque me estaba quedando
calvo y me veia, con 35 afios, mayor
paraser Dj. La gente que venia era
muchisimo més joven que yo y me
jodia un poco ser el mayor.

¢Como entro la misica en tu vida?
iPor los Beatles! A mi me gustaba la
musica que habia en aquella época,
la musica italiana o la musica
francesa. Pero la llegada de los
Beatles fue algo espectacular. Si no
lo has vivido, es imposible que te lo
puedan contar. Yo naci en 1950 y
en 1963 tuve una “movida’ el dia de
los Reyes Magos porque no me re-
galaron el tocadiscos y me cogi un
cabreo de la leche. Un afio después
convenci a mi madre y me com-
praron el jodido tocadiscos. Y ya
empecé a comprar discos y discos...
hasta hace poco, que he empezado
el camino contrario: a venderlos.
Serias demasiado joven para
estar en el concierto que los
Beatles dieron en Las Ventas...
Eso fue en julio de 1965 y acababa
de cumplir 15 afios. Habia juntado

el dinero para comprar la entrada

y para ir en taxiy todo eso. Pero mi
padre dijo que no, porque “no vas a
encontrar taxi a la salida, y a ver qué
haces tt en Las Ventas”. En aquella
época no habia metro al centro, y mi
barrio, Carabanchel, estaba bastante
aislado. No poder ir al concierto de
los Beatles lo he tenido grabado toda
la vida. Todavia conservo la entrada
del concierto y el poster.

Otro de tus negocios fue la tienda
de discos Record Runner.

Siempre fue una idea que tuve en la
cabeza. Yo viajaba a Londres cuatro
dias y me pasaba los cuatro dias
comprando discos, de una tienda a
otra. En 1979 fui a Estados Unidos

y me hice amigo de un chaval de
Nueva York, John Pita, que hablaba

espaiiol porque su padre era de aqui.
John trabajaba en una tienda de
discos y en 1979 se la qued6 como
duefo y le cambi6 el nombre a Re-
cord Runner. Segui en contacto con
él, fuimos intimando cada vez méas

y en 1981 vino a Espana de vacacio-
nes y se quedd en mi casa un par de
semanas. Y en un momento determi-
nado me propuso que montara una
tienda en Madrid. Evidentemente,
trabajando en Repsol, no iba a dejar
el trabajo asi a lo loco, pero decidi
que me metia en el jaleo y monté
Record Runner, desde 1984 hasta
2005, cuando tuve que cerrar, por-
que la cosa se habia puesto horrible y
no se vendia ni un disco.

Pero si viviste afios gloriosos...
Tanto como gloriosos, no. Hacia
cada dos por tres viajesa EEUU y
me llevaba un listado con las ferias
y tiendas que queria visitar. Cogia
un coche y pasaba todo el tiempo de
feria en feria y de tienda en tienda,
durmiendo en moteles y cargando
discos. Compraba habitualmente
entre 1.000 y 2.000. Creo recordar
que el envio méas grande que hice fue
de 23 cajas de 120 discos: llamaba a
mi agente de aduanas y él se encar-
gaba del transporte y de todo, por-
que una de las primeras cosas que
hice al empezar con esta historia fue
enterarme del funcionamiento de
las aduanas, los aranceles, etc.

“CONSERVO
LA ENTRADA DEL
CONCIERTO DE LOS
BEATLES EN LAS
VENTAS. TENIA 15
ANOS Y MI PADRE
NO ME DEJO IR”

¢No comprabas directamente a las
compaiiias de discos, que se supo-
ne que eran el vendedor directo,
en vez de comprar alas tiendas,
que serian ya un intermediario?
Nunca he comprado la cantidad

de discos suficiente para que me
atendiera una compania. Los discos
que adquiria directamente de dis-
cograficas los compraba a través de
John Pita. Ademas, los discos que yo
compraba en Estados Unidos en las
ferias y tiendas eran rarezas y oldies
o cosas por el estilo. No estamos
hablando de novedades.

Record Runner erala meca

del llamado “rock de garaje”.
Cuando empecé, procuré no hacer
competencia a los que ya tenian un
negocio. Quiza fue un poco idio-

ta por mi parte, pero lo hice asi.
Escridiscos manejaba la musica en
espaiiol; Discos Melocotén, en ese
momento, manejaba heavy metal; y
Tony Martin, jazz y country y cosas
por el estilo. ¢Qué hubiese hecho yo
contra cualquiera de ellos si hubiese
entrado en su terreno? Ellos llevaban
mucho tiempo en ese tipo de musica
y yo siempre habria sido “la otra”, la
tienda pequenita o la alternativa. Lo
gordo iba a ser para ellos. Asi que lo
mejor era que cada cual fuera alo
suyo y yo a lo mio. Entré a saco en

el rock de garaje: Dream Syndicate,
The Del-Lords, R.E.M., The Long
Ryders, etc. Pasaron afios hasta que
la gente se dio cuenta de que eso
existia y yo, en cambio, me hice con
ese mercado y con el de oldies, del
que controlaba muchisimo.
También organizabas conciertos.
Empecé en 1984 y con los tres
primeros conciertos que hice en
Madrid, que fueron Patti Palladin,
The Milkshakes y The Kingsnakes,
perdi dinero. Luego llegaron Johnny
Thunders, Paul Collins y Elliot
Murphy. Unas veces me iba mejor y
otras, peor. Pero me lo pasaba bien.
Nunca fui muy profesional del tema.
Es decir, hacia las cosas que me
gustaban a mi, que eran de pocas
cantidades. Nunca entré en el
circuito del dinero “de verdad”.
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CUENTA APARTE Arturo Lanz / Agregado comercial en Japdn

EMBAJADOR DEL RUIDO

Texto Jests Rodriguez Lenin

Fotografia Alfredo Arias

Vivir de la musica no es algo que
resulte facil. Si, adem4s, la musica
que uno hace se inscribe dentro de
lo que se define como vanguardia...
entonces es directamente imposible.
Arturo Lanz (Madrid, 1962) formé
parte del nicleo duro de la movida
madrilefia como miembro fundador
de El Aviador Dro y sus Obreros
Especializados. Pero después de
publicar un par de singles, opt6 por
abandonar el grupo y formar otra
banda, Esplendor Geométrico, que
aun sigue en activo, actuando y
publicando discos con regularidad
en el dificil terreno de la musica
electronica ruidista. Curiosamente,
se gana la vida de un modo muy di-
ferente, como diplomado comercial
del Estado. Desde 1997 ha traba-
jado en Asia, en las Agregadurias
Comerciales de las Embajadas de
Chinay Pakistan; y desde 2024, en
la Embajada de Espafa en Japén.
No eres un misico popular, pero
si de prestigio y con una trayec-
toria de casi 50 afios, pero se
conoce atin menos tu trabajo “de
verdad”. ¢Cual es tu papel en la
Embajada de Espaiia en Tokio?
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CUENTA APARTE

Soy funcionario del Ministerio de
Economia; mi cuerpo se llama di-
plomados comerciales del Estado

y tenemos la posibilidad de estar

en el extranjero como agregados
comerciales de las embajadas.

éSer agregado comercial

significa que eres diplomatico?
Tengo pasaporte diplomatico, pero
no pertenezco al cuerpo diplomatico.
¢En qué consiste tu trabajo?

Me encargo de facilitar las relacio-
nes comerciales entre Espafiay el
pais en el que esté destinado. En
China, estuve quince afos trabajan-
do como agregado comercial y en
una empresa publica que se llama
Cofides (Compaiia Espanola de Fi-
nanciacion del Desarrollo), que da
apoyo a las empresas espafiolas que
quieren invertir en China. Después
me trasladé a Islamabad, Pakistan,
dos afios; hasta que en 2024

me destinaron a Tokio.

¢Como y para qué suelen acudir
las empresas espaiiolas a la
Agregaduria Comercial?

Nosotros trabajamos para el Insti-
tuto de Comercio Exterior, el ICEX,
que ahora se llama ICEX Espana
Exportacion e Inversiones, E.P.E.
Somos una especie de antena de
oportunidades de negocio para las
empresas espafiolas. Si vemos que
hay empresas japonesas interesadas
en contactar con espafiolas -distri-
buidores, importadores, etc.—, ahi
estamos nosotros. Y también apoya-
mos muchisimo a las empresas espa-
folas que nos piden informacién o
tienen preguntas sobre legislacion

u oportunidades de mercado. Re-
cibimos muchas consultas diarias
de empresas que quieren vender en
Japon, porque todas las cAmaras

de comercio conocen nuestra labor
y todas las asociaciones sectoriales
de empresa, que hay muchisimas en
Espafia, conocen la labor del ICEX.
Nuestra red de oficinas comerciales
esta presente en todo el mundo y es
una herramienta de una inteligencia
econdmica y comercial enorme, por-
que disponemos de bases de datos
de empresas en todo el mundo.

¢Vuestros servicios son gratuitos?
Hasta hace unos diez afos, si. Aiin
quedan cosas que si son gratuitas y
cualquier empresa espafola puede
acceder a los servicios de la Admi-
nistracién espafiola para apuntarse
auna feria o a una misién comercial.
Aparte, hacemos estudios de mer-
cado continuamente. La empresa

se tiene que registrar en la pagina
web del ICEX y s6lo si requiere un
servicio mas especializado o mas
concreto para su empresa, tiene

que pagar una cantidad simbdlica,
muy barata en relacién a la de una
consultora normal. Esto es asi no
para ganar dinero, sino para que la
empresa sepa que hay una respon-
sabilidad por nuestra parte. No es
un servicio gratuito, para que la
empresa pueda protestar si no ofre-
cemos algo en condiciones. Si no se
paga —como sucedia hasta hace unos
afios—, se podia considerar como si se
les estuvieras haciendo un favor.
Siendo misico, écrees que se
desarrolla bien la entrada de la
cultura espaiola en el extranjero?
Lo que hacemos nosotros si entra,
pero no como cultura, sino como
empresa cultural. Por ejemplo, los
videojuegos. Hemos tenido misiones
comerciales que han venido a Japon,
sobre todo por parte del Gobierno
de Canarias, donde hay muchas
empresas dedicadas a videojuegos, y
ahi es donde nosotros intervenimos.

“SOMOS COMO
UNA ANTENA DE
OPORTUNIDADES
DE NEGOCIO PARA
LAS EMPRESAS
ESPANOLAS”

Pero para lo que se refiere a actua-
ciones de musica o de teatro, a no-
sotros nos piden apoyo para que les
presentemos empresas que puedan
patrocinar esos eventos en Japon.
En la embajada hay una Agregadu-
ria Cultural, que es la que organiza
conciertos y exposiciones, y tenemos
también el Instituto Cervantes.
Porque nosotros, como oficina co-
mercial, no nos encargamos de eso.
Cuando yo estaba en Pekin y venia
el presidente del gobierno, se hacian
espectaculos, pero se traia a Joaquin
Cortés, o se celebraba alguna exposi-
cién de Mir6 o Picasso. Propuestas
de vanguardia, no. Pero es que los
agregados culturales de las embaja-
das son diplomaticos, no gente de la
cultura. Y eligen, por lo general, lo
mas topico. Falta mucho por desa-
rrollar en el aspecto cultural.

Enlo referente a tu ambito musi-
cal, Tokio es el epicentro mundial
del 'ruidismo'. éSe te conoce alli?
Mis discos se distribuyen en Japén y
los puedes encontrar. En 2014
estuve tocando aqui con Esplendor
Geométrico, patrocinado por la
Embajada de Espana, porque era el
ano dual Espafa-Japon y nos
contrataron para hacer cuatro
conciertos en Tokio y Osaka. El afio
pasado, cuando llegué, me puse en
contacto con mis amigos y se ha
corrido la voz y ya he empezado a
tener mas presencia. Hace poco me
llamaron de una plataforma online
que tiene muchisima repercusién y
me hicieron una larga entrevista, de
unas dos horas, y toqué en directo
unos 20 minutos. Después tocé un
musico japonés con el que he
trabajado en estos tltimos meses,
Kimihide Kusafuka, que tiene un
proyecto ‘ruidista’ desde los afios
ochenta, K2. Este afio he actuado
una vez y voy a volver a hacerlo en
un festival con gente stiper impor-
tante del japanoise. Ahora en
septiembre toco en solitario en
Tokio y Osaka. Pero estamos viendo
las posibilidades de hacer algo en
2026, como Esplendor Geométrico,
con mi socio, Saverio Evangelista.
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PEQUENAS IDEAS HACEN GRANDES NEGOCIOS

SOLO LO QUE
ESTA DE MODA
ACABA PASANDO
DE MODA”,

Texto Fran Gregoris

IBERICOS EN
NUEVAYORK

Que Espana produce algu-
nos de los mejores productos
'sourmet’ mas codiciados

del mundo es ya un secreto a
voces en EE UU. Por eso, re-
cientemente se ha premiado
a dos de las empresas patrias
que mas han hecho por abrir
camino alli. Se trata de Jo-
selito, todo un referente de
Guijuelo, que ademas llevo a
la ceremonia su jamoén vin-
tage de 2008, considerado
el mejor del mundo; y Sierra
Cantabria, de la familia Fgu-
ren, que lleva nada menos
que 57 anos exportando a

FEUU vinos de Riojay Toro.

Oscar Wilde

El Zuckerberg 'fake'

Mark S. Zuckerberg recibe cada dia cientos de solicitudes

de amistad, llamadas pidiendo asistencia y cartas con

quejas, demandas y sugerencias para mejorar Facebook.
El problema es que este pobre abogado de Indiandpolis nada tiene
que ver con el fundador de la red social. Lo que si hace es luchar
por ser tratado como un usuario mds. Y es que lleva 14 de afos
sufriendo continuos bloqueos de sus cuentas por parte de Meta
(cuyo algoritmo detecta un intento de suplantar al gran jefe), por
lo que se ha visto obligado a presentar una demanda por dafios y
perjuicios en la que también pide una orden judicial que prohiba a
la compaiiia tratarlo como un impostor y eliminar sus anuncios.

EL HOGAR DEL FUTURO Aunque cada vez tenemos menos capacidad de sorpresa
ante la tecnologia, las grandes marcas de electrénica de consumo no se rinden. Ejem-
plo de ello es que, un aflo més, la feria IFA de Berlin, ha acogido curiosas novedades:
un cajon que mantiene la frescura de los alimentos a temperaturas bajo cero sin que
se forme hielo; cafeteras superautomaticas que ni siquiera necesitan capsulas; robots
humanoides que, aunque atin no limpian la casa, juegan al futbol; y una bicicleta
estatica que almacena energia para alimentar electrodomésticos. ¢Conclusion? La
industria de la electrénica de consumo esta avanzando en tres frentes: inteligencia
artificial aplicada al hogar, disefio funcional y sostenible, y ocio tecnolégico.

A9901
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INFORMACION PRIVILEGIADA

Texto Fran Gregoris

SUCESION

CAPITULO FINAL

Aunque parecia imposible, la familia
Murdoch, una de las mas poderosas del
mundo, ha cerrado su guerra sucesoria
antes de lo previsto. Tras la muerte de
Rupert Murdoch, muchos esperaban
que la trama de los dltimos afos, llena
de batallas legales y tensiones entre los
hermanos, se recrudeciera durante me-
ses. Sin embargo, el conflicto no ha dado
paratantas temporadas como Succesion.
Lachlan, el hijo mayor y favorito del pa-
triarca, queda como el heredero indiscu-
tible de Fox y News Corp, el conglomera-
do mediatico mas poderoso del mundo,
al que pertenecen cabeceras como The

Wall Street Journal y The New York Post,
y desde el que podra moldear la agenda
politica global, comenzando por la cam-
pana presidencial de Donald Trump.
De esta manera, se hace realidad el es-
cenario que pretendia evitar su herma-
no, James Murdoch, quien ha criticado
abiertamente la orientacién politica de
la empresa familiar, sobre todo en lo que
respecta al cambio climético y las poli-
ticas ultraconservadoras del presidente.
Tanto él como sus hermanas, Prue y Liz,
recibiran 1.100 millones de délares cada
uno por sus participaciones, lo que, se-
guro, supondra un buen consuelo.

MARCHA ATRAS

PORSCHE.
ARALENTI

Ni tres afios ha durado
la exclusiva marca de
coches deportivos en el
DAX alemdn, el indice
de referencia de la bol-
sa germana. La joya de
Stuttgart salié del selec-
to grupo el pasado 22 de
septiembre, empujada
hacia el MDAX en pleno
bache de ventas y con
los aranceles de Trump
complicando el mer-
cado para los coches
europeos. Oliver Blume,
CEO tanto de Pors-

che como del gigante
Volkswagen, promete
que la marca volverd “lo
antes posible” al indice
estrella, aunque dado el
dificil contexto, parece
un poco complicado.

ANTIPARAISOS FISCALES Desde los afios 80, la estrategia de muchos paises ha
sido clara: competir con los demis bajando el impuesto de sociedades para atraer inver-
sion extranjera y mejorar la competitividad. Sin embargo, la OCDE ha confirmado que la
tendencia ha cambiado. Por segundo afo consecutivo, hay mas paises que han decidido
aumentar este gravamen que aquellos que lo han reducido. Algunos, como Espana, inclu-
so han creado impuestos adicionales sobre los beneficios extraordinarios para reforzar la
recaudacion y financiar un gasto publico que se ha disparado, especialmente en Europa.
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COLECCIONISMO

SUPERHEROES DE LA SUBASTA

Aquellos viejos tebeos que cogian polvo en el desvin se han convertido en una inversion
rentable para carteras que no tienen nada que envidiar a la de Bruce Wayne

SUSPENSE COMICS #3
156.000 $

Mas alla de hitos como el nimero 3
de Action Comics —el debut de Su-
perman, fechado en 1938-, que se
vendi6 el afio pasado por 6 millones
de ddlares, los coleccionistas estan
valorando cada vez mas ejempla-
res que requieren un alto grado de
especializaciéon. Por ejemplo, esta
rareza que la editorial Continental
publicé en abril de 1944 en la serie
Suspense Comics. Obra del artista
Alex Schomburg, alcanzo en enero
de este afio un precio de 156.000
délares, multiplicando por diez lo
que se habia pagado en 2016. El
material previo a la censura impul-
sada por el senador McCarthy ha
subido como la espuma.

THE NEW MUTANTS #98
960.000 $

El mercado de los originales, tanto
portadas como interiores, siempre
esta avido de nuevas adquisiciones.
Sorprendentemente, los artistas
son los que menos tajada han
sacado de este lucrativo negocio.
No es algo de lo que se tenga que
lamentar Rob Liefeld, creador de
Deadpool. La pagina sin colorear
del estreno de este personaje en
The New Mutants #98 se vendi6 en
noviembre de 2024 por 960.000
doélares. El dibujante, que se ha
beneficiado del éxito de la trilogia
de peliculas protagonizada y produ-
cida por Ryan Reynolds, podria ha-
ber pujado sin pestafiear: tiene una
fortuna estimada de 20 millones.

SPECIAL MARVEL EDITION #15
2.200%

Las sefiales de que la burbuja de los
blockbusters de Marvel ha pincha-
do ya no se perciben inicamente
en la taquilla cinematografica. El
debut de Shang-Chi -el superhéroe
que protagonizoé su propia pelicula
en 2021- en Special Marvel Edi-
tion (diciembre de 1973) ha pasado
de los 18.000 doélares que se vendi
el aflo del estreno a encontrarse
por alrededor de 2.200. Sirva como
aprendizaje para no incorporar a
la coleccion titulos por su posible
interés mas alla del propio comic.
La reorganizacion del calendario
de Marvel Studios y DC, apostando
de nuevo por los clasicos, invita a
hacer apuestas mas seguras.

Los compradores de comics estdn valorando
cada vez mds ejemplares que requieren
un alto grado de especializacion

TEXTO MANU PINON
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TIPOS DE INTERES

En 2015, recién salido de la universidad,
TOM A EL DINERO Adam Waheed no tenia ni idea de qué hacer
- con su vida. “Siempre has sido muy gracioso,
Y DIVIERTETE épor qué no intentas ser actor?”, le sugiri6 su
hermana a este neoyorquino de 32 afios. Asi
eoe , ! ‘ .
fue como acab6 en Los Angeles, compartien-
El comico Adam W sélo ha necesitado su mévil para do un apartamento de dos habitaciones con
. ) . seis personas, trabajando de aparcacochesy
colarse en Hollywood, cambiar las reglas de la industria comprobando lo dificil que resulta a un desco-
y crear un imperio con 33 millones de seguidores nocido superar el umbral de Hollywood. Fruto
de la desesperacién —no le convocaban para
castings ni conseguia un agente— comenzo a
subir videos a sus redes sociales. “Pensé que
tal vez un director me viera y me llamaria”,
explica. Aprendi6 sobre la marcha a grabar,
editar, actuar y escribir guiones. Coseché un
nuevo fracaso. Estaba juntando el dinero para
el billete de vuelta a Nueva York, decidido a
buscarse un empleo serio, cuando uno de sus
videos —un sketch en el que su novia conducia
peligrosamente mientras se maquillaba- logré
400.000 visitas de la noche ala manana.

Seis meses después, tenia 500.000 seguido-
res y millones de visualizaciones, pero seguia
sin ganar dinero. Un dia recibi6 un mensaje
directo del equipo de marketing de T-Mobi-
le: le ofrecian 20.000 délares por un video.
Decidi6 invertir 6.000 en producirlo y fue un
acierto. Lo vio mas de un millén de personas
y T-Mobile le puso sobre la mesa un contra-
to de colaboracién. Aun hoy son clientes de
Waheed, que trabaja también con Old Spice o
la NFLy ha ganado alrededor de 16,5 millones
de ddlares este ultimo afio.

Con 55 millones de seguidores entre Ins-
tagram, TikTok y YouTube, el rey del sketch
corto quiere pasarse al largo. WWEst4a rodan-
do una comedia de terror en Canada y planea
producir peliculas. No para estrenarlas en
cines, sino para verlas en redes sociales. “¢Por
qué no puedo hacer una pelicula de 5 millones
y subirla a mi canal de YouTube?”, se pregunta
Waheed desafiando a Hollywood.

Subia videos para llamar
la atencidon de agentes y
directores, pero fueron
marcas como T-Mobile o la
NFL los que le contactaron

STEVEN BERTONI FOTOGRAFIA CODY PIKENS
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PAGO EN SIN GASTOS DE
6 MESES* CANCELACION

Islas Griegas y Turquia

Sun Princess | Princess Cruises

8 dias | 7 noches

Salidas de abril a octubre 2026

Puerto de embarque en Civitavecchia (Roma)
3°y 4° pasajero gratis

Incluye actividades en espafiol en algunas salidas

959¢

Islas Griegas y Adriatico
Oceania Allura | Oceania Cruises
11 dias | 10 noches

Salida: 28 julio 2026

Puerto de embarque en Atenas
Restaurantes de especialidades

iNuevo barco!

4.619%¢

913307263

CON RESERVA ANTICIPADA

NAVIERAS PREMIUM

Mediterraneo

Celebrity Xcel | Celebrity Cruises
8 dias | 7 noches

Salidas de junio a agosto 2026
Puerto de embarque en Barcelona

75% descuento 2° pasajero - Hasta 450€
descuento adicional

NAVIERAS LUJO

Incluye cuota de servicio y WiFi ilimitado

iNuevo barco!

1.165¢

Italia y Riviera Francesa
Silver Muse | Silversea
11 dias | 10 noches

Salida: 5 marzo 2026 5.100€
Puerto de embarque en Barcelona

Incluye bebidas ilimitadas, servicio de mayordomo

DE DESCUENTO

HASTA

10%

RESERVA

ADICIONAL DESDE 50€

Fiordos Noruegos

MSC Euribia | MSC Yacht Club + %
8 dias | 7 noches

Salidas de mayo a octubre 2026
Puerto de embarque en Kiel

Incluye asistende de Viajes El Corte Inglés
a bordo, bebidas premium y servicio de mayordomo

2.790¢

Un viaje por canales encantadores
y delicias nordicas

Explora Il | Explora Journeys

9 dias | 8 noches

Salida: 17 agosto 2026

Puerto de embarque en Southampton
Incluye traslados y bebidas ilimitadas

iNuevo barco!

7.600¢

*Pago en 6 meses: en tu agencia de Viajes El Corte Inglés y con tu Tarjeta El Corte Inglés en la web Viajes El Corte Inglés o en el 91 33 00 732, oferta financiera de 16/09/2025 a 05/12/2025. Financiacion ofrecida por Financiera El Corte Inglés, E.F.C., S.Ay sujeta
a su aprobacion. Condiciones de financiacion en Viajes El Corte Inglés. Reservando hasta el 05/12/2025. Precios “desde” por persona y estancia en cabina doble interior en régimen de pension completa (excepto indicado). Tasas portuarias incluidas. Cuota de servicio
no incluida (excepto indicado). Gastos de gestion (16 € por reserva) no incluidas. Donde se indica incluye vuelos y traslados desde Madrid o Barcelona (consulta desde otros origenes). Ahorra hasta 60%, hasta 10% de descuento adicional, sin gastos de cancelacion,
reserva desde 50€: consulta condiciones de estas y otras promociones en www.viajeselcorteingles.es. Plazas limitadas. C.I.C.MA 59, Hermosilla 112 - Madrid
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EL OBJETO

TRANSPARENTE ADHERENCIA

Popularmente conocida como ‘celo’, esta cinta adhesiva traslicida lleva
justo cien anos ayudandonos a pegar todo tipo de materiales

Si uno empezara a abrir al azar los cajones de cualquier
oficina espanola, seguramente acabase encontrando un
rollo usado (y tal vez olvidado) de esa cinta adhesiva trans-
parente conocida como “celo” (una acepcién tan popular
que incluso hallegado a ser reconocida porla RAE). Su ori-
gen comercial se remonta al siglo pasado —concretamente
21925, hace ahora justo cien afios- cuando el inventor nor-
teamericano Richard Gurley Drew la patent6. Su primer
uso puede sorprender a mas de uno: justo por aquella épo-
ca, los fabricantes de coches empezaban a pintar sus mo-
delos con dos colores, una moda vistosa pero complicada
dellevar a cabo. La cinta adhesiva disefiada por el tal Drew
se pegaba a lo largo del automdvil, lo que permitia pintar
ambas zonas por separado sin miedo a salirse (el mismo
truco que -hoy en dia- cualquier manitas utiliza en casa
con lallamada “cinta de carrocero”).

A diferencia del celo actual, aquel primer articulo con-
tenia adhesivo tan solo en los bordes, para que luego fuera
més facil de despegar. Aquella cicateria a la hora de poner
pegamento en el producto llevé a los usuarios a denomi-
narlo —jocosamente- como papel scotch (“tacafio” en in-
glés). Con los afios, Scotch se convertiria en una famosa
marca que daria nombre a la mayoria de los productos
creados por Richard G. Drew.

Las primeras cintas adhesivas que se vendieron en nues-
tro pais, sin embargo, llegaron bajo el término comercial
CEL-LO (por el celofan con el que se fabricaban), derivan-
do en la palabra “celo”. Segun recuerdan los mas nostalgi-
cos, hubo otras marcas de cinta adhesiva en Espafia, como
Fixo (segun parece, asi se denomina al celo en Galicia), o
Tesa Film. En cualquier caso, ¢quien no ha dejado abando-
nado en algtn cajén olvidado un rollo de celo?

TEXTO HIPOLITO LUGONES
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PERFIL W Angela Davis / Presidenta de Campbell Global

MADERA DE LIDER

Desde su compania en Portland, esta directiva ha conseguido que el dinero crezca en los
arboles. La clave es un modelo de inversiones forestales que exige paciencia y compromiso

Texto William Baldwin

Sus inversores buscan rendimiento
a largo plazo y cobertura contra
la inflaccidn, pero también reducir
la huella de carbono

Foto Pedro Oliveira

Invierta capital y a la vez salve el planeta:
compre un bosque. Es la propuesta de Ange-
la Davis, presidenta de Campbell Global, una
compaiiia de Portland, Oregon, que supervisa
10.000 millones de ddlares en nombre de ins-
tituciones y particulares. Hasta ahora, ha ad-
quirido medio millén de hectareas de superfi-
cie con arboles, la mayoria en Estados Unidos,
y parte en Australia y Nueva Zelanda. Eso si,
no espere de los terrenos forestales el tipo de
rendimiento que obtendria de las acciones
de semiconductores. “Nuestros inversores no
suelen buscar un alto riesgo y un alto rendi-
miento”, explica Davis. ¢Qué buscan entonces?
Puede resumirse en rendimiento a largo pla-
zo, cobertura contra la inflacién, una cartera
estabilizadora sin correlacién con el mercado
bursatil y el compromiso medioambiental de
eliminar el carbono del aire.

El rendimiento, por obvio que resulte, es
natural. Los arboles crecen. El abeto de Dou-
glas, el arbol del dinero en el noroeste del
Pacifico, se tala a los 45 afios. Una propiedad
forestal que contenga extensiones distribui-
das uniformemente tendra una edad media
de 22 anos. Esto significa que la madera que
se puede extraer anualmente de los arboles
maduros representa el 4,4% del volumen to-
tal de madera del bosque. Los precios de la
madera, sensibles a la demanda de la cons-
truccién de viviendas, son extremadamente
volatiles, pero a largo plazo, tanto ellos como
el valor residual de la tierra despejada, debe-
rian mantenerse al ritmo de la inflacion. Si se
anade la inflacion, se puede alcanzar un ren-
dimiento nominal del 7%.

Mas alla de eso, Davis aspira a superar los
promedios mediante una gestién audaz del
terreno. Sus arboles absorbieron dos mega-
toneladas netas de diéxido de carbono el afio
pasado, generando bonos de carbono. Tiene
en plantilla a 75 ingenieros forestales que
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vigilan posibles plagas de insectos y se encar-
gan de talar los arboles afectados antes de
que el dafo se extienda. Cuando hay riesgo de
incendio, traen equipos de excavadoras para
crear cortafuegos.

Media hectarea de abetos de Douglas, deja-
da crecer y talada en 45 afos, puede producir
56 metros cubicos de madera aserrada, que al-
canza un precio de 17.000 dodlares al llegar al
aserradero. Suena bastante bien, teniendo en
cuenta que los bosques de Oregén y Washing-
ton, al oeste de la Cordillera de las Cascadas,
se pueden adquirir por entre 2.000 y 3.500
dolares la hectarea.

Los que se apuntaron a la reciente ron-
da de financiacién de Campbell por valor de
2.300 millones de délares merecen llamarse a
si mismos contrarians (inversores a la contra)
Aunque los terrenos forestales han tenido afios
excelentes, como entre 1991y la crisis financie-
ra, ultimamente han tenido malos resultados.
Campbell no los divulga, pero se pueden con-
sultar los fondos de inversién inmobiliaria que
cotizan en bolsa y que poseen bosques madere-
ros. En la dltima década, han obtenido un pa-
tético 4% anual de media, muy por debajo del
rendimiento del mercado de valores.

Davis denuncia que los REIT no tienen su
flexibilidad en cuanto al tiempo. Todos estan
vinculados a fabricas, orientados para man-
tenerlas en funcionamiento. Por tanto, talan

PLANTAR EN TIERRA QUEMADA

PERFIL W

No se opone a los planes del
presidente Trump para recuperar
la tala: “Incluso hacer algunas
carreteras puede ser bueno para

éQué lecciones se pueden aprender de todo lo que perdimos con el fuego?

La ola de incendios que sacudié Espafia este verano, con mds de
380.000 hectdreas de superficie arrasada por el fuego, ha abierto el
debate sobre las politicas de prevencién por parte de las diferentes
administraciones. Tras el fallido pacto de Estado propuesto por el
presidente Sdnchez, los expertos sefialan la necesidad de un cambio
de modelo de explotacién forestal, rebajando las restricciones sobre
la tala e incrementado la limpieza de bosques durante todo el aiio.

la salud del bosque”

arboles incluso en afios en los que los precios
estan bajos. Su respuesta a una caida en el
mercado de la madera: “Dejar que crezcan y
vender un mayor volumen a un precio mas alto
mas adelante”.

Davis nacié en Portland hace 60 anos, en
una época en la que la madera era el pilar eco-
némico de la region. “Es dificil crecer en Port-
land y no tener una conexién con la tierra”,
explica. Recuerda recoger avellanas cuando
era nifa en el huerto familiar. Después de
licenciarse en Finanzas en la Universidad de
Linfield, trabajé como auditora y luego como
analista de inversiones para el tesorero del
estado de Oregdn. Se incorporé a Campbell a
principios de siglo y es su directora ejecutiva
desde octubre. Su trabajo consiste en utilizar
informacion geografica, datos sobre el clima
y el volumen de los arboles para predecir lo
que se obtendra de una cosecha décadas mas
tarde. Al igual que con un vifiedo, tiene que
evaluar el terrufio: équé tasa de crecimiento
pueden soportar el suelo y la lluvia?

Las hojas de calculo abarcan dos ciclos de
crecimiento. Noventa afos es un tiempo de
espera muy largo incluso para los inversores
mas pacientes, pero no tienen por qué que-
darse. Gran parte del rendimiento no provie-
ne de la cosecha, sino de la venta de acres des-
pués de que los arboles hayan ganado peso. El
ultimo fondo de Campbell tiene una opcién
de salida a los 12 afios.

A partir de los ochenta, los ecologistas im-
pulsaron recortes drasticos en la tala de bos-
ques federales. El presidente Trump quiere
traer de vuelta las motosierras. La presidenta
de Campbel no se opone. Los bosques desa-
tendidos son mas propensos a incendiarse,
dice, deshaciendo décadas de absorcién de
carbono en un instante. “Se debe realizar
cierta tala, incluso hacer algunas carreteras
es bueno para la salud del bosque”, concluye
Davis. Se nota que tiene madera de lider.
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HISTORIAS CON HISTORIA

UN HOMBRE.
ELEVADO AL CUBO

Medio siglo después de patentar el rompecabezas mas vendido del mundo, el disefiador
hingaro Erné Rubik ha aceptado que no puede hacer nada para recuperar su apellido

Hace 50 afios, un joven profesor acudi6 a la ofici-
na de patentes de Budapest. Se llamaba igual que
su padre, un ingeniero aeronautico con mas de 30
modelos de ultraligeros y planeadores inscritos al
nombre que compartian. Por eso el funcionario se
asegurod de dejar constancia de que era Erné Rubik
hijo quien habia diseniado este pequefio artefacto.
Con nimero de registro HU170062, su invento no
volaba, pero llegaria mas alto que cualquier avién.
Hasta la Estacién Espacial Internacional, por
ejemplo. Ni en sus mayores suefos podia imaginar
que aquel biivos kocka —-cubo magico en hingaro-
acabaria elevando su apellido al cubo.

Todo habia empezado un afio antes como un reto
para sus alumnos de la Escuela Superior de Artes
Aplicadas de la capital de Hungria. Aprovechan-
do algunos tacos de madera y gomas elasticas que
habia en el taller, presenté6 un primer prototipo
que entusiasmo a los estudiantes. Ahi fue cuando
Rubik comprendié que aquello ya no eran deberes,
sino un pasatiempo que podian disfrutar también
los que no saben qué es un algoritmo. El transito
de problema espacial a rompecabezas superventas
estarelatado en Cubed: The Puzzle of Us All, el libro

2 ¢

Rodeado de sus
cubos en 1980,
el afio en el que
el disefiador
hdngaro Erné
Rubik presenté
mundialmente el
unico juguete ca-
paz de traspasar
el telén de acero.

de memorias que publicé en 2020. Prueba de que
considera el sentido del juego la clave de su éxito, el
prologo se lo encargé al propio Cubo. “Soy el me-
jor testigo de esta historia”, justificaba este icono
popular para reconocerse después como un firme
defensor del trabajo en equipo.

En un ambiente tan opresivo y gris como el de la
Hungria de finales de los 70, el cubo méagico conta-
gi6 con su propuesta imaginativa y colorida a todo
el pais. Fabricado en pléstico, con seis paneles de
nueve cubos cada uno, mantenia la mecéanica rota-
toria del original pero resistia a manos torpes y ju-
gadores frustrados. La fiebre se expandia por todo
el pais, pero Rubik se top6 con las restricciones del
régimen comunista para exportarlo al otro lado del
telén de acero. Tard6 un par de afios en conseguir
los permisos para presentarlo en la Feria Interna-
cional del Juguete de Nuremberg de 1979, donde
se convirtié en la sensacion y atrajo el interés de
la compania norteamericana Su nuevo socio solo
puso una pega: el nombre. Habia que evitar un po-
sible conflicto de copyright en Estados Unidos con
otro producto que se llamaba igual. “Nudo Gordia-
no” y “Oro Inca” fueron algunas de las propuestas
que muy comprensiblemente se rechazaron. Al fi-
nal dej6 de ser “magico” y se present6 tal y como
todos lo reconocen: Cubo de Rubik. Su creador se-
fial6 en una entrevista de 2020 para Harvard Bu-
siness Review, que llevase su nombre no fue algo
que le hiciera particularmente feliz: “Estoy seguro
de que quien se afeita con una cuchilla Gillette o
conduce un Porsche no esta pensando en los hom-
bres que hay detras de ellos”.

La primera partida de cubos perfectamente api-
lados llego a las jugueterias en mayo de 1980. Las
ventas empezaron siendo bastante discretas, pero
Toy Ideal confiaba en el producto y contraté una
campaifia publicitaria ambiciosa. En uno de los
anuncios de television aparecia Isaac Newton

TEXTO MANU PINON FOTOGRAFIAS GETTY IMAGES
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UN HOMBRE ELEVADO AL CUBO

debajo de un manzano dandole vueltas al rompeca-
bezas. “Newton descifro la ley de la gravedad, pero
épodra resolver los enigmas del Cubo de Rubik?”,
se preguntaban en el spot. También una jueza de la
corte y un jugador de béisbol aparecian enfrasca-
dos con el juguete, dejando constancia de que era
un articulo para cualquiera en cuyas manos cayese.

El plan funcioné y para sus primeras navidades
el Cubo de Rubik ya se habia convertido en un fe-
némeno global. Elegido como juguete del afio en
Estados Unidos, Francia, Reino Unido, Italia, Sue-
cia o Finlandia, pas6 a ser un icono instantaneo
y reconocible en todo el mundo. Tanto es asi que,
al mismo tiempo que se despachaba por millares
en tiendas y centros comerciales —superd los 100
millones de unidades en los tres primeros afios—,
el MOMA de Nueva York lo incorpor6 en 1982 a
su coleccién permanente, en concreto al Departa-
mento de Arquitectura y Disefio. El museo no tuvo
que hacer un gran desembolso para adquirirlo: fue
cortesia del fabricante.

“He hecho muchas mas cosas, pero la gente sélo
quiere que les hable del Cubo”, suele lamentar
Ernd Rubik en sus apariciones. Hay otros rompe-
cabezas populares que también llevan su apellido
—ées que nadie recuerda la Serpiente de Rubik?-,
pero ninguna de sus creaciones posteriores ha
conseguido aproximarse al estratosférico éxito
que obtuvo con su primera patente. En plena cres-
ta de la ola, fundé en 1983 su propio estudio, en el
que ademés de concebir nuevos pasatiempos es-
paciales dio rienda suelta a su otra gran vocacion,
el disefio de muebles. Le sirvi6 para aprender una
leccidn valiosa: a diferencia de lo que aseguraba
el Cubo en su libro de memorias, a Rubik se le da
mejor trabajar solo.

Es asi como encuentra los momentos de inspira-
ci6n, cuando se concentra en un problema y pierde
la nocién del tiempo. Por ejemplo, asegura que no
tiene ni idea de cuanto le llevo resolver su primer
Cubo, por mucho que en algunos reportajes haya
terceros sosteniendo que tardd tres meses en ha-
cerlo. Al colocarse frente a un desafio vuelve a ser

Concursantes
del primer
Campeonato
de Cubo de Ru-
bik celebrado
en Paris el 29
de octubre de
1981. No habia
dresscode,
pero casi todos
acudieron
vestidos como
informdticos.

un nifio de 6 afios, el mismo Erng que se entretenia
horas y horas con un puzzle compuesto por 15 blo-
ques de madera. Se lo regal6é Rubik padre, un hom-
bre serio y poco dado a los juegos a pesar de tener
la mente en las nubes, para que no diera la lata en
las excursiones familiares al lago Balaton. Luego
vendrian el Tangram, un milenario rompecabezas
chino, o los cubos de MacMahon, precedente ma-
tematico de la creacién Rubik, y muchos otros que
ha reconocido como influencia directa.

Para honrar ese legado y promover las carreras
cientificas entre nifios y nifias —prefiere hablar de
STEAM; anade el arte a la ecuacidén-, el disefia-
dor impulsa a través de la compania que gestiona
su creacion y variaciones desde hace afios un pro-
grama en cientos de colegios de EE UU. Con la
ayuda del Cubo de Rubik, los profesores de mate-
maticas hacen mas atractivos los algoritmos, el
algebra o la geometria. El Cubo es, por encima de
un juguete que ha vendido 500 millones en todo el
mundo, un simbolo universal de lo que en su opi-
ni6én debe ser la educacion: algo que fomenta la
curiosidad y transmite la satisfaccion que propor-
ciona resolver un problema”.

LOS ORIGENES DEL CUBISMO La revista Scientific American llevé ala portada el

Cubo de Rubik en marzo de 1981. En el reportaje en pdginas interiores, el cientifico
coghnitivo y experto en computacién Douglas Hofstadter establecid la terminologia
y los sistemas que hizo suya la comunidad de “cubistas ”, como se empezaron a
llamar entre si los que se enfrentaban a este reto. La publicacién tuvo un efecto
doble, consolidando su popularidad en los circulos matemdticos y difundiendo el
boca a boca entre un publico mds amplio de aficionados a los rompecabezas.



MARS

Texto Javier M. Mansilla Fotografia Marion Meakem

SOSTENIBILIDAD COMO NEGOCIO

Alastair Child, nuevo Chief Sustainability Officer en Mars, afronta el reto de reducir las
emisiones de gases efecto invernadero (GEI) un 50% para 2030 y alcanzar Net Zero en 2050

“La sostenibilidad tiene que dejar de ser ‘el
nuevo del grupo’y pasar a estar presente en to-
dos los rincones del negocio”. Son palabras de
Alastair Child, Chief Sustainability Officer en
Mars, Incorporated. “Solo asi podemos demos-
trar y maximizar el valor que crea en términos
de resiliencia, atraccién de talento y satisfac-
cién de clientes”. Hablamos de Mars, una em-
presa familiar que opera en mas de 70 merca-
dos, cuenta con 150.000 asociados, facturando
mas de 55.000 millones de ddlares al afio, con
marcas como Pedigree, Orbit, M&M’s, Solano
o Royal Canin. “Mars tiene la huella de carbono
de un pais pequerio asi que nuestras acciones
realmente importan en el esfuerzo colectivo”.
En febrero Child asumié el cargo de Chief
Sustainability Officer con los objetivos claros:
alcanzar el Net Zero en 2050 y reducir las emi-
siones un 50% para 2030, dentro de Sustai-
nable in a Generation Plan. “La sostenibilidad
es una prioridad fundamental, y para ampliar
nuestro impacto, debe tener sentido para el ne-
gocio. Separar crecimiento y emisiones GEI no
s6lo es posible, sino esencial”. ¢Algin ejemplo?
“Desde 2015 hemos hecho crecer el negocio un
69% mientras reduciamos las emisiones de ga-
ses de efecto invernadero en mas de un 16%".
En Espana, la planta de Arévalo ha triplicado
su produccién reduciendo un 23% el gas, un
25% la electricidad y un 31% el agua en 18 me-
ses, lo que supone un ahorro de 1,3 millones de
euros. Las fuentes renovables aportan el 58%
de la electricidad global de Mars. “Con nuestro
nuevo programa Renewable Acceleration es-
peramos reducir unos 3 millones de toneladas
de CO, en toda nuestra cadena de suministro,
alrededor del 10% de nuestra huella total”, des-

vela Child que habla de un esfuerzo colectivo. “No sirve de nada que solamente
"Nossirve de nada que una sola empresa alcan- una empresa alcance sus objetivos
ce sus objetivos de cero emisiones netas si las d o o i el

demaés no cumplen los suyos”, sentencia. “Esto e cero emisiones netas si el resto

No es una carrera que queramos ganar solos”. no cum ple los SUYOS”
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LISTAS FORBES

EL DINERO NO SABE
DE FRONTERAS

Mas de 120 milmillonarios, de la altima lista Forbes,
nacieron fuera de los Estados Unidos, emigrantes
procedentes de hasta 43 paises distintos

Steven Udvar-Hazy emigré6 a Nueva York
desde Hungria cuando era nifio. Empaquet6
cajas en un almacén de Manhattan por 30
céntimos la hora, pero acabé fundando una
compania de alquiler de aviones. Hoy, a sus
79 afos, posee una de las grandes fortunas
de Norteamérica. Su caso no es inusual. En
la dltima lista Forbes de multimillonarios
made in USA, aparecen hasta 125 personas
nacidas en el extranjero (aunque todas ellas
poseen ya la ciudadania norteamericana

y residen alli de forma habitual). Estos
acaudalados inmigrantes proceden de hasta
43 paises distintos y representan el 14% de
las casi 900 fortunas milmillonarias en la
nacién del délar.

Tras Elon Musk (nacido en Sudéafrica) y
Sergey Brin (el cofundador de Google, de
origen ruso), el tercer emigrante més rico de
esta lista es el cofundador y consejero dele-
gado de Nvidia, Jensen Huang (en la imagen
de la izquierda), de 62 afios. Huang naci6 en
Taiwan y se trasladé a Tailandia con su fami-
lia de nino. Cuando Huang tenia nueve afios,
sus padres les enviaron a él y a su hermano
mayor a Estados Unidos, huyendo de la agi-
tacion social que se extendia por aquel pais
asiatico. Huang —cuyo patrimonio Forbes es-
tima en unos 137.900 millones de délares- es
uno de los 11 inmigrantes multimillonarios,
originarios de Taiwan, que aparecen en la
lista de este afno. De este modo, este pequeiio
pais asiatico empata con Israel en el segundo
puesto de naciones con mas inmigrantes
multimillonarios en la lista de Forbes 2025,
solo superado por India.

El africano Noubar Afeyan, de 62 afios,
que huy6 de la guerra civil de Libia en 1975,
antes de entrar en la lista Forbes explica:

“El viaje del inmigrante suele estar lleno de
adversidades, pero la resiliencia adquirida al
emprenderlo se convierte en una ventaja si
logra aplicarla al mundo de los negocios”.

La fortuna del cofundador
de Nvidia, Jensen Huang,
nacido en Taiwdn,
se estima en 137.900
millones de ddlares

TEXTO EQUIPO FORBES FOTOGRAFIA ETHAN PINES
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UP&DOWN

JOVENES

Es la proporcidn de trabajadores
de la Generacién Z en Espafia que
deja su empleo antes de cumplir

un afo, 11 puntos por encima de la
media, segun Randstad. El principal
motivo es el bajo salario: los me-
nores de 25 afos cobran de media
14.944 euros, frente a los 28.049
euros del conjunto de asalariados.
La falta de flexibilidad (13%) y el
choque de valores (11%) también
impulsan la rotacién. Ademds, un
38% de estos jovenes es despedido
antes de los 12 meses, un signo mds
de su inestabilidad laboral.

MILLONES DE DOLARES

Es el superdvit comercial que
China ha acumulado con Africa
en 2025, prdcticamente igualando
el saldo de 2024. Hasta agosto,
exporté 141.000 millones e importd
81.000 millones, impulsada por ba-
terias, paneles solares, vehiculos
eléctricos y equipos industriales.
El giro hacia Africa, junto con
ventas récord al Sudeste Asidtico
y América Latina, refleja cémo la
industria china estd compensando
los aranceles de Trump.

GRANDES FORTUNAS

Es lo que se ha multiplicado el
namero de contribuyentes en Es-
pana con patrimonios superiores a
30 millones de euros en la dltima
década. Segiin datos de la Agencia
Tributaria, su namero ha pasado de
los 471 declarantes de 2015 a los 865
en 2023. También crece lo recaudado. La base del Impuesto
de Patrimonio ascendié en total a 934.020 millones de euros,
con una media de 4,07 millones por declarante, un 8,9 % mas
que en 2022. El alza coincide con la reactivacion del impuesto
en varias comunidades y con la entrada en vigor en 2023 del
Impuesto Temporal de Solidaridad de las Grandes Fortunas.

CASAS

Es la proporcidn de viviendas
compradas por extranjeros en
Espafia en 2024, lo que equivale a
casi 93.000 operaciones, segun los
Registradores de la Propiedad. La
cifra supera con creces las 63.000
de 2019, cuando representaban

un 12,5% del total. Los britdnicos
encabezan la demanda, seguidos
de alemanes y neerlandeses, con
especial interés en Alicante, Balea-
res, Mdlaga y Canarias. El atractivo
de la costa mediterrdneay los ar-
chipiélagos se une a la expectativa
de revalorizacion en las ciudades.

MILLONES
Es la cifra récord
de pasajeros que
registré el aero-
puerto londinense
de Heathrow en
agosto, convirtién-
dose en el primer
aeropuerto eu-
ropeo en superar
ese umbral en un
mes y apuntalando asi su liderazgo
en el viejo continente. En lo que
va de 2025 suma 55,9 millones
de viagjeros, un 0,3% mds que en
2024. El 1 de agosto fue su dia mds
concurrido, con 270.000 pasajeros,
mientras que la Terminal 5 batid su
récord el 22 de agosto con 112.000.
Ademds, el 98% del equipaje se
entregd sin incidencia algunay el
96% de los vigjeros pasoé el control
en menos de cinco minutos.
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Relacion entre el mapa ferroviario v la poblacién por municipios en Espaia

Poblacién
2-34m
34m-159m A Coruia
159m-687m Santiago
687m-3M Vilagarcia
Pontevedra
Vigo
Ourense

A Gudina

Puebla de Sanabria

Lineas AVE y Larga Distancia
Estacidn alta velocidad
Otras estaciones
Via alta velocidad
Otra via

Avilés  Gijén
Oviedo
P. de Lena
Ledn
Burgos Huesca Figueres
Palencia Tardienta Girona
Valladolid
Zamora M. del Campo Zaragoza
S ; Calatayud Barcelona
egovia Tarragona
Guadalajara
Madrid Ch. )
Madrid At.
Cuenca Castellén
Toledo
Valencia
Requena
C. Real Utiel
Puertollano Albacete
Vi“G'n. Alicante
de Cér.
. Elche
Orihuela
Sevilla Cérdoba .
Loja Murcia
Granada
Mdlaga
Antequera
Puente Genil

RAILES SELECTIVOS

LA RED FERROVIARIA DE ALTA VELOCIDAD ES UNO DE LOS ORGULLOS DE ESPANA EN
CUANTO A EXTENSION. SIN EMBARGO, AUN HAY ZONAS QUE ESPERAN SU LLEGADA

Desde que en 1992 se estreno el pri-
mer trayecto de alta velocidad en Es-
pana, que redujo la distancia por tren
entre Madrid y Sevilla a aproximada-
mente tres horas, el pais ha apostado
con fuerza en mejorar este medio de
transporte a través de todo el territorio
peninsular. Espafia se coloca como el
europeo con mas kilémetros de via de
alta velocidad y el segundo del mundo,
y ha conseguido reducir el tiempo de
viaje entre ciudades lejanas. Hoy, méas
de 30 estaciones dan servicio a millo-
nes de pasajeros que viajan de deter-
minados puntos a otros gracias a la
alta velocidad. Ademas, mes a mes se

alcanza el récord de viajeros en Servi-
cios Comerciales (AVE, Avlo, Alvia, Eu-
romed e Intercity), pues Renfe anuncio
el pasado agosto que alcanzé los 3,5
millones de pasajeros.

Sin embargo, hay extensas zonas de
la peninsula donde ain no se conoce la
alta velocidad. Algunas de ellas, como
en el norte de Espana, la dificil oro-
grafia del territorio impide ejecutar las
obras necesarias con mas rapidez. En
2023 se inauguro la variante de Pajares
que uni6 Asturias con Madrid gracias
a la creacién de tuneles que cruzan por
debajo la Cordillera Cantébrica. El Pais
Vasco aun no conoce la alta velocidad,

no solo por el terreno, sino por diver-
gencias politicas y sociales en torno a la
idea de la Y vasca, un proyecto de in-
fraestructura ferroviaria que lleva mas
de treinta afios sin materializarse.

Otro caso de falta de vias se ubica
en la Espafla Vaciada: grandes ex-
tensiones en Extremadura, Soria o
Teruel atn carecen de estaciones de
alta velocidad. La baja densidad de
poblacidn, asi como la geografia com-
plicada para ejecutar obras de gran
calibre, y el bajo interés por una inver-
si6on multimillonaria en proyectos con
dificil amortizacion retrasa lallegada
de la alta velocidad.

Fuente: ADIF y Renfe para vias y estaciones, INE, IGN y CNIG para poblacion

FORBES.ES
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MODELOS DE TRENES EVOLUCION DEL ANCHO DE ViA

Modelo AVE Ibérico Estdndar Métrico Mixto
15000
km.
3.083
1.050

Modelo cercanias/media distancia

0
2014 2023
PRINCIPALES TRAYECTOS EN AVE OTROS TRAYECTOS CONVENCIONALES
0 h. 1h 2h 2h30 0 min. 1h 2h 3h 4h4h30
Mad.-Barcelona Mad.-Aranjuez
Mad.-Sevilla Mad.-Vitoria
kilémetros horas
Mad.-Mdlaga Mad.-Santander
Mad.-Valencia Mad.-Bilbao
Mad.-Alicante Cdc.-Badajoz
*aproximado Okm* 200 400 4600 Okm. 200 400 600
PAISES CON MAS KM DE ALTA VELOCIDAD VIAJEROS POR TIPO DE TREN
China 45,390 Alta Velocidad* Convencionales*
- Cercanias
ESPANA 3.993 miles de millones de viajeros
Japdn 3.147 500
. 400
Francia 2.760
300
Alemania 1.631 -~
Turquia 1.232 100
Finlandia 1120 2019 2020 2021 2022 2023 2024
*incluyen media distancia y larga distancia
Fuente: Renfe y Atlas de la Alta Velocidad en 2024, Fuente: Renfe y Tnforme Anual del sector Ferroviario 2024,
de la UIC (Unién Internacional de Ferrocarriles) de la CNMC (Comisién Nacional de los mercados y la competencia)
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FORBES TALKS

HUAWEI

LIDERAR ES CUIDARSE

De izq. a dcha., Federica llaria Fornaciari, CEO Sur Europa Silverpush; Roberto Sampalo, Product Marketing
Expert de HUAWEI CBG Espafia; Clemente Cebridn, CEO de Tintoremus; Blanca Mifiano, fundadora de Skinvity;
David Garcia Nufiez, director de Comunicacién de FCCy la periodista Beatriz Solano.

Forbes reunié el pasado mes de ju-
nio a un panel de expertos en Forbes
House para analizar como los smar-
twatches se han convertido en eficaces
herramientas preventivas en la pronta
deteccion de enfermedades.
Laencargada de moderar lajornada
fue la periodista Beatriz Solano, quien
lanzaba la pregunta: “¢como relojes,
como el HUAWEI WATCH 5, pueden
mejorar nuestra vida? Roberto Sam-
palo, Product Marketing Expert de
HUAWEI CBG Espana, destacaba las
ventajas de la tecnologia X-TAP: “Este
smartwatch cuenta con un sensor la-
teral que permite controlar hasta 10
parametros de salud en un minuto™.
“El autocuidado es una prioridad, y
este tipo de dispositivos nos ayudan a
mejorar nuestra salud fisica y mental”,

sefialaba Blanca Mifiano, fundadora
de Skinvity. En este punto, el repre-
sentante de HUAWEI hacia hincapié
en que no sélo es un dispositivo para
las personas que realizan deporte,
sino también para las que quieren
controlar su salud. Ademas, Sampalo
indicaba que los datos de los usuarios
en HUAWEI estan a salvo, gracias a
su estricta politica de privacidad.

Lee toda la conversacién en Forbes.es

Por su parte, Clemente Cebrian,
CEO de Tintoremus, ponia el acento
en laimportancia de analizar los datos
para mejorar la experiencia del consu-
midor. “La clave es conocer qué necesi-
tan y ofrecerles informacién relevante
que ayude a las marcas a conectar con
ellos”, matizaba Federica Ilaria Forna-
ciari, CEO Sur Europa Silverpush.

Para concluir, la moderadora pedia
a los expertos que describieran cuales
seran los préximos pasos relacionados
con la salud digital y los wearables.
Sampalo no tenia duda: una mayor
innovacién y una escucha, mas activa
del usuario. Por tltimo, David Garcia
Nuflez, directivo de FCC, subrayaba la
importancia de ofrecer un producto
de uso multiple, que satisfaga las de-
mandas del consumidor.

TEXTO MARIA LORENTE FOTOGRAFIA LUIS CAMACHO









67



[—x)
=)

CORE BUSINESS

De dia, Bruce Wayne es magnate,
filantropo y CEO de Wayne Enter-
prises, una de las corporaciones mas
influyentes de Gotham City. De no-
che, su alter ego como Batman emplea
trajes avanzados, vehiculos de alta
tecnologia y sistemas de vigilancia so-
fisticados para atacar el crimen. Una
doble vida en la sombra impensable
hoy mas alla de las paginas de un c6-
mic. En una sociedad hiperconectada
como la actual, la coherencia entre
identidad personal y profesional se ha
convertido en un imperativo.

Cuando nadie me ve

En julio, Andy Byron y Kristin Cabot
junto a mas de 60.000 fans vibraban
en el Gillette Stadium de Foxborough,
Massachusetts, con la descarga de
optimismo propia de Coldplay. Him-
nos de esperanza, letras cargadas de

mensajes motivadores y un desplie-
gue de luces y colores transformaban
la velada en toda una oda a la vida.
Sin embargo, el buen rollo se esfumé
repentinamente cuando la camara del
amor -la ya famosa kiss cam~- enfocé
a la pareja en actitud acaramelada.
“{Vaya! O tienen una aventura, o sim-
plemente son muy timidos”, dijo el
cantante de la banda, Chris Martin, al
comprobar que ambos se escabullian.
Byron, a quien internet identificé rapi-
damente como el director ejecutivo de
una empresa tecnolégica llamada As-
tronomer, disfrutaba acurrucado en
los brazos de Kristin, quien resulto ser
la directora de personal de la misma
empresa. ¢El problema? Que mante-
nian una relacion, si, pero con diferen-
tes parejas. Acababan de ser cazados.

Lo que parecia una anécdota diver-
tida pronto se convirti6é en un asunto
viral con implicaciones personales y
profesionales. En cuestién de horas,
el video del momento comenz6 a cir-
cular en redes sociales, acumulando
cientos de miles de reproducciones y
otros tantos memesy comentarios. La
situacién cobr6 atin mayor relevancia
cuando trascendi6é que ambos no solo
compartian responsabilidades en As-
tronomer, sino que formaban parte
del nicleo directivo de esta compania
especializada en soluciones de datos y
analisis para grandes corporaciones.
Los protagonistas fueron despedi-
dos al mismo tiempo que la empresa
procuraba convencer a los inversores
y clientes (hacia meses que acababa
de cerrar una ronda de financiacién
de 93 millones de délares) de que este
tipo de comportamientos no repre-
sentaban ni sus valores ni su ética.

El caso ilustra como, en la era de la
visibilidad constante, la linea entre el

“yo CEQ”y el “yo privado” se difumina
rapidamente. Pero, {como asegurar
que las acciones personales no com-
prometen la credibilidad ni los prin-
cipios institucionales?

En primer lugar, destacan los ex-
pertos, los altos ejecutivos deben in-
ternalizar la cultura corporativa como
principio que trasciende el horario la-
boral y los espacios privados porque
pueden impactar directamente en la
empresa. “Su caso es especialmente
relevante ya que su liderazgo y forma
de hacer las cosas puede potenciar o
destruir esa cultura. Por ello, hay que
exigirles un plus de ejemplaridad”, de-
talla a Forbes Jaime Silos, Director de
Desarrollo Corporativo de Forética,
dedicada a la responsabilidad social,
la sostenibilidad y la ética empresa-
rial. Este enfoque, donde el buen ha-
cer se promueve desde arriba, crea un
entorno donde la integridad no es una
obligacién, sino una parte fundamen-
tal de la identidad de la empresa.

S por eso que, tal como expli-
ca Angel Alloza, CEO de Cor-
porate Excellence, “mas alla
de pretender eliminar com-
pletamente el riesgo de una
mala conducta con meca-
nismos de control -algo im-
posible-, se busca reducirlo al mini-
mo activando un propésito y valores
compartidos que generen compro-
miso”. En este contexto, la empresa
abandona el papel de “guardian de
la moralidad” para convertirse en un
facilitador de la conducta adecuada.
“No se trata de imponer normas, sino
de cultivar una cultura organizacio-
nal sélida, donde las expectativas éti-
cas estén claras y se vivan en el dia a
dia”, apunta Alloza. De esta ma-

LA MEJOR DEFENSA CONTRA CUALQUIER
ESCANDALO NO SON LOS REGLAMENTOS
INTERNOS, SINO LA COHERENCIA
INHERENTE AL ADN CORPORATIVO
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nera, se demuestra que la mejor de-
fensa contra cualquier escandalo no
son los reglamentos, sino la coheren-
cia inherente a su ADN corporativo.

un asi, segin Silos, “el es-
crutinio de la compaiia
debe limitarse a la conduc-
ta en el ambito profesional.
Fuera de éste, solo puede y
debe reaccionar en la medi-
da que tenga conocimiento
de los hechos por terceros, bien por
denuncia o bien por un escandalo
publico y dentro de un procedimien-
to”. En palabras a Forbes de Miguel
Lopez-Quesada, presidente de la
Asociacién de Directivos de Comuni-
cacion, “no se trata de fiscalizar vidas
privadas, sino de estar preparados
para gestionar, con serenidad y jus-
ticia, aquellos casos en los que existe
un nexo real con la reputacién y los in-
tereses legitimos de la organizacion”.
Lo ideal es convivir en un marco que
combine respeto a la persona y pro-
teccién de la compaiia.

El pastel de Nestlé

En Nestlé, gigante suizo de la ali-
mentacién, no hubo kiss cam de por
medio, aunque si secretos de alcoba
que han dejado méas corazones rotos
de los que cabia esperar.

Laurent Freixe, el consejero dele-
gado hasta principios de septiembre,
fue destituido por ocultar una relaciéon
sentimental con una subordinada di-
recta. El pastel se destap6 gracias a la
combinacién de alertas continuas a
través de Speak up, el programa inter-
no anénimo de denuncia. En él, una
persona informé de que Freixe mante-
nia una relacién con una ejecutiva de
marketing que estaba directamente
bajo su mando. Pese a que una prime-
ra revision interna cerré el caso, el go-
teo constante de quejas —entre las que
destacaba un favoritismo indebido
hacia la persona con la que supuesta-
mente mantenia una relaciéon amoro-
sa- mantuvo en alerta a los maximos
responsables. Finalmente, Paul Bulc-

ke, el entonces presidente del consejo
de administracion y el espafiol Pablo
Isla, en calidad de vicepresidente y
sucesor, lideraron el proceso junto al
respaldo de asesores legales externos
que certificaron su destitucion.

El problema no era tanto la rela-
ciéon amorosa -estar enamorado no
es ilegal- sino que Freixe mintiera de
forma reiterada a la junta, violando
asi el cddigo de conducta de la com-
pania. Al ocultarlo, comprometia la
confianza en la gestion y exponia a la
empresa a riesgos mayores. La pre-
sién de los accionistas, inconformes
con la gestion de una crisis que ha
perdurado demasiado, precipitaba
dos semanas después la salida del
propio Bulcke. Este octubre, Pablo
Isla (antiguo presidente y consejero
delegado de Inditex) ha tomado las
riendas de la compania de alimenta-
cién medio afo antes de lo previsto.
Una verdadera revolucién de propor-
ciones histéricas en una empresa que
tradicionalmente ha sido considera-
da un pilar del establishment empre-
sarial suizo. No es para menos.

uando se ocupan puestos
de influencia y responsabi-
lidad, este tipo de compor-
tamientos tienen un peso
que va mucho mas alla de
la esfera personal. Son ca-
paces de destruir el capital
corporativo. Al fin y al cabo, recuer-
da Alloza, “ejemplos recientes mues-
tran que, aunque el incidente sea
personal, la opinién publica tiende a
evaluar a la empresa en su conjunto,
teniendo en cuenta si actu6 de mane-
ra coherente con sus valores y princi-
pios”. Una investigacién del profesor
Brandon N. Cline, especialista en
finanzas y gobierno corporativo en

Mississippi State University, revela
que las companias pierden en pro-
medio 226 millones de ddlares en pa-
trimonio bursatil en apenas tres dias
tras hacerse publica una indiscrecién
de su maximo ejecutivo. En su estu-
dio The Consequences of Managerial
Indiscretions: Sex, Lies, and Firm Va-
lue, Cline y sus coautores analizaron
219 casos de comportamientos per-
sonales inapropiados de CEOs; desde
asuntos extramaritales y falsificacion
de credenciales, hasta abuso de sus-
tancias y episodios de violencia. Y el
patrén es claro: la reputacion empre-
sarial se convierte en un activo fragil
cuando la figura del lider queda com-
prometida, incluso en el largo plazo.
Tanto es asi que, las firmas afectadas
enfrentan dificultades para cerrar
acuerdos estratégicos, atraer socios
comerciales o sumar clientes de alto
perfil, resumen los autores.

Gobernar a los que gobiernan
El debate sobre c6mo gobernar mejor
a las empresas es tan antiguo como
ellas mismas. De hecho, los origenes
del gobierno corporativo se remontan
a las primeras compaifiias comercia-
les de los siglos XVI y XVII, como la
Compaifia Britanica y la Compania
Neerlandesa de las Indias Orientales,
pioneras en emitir acciones y contar
con juntas de accionistas. No obstan-
te, la versiéon moderna del concepto
arranca en Estados Unidos en la dé-
cada de 1970, impulsada por escan-
dalos financieros y multiples quiebras
que evidenciaron la necesidad de una
supervision mas estricta.

Aunque las protestas contra la gue-
rra de Vietnam, el auge del ecologis-
mo y la reivindicacion de los dere-

AUNQUE EL INCIDENTE SEA PERSONAL,

LA OPINION PUBLICA TIENDE A EVALUAR

A LA EMPRESA EN CONJUNTO, Y JUZGA
S| FUE COHERENTE CON SUS VALORES
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civiles marcaron hitos sociales decisi-
vos. En el mundo corporativo, lo que
realmente cambid las reglas fue el de-
rrumbe de la Penn Central. Dos afios
antes de que la compania de ferroca-
rriles mas grande del pais quebrase,
el consejo de administracién aprob6
el abono de dividendos por importe
de 100 millones de délares. El colapso
forzé a la SEC (Comisién de Valores
de EE UU) a endurecer las exigencias
sobre transparencia financiera y res-
ponsabilidad de los consejos de ad-
ministracién, generando un punto de
inflexion en las practicas de gobierno
corporativo internacional.

Cada nueva crisis ha servido para
revisar y ampliar las estructuras de
gobierno corporativo, que muchos
consideran la verdadera salvaguar-
dia de la estabilidad empresarial. La
evidencia lo respalda: segtin el World
Economic Forum, el 80 % del valor
de mercado de una compaiiia coti-
zada proviene de activos intangibles
como reputacién, marca y confianza,
todos directamente impactados por
la calidad de sus practicas de gobier-
no. Datos recientes confirman que
estos intangibles constituyen el pilar
central del valor de mercado global;
segin Brand Finance, en 2024 al-
canzaron los 79,4 billones de délares
en las mayores compaiias del mun-
do. Para preservar esta confianza,
desde Forética Jaime Silos subraya
que es clave “desarrollar politicas
claras, sensibilizar a los equipos, for-
talecer el liderazgo y garantizar una
supervisiéon activa desde el consejo
de administracién”.

Comunicando, comunicando

Pero si la ética y el buen gobierno
no evitan el escandalo hay que dejar
paso ala comunicacién. Y, en el mun-
do corporativo, la diferencia entre
una crisis que erosiona valor y una
que se convierte en activo de marca
radica en la capacidad de reconducir
la narrativa. Y, cuanto antes mejor
porque “las primeras 48 horas son
decisivas: ¢qué acciones emprender y

EL 80 % DEL VALOR DE MERCADO DE
UNA COMPANIA COTIZADA PROVIENE
DE ACTIVOS INTANGIBLES COMO
REPUTACION, MARCA Y CONFIANZA

cuales evitar?, ¢qué canales activar?,
é¢qué tipo de informacién transmi-
tir?, ¢con qué grado de transparen-
cia? No se trata solo de gestionar la
comunicacion externa, sino también
-y en ocasiones de manera ain mas
prioritaria- la comunicaciéon inter-
na’, destaca el profesor Carlos Royo
del departamento de Direccién y Or-
ganizacion de Personas de Esade.

No hay que perder de vista la re-
lacién entre las actitudes de los em-
pleados y la reputacién corporativa.
Un estudio realizado por la agencia
Weber Shandwick sobre Employee
Advocacy manifiesta que los traba-
jadores que se expresan de manera
positiva acerca de su organizacion en
plataformas digitales contribuyen a
generar gran confianza en el publico
externo. “Lo que pone de manifiesto
el papel estratégico de los empleados
como embajadores de marca en en-
tornos digitales”, comenta Royo.

ara ello, es necesario contar
de antemano con protoco-
los claros que permitan re-
accionar con coherencia y
sin improvisaciones. “Asi, lo
que podria ser una amenaza
para la reputacion, se con-
vierte en una ocasién de demostrar
la fortaleza de la cultura empresarial
y su compromiso con la integridad”,
comenta el experto en reputacion
Angel Alloza. Eso si, antes de emitir
cualquier posicionamiento, “conviene
tener mapeados mensajes de conten-
cién basados en hechos, un sistema de
escucha social con alertas tempranas
y protocolos de verificacion, incluida
la deteccion de contenidos manipu-
lados”, aconseja Miguel Lopez-Que-
sada, presidente de la Asociacién de
Directivos de Comunicacion.

En un clip de 60 segundos en la
cuenta X de Astronomer, la estrella de
Hollywood Gwyneth Paltrow sefala:
“Astronomer ha recibido muchas pre-
guntas estos dias”. En lugar de respon-
der a las dudas centrales sobre el inci-
dente, la actriz —ex esposa del lider de
Coldplay, Chris Martin- mira a la ca-
mara con un tono serio y cordial y re-
dirige la conversacion hacia los servi-
cios de la compania, explicando como
Astronomer ayuda a “automatizar
flujos de datos en Inteligencia Artifi-
cial y aprendizaje automatico”. El vi-
deo, creado por la agencia Maximum
Effort (propiedad del actor y empre-
sario Ryan Reynolds) tira de humor,
ironia y cultura pop para desatascar la
conversacion en torno a la empresa. El
video supera ya las 725.000 reproduc-
ciones solo en YouTube.

La campana muestra un cambio
en la comunicacion de crisis en la era
de las redes sociales, donde mas alla
del simple control de dafos crean
momentos tan virales como las crisis
originales. Una practica con la que
no coincide Lopez-Quesada porque
“‘cuando se confunde la gestién de
crisis con un concurso de creativi-
dad se corre el riesgo de trivializar el
dano”. Aunque reconoce que ha cam-
biado el terreno de juego, con una
conversacion permanente y emocio-
nalmente mas intensa, defiende que
“los principios clasicos de la buena
comunicacién -veracidad, coheren-
cia y rapidez- no han caducado”. Asi
que, mas que sustituir lo tradicional,
aboga por ampliarlo. Sin olvidar que
la comunicacién no puede corregir lo
que la conducta estropea.

Por eso, conviene recordar que
solo los héroes como Bruce Wayne
salen airosos del desafio de una do-

ble vida.
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La rivalidad entre Alcaraz
y Sinner, la equiparacion
de premios entre hombres
y mujeres, o el relevo
generacional: éstas

son las claves para saber
quién domina este deporte
dentro y fuera de la pista

Durante el dltimo afo el tenis ha esta-

do marcado por la batalla en la cancha entre
el italiano Jannik Sinner, de 24 afos, y el
espafiol Carlos Alcaraz, de 22, quienes han
ganado juntos los cuatro titulos individuales
de Grand Slam en ese periodo, ademas de
otros ocho titulos ATP Tour. ¢ Y como va esa
rivalidad en el tema financiero?

Por segunda vez consecutiva, Alcaraz
es el tenista mejor pagado del mundo, con
unos ingresos estimados de 52,6 millones
de ddlares en los tltimos 12 meses (antes de
impuestos y honorarios de agente), frente a
los 42,3 millones que registro el ano ante-
rior. Sinner, por su parte, recaud6 unos 49,4
millones de ddlares en este mismo periodo,
un aumento significativo respecto a los 26,6
millones que gano el afio anterior.

En la cancha, Sinner lleva la delantera
con 22,4 millones de ddlares, una cifra que
supera los registros histéricos de Novak
Djokovic en las 18 ediciones de esta lista
Forbes dedicada al tenis (el serbio, de 38
afios, recaudo 21,8 millones de ddlares en
2016 y 20,6 millones en de 2019). Sin em-
bargo, Alcaraz es el rey del tenis fuera de la
cancha, con ingresos estimados de 35 millo-
nes de délares en patrocinios, apariciones,
exhibiciones y otros negocios.

En el tercer puesto, y primera entre las
féminas, se encuentra Coco Gauff, tam-
bién la atleta femenina mejor pagada del
mundo en todos los deportes el afio pasado.
La estadounidense -de 21- afos recaudd
aproximadamente 37,2 millones de dédlares
en los ultimos 12 meses (12,2 millones en
premios y 25 millones fuera de la cancha),
superando a Novak Djokovic, quien ocupa
el cuarto puesto con 29,6 millones.



En conjunto, los 10 tenistas mejor pa-
gados del mundo ganaron un total de 285
millones de ddlares en los dltimos 12 me-
ses, un aumento del 16% respecto a los 246
millones de délares del afio pasado

Al analizar las cifras con mas detalle, se
observan senales positivas. Djokovic es el
uinico miembro del top 10 de este afio que
tiene mas de 29 anos (la edad promedio de
la lista ahora es de 26), habiendo caido mas
de tres anos desde 2020. Las estrellas més
jovenes del deporte siguen en una trayecto-
ria ascendente, incluido Alcaraz, cuyo total
de 52,6 millones es la mejor cifra de la his-
toria de un jugador que no se llame Federer,
Djokovic 0 Naomi Osaka, superando el pico
de 44,5 millones de Nadal de 2014.

Los tenistas pueden aumentar atin mas
sus ingresos gracias al sistema de reparto
de beneficios de la ATP, introducido en
2022 como parte de la iniciativa OneVision
del circuito. El circuito anuncié reciente-
mente que distribuiria 18,3 millones de

Dentro del duelo
Alcaraz-Sinner, el
italiano se impone

en ganacias dentro
de la pista mientras
que el espafiol le
supera en patrocinios
y publicidad.

délares a los jugadores en funcién de su ren-
dimiento en los torneos ATP Masters 1000
de 2024. El fondo de bonos casi triplica los
6,6 millones desembolsados en 2023.

En la lista hay cuatro mujeres, siendo el
tenis el Gnico deporte masivo donde los in-
gresos son comparables entre ambos sexos.
Aun asi, la disparidad en los premios ha
persistido en muchos torneos, lo que llevé al
WTA Tour a anunciar en 2023 planes para
igualar las bolsas en los eventos de nivel
500y 1000 en la préxima década. Este afio,
el Abierto de Charleston se comprometio
a ofrecer la misma cuantia de premios a
hombres y mujeres en 2026, mientras que la
Asociacion Britanica de Tenis sobre Césped,
que supervisa el Campeonato HSBC y el
Abierto de Eastbourne, lo hara en 2029.

Puede que el tenis no vuelva a tener un
Federer (el séptimo deportista de alto nivel
en convertirse en multimillonario), pero
las estrellas de hoy estan aprovechando al
maximo sus oportunidades financieras.
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1° 52,6

MILLONES DE DOLARES

CARLOS ALCARAZ
Edad: 22

Nacionalidad: Espafiola
Enla cancha: 17,6
millones de ddlares
Fuera de la cancha:

35 millones de ddlares

Puede que Sinner haya
ostentado durante mu-
chos meses el niimero 1
en el ranking individual
masculino este afo,
pero Alcaraz le ha de-
rrotado en siete de sus
altimos ocho enfrenta-
mientos directos en el
ATP Tour, incluyendo
la histérica final del
altimo Roland Garros
y la reciente victoria en
el US Open que le dio al
espafol —de 22 afios- su
sexto titulo de Grand
Slam. Con asociaciones
como BMW, Louis Vui-
tton y Rolex, Alcaraz

es el mejor pitchman
entre los tenistas en
activo, pero su verda-
dera ventaja sobre el
resto del torneo reside
en sus apariciones:
puede cobrar un millén
de ddlares por evento

y hasta dos millones
por una exhibicién. El
murciano también fue
protagonista de una
serie documental en la
plataforma Netflix que
narraba su tempora-
da 2024. Adelant6 la
fecha de estreno con un
tatuaje temporal que
decia “23-4-25" en el
torneo de Indian Wells.

2° 494

MILLONES DE DOLARES

JANNIK SINNER
Edad: 24
Nacionalidad: Italiana
Enla cancha: 22,4
millones de ddlares
Fuera de la cancha:
27 millones de ddlares

Una enfermedad no
especificada obligd

a Sinner a retirarse

de diversos torneos
durante 2025. Ademas,
una suspension por
dopaje de tres meses
—tras dar positivo por
un esteroide anabdlico
en marzo de 2024- le
afiadié ain mas tiempo
de inactividad. A pesar
de una temporada de
altibajos fisicos, el
italiano ha mantenido
el nimero 1 del ranking
durante muchos meses
y, entre sus principales
logros deportivos, ha
levantado 2 trofeos de
Grand Slam (Australia
y Wimbledon, final

en la que super¢ al
espafiol Alcaraz). Su
‘obligado’ descanso
tampoco ha frenado
sus ingresos fuera de
las pistas. Posee cerca
de una docena de patro-
cinadores, entre los que
destacan la firma de
moda Gucci, el café La-
vazzay la pasta De
Cecco. Ademas, se llevd
el premio de 6 millones
de délares en octubre
en el Six Kings Slam,
un torneo de exhibicién
en Arabia Saudi.

LISTAS FORBES

39312

MILLONES DE DOLARES

COCO GAUFF

Edad: 21
Nacionalidad: EE. UU.
Enla cancha: 12,2
millones de délares
Fuera de la cancha:
25 millones de ddlares

El tenis de Gauff ha
sido irregular este afio
(tras su segundo titulo
individual de Grand
Slam en el Abierto

de Francia perdi6 su
primer partido en
Wimbledon) y despidié
a su entrenador dias
antes del Abierto de
Estados Unidos. Sin
embargo, la estadouni-
dense de 21 afios esta
volando alto fuera de
la cancha. Ademas de
un lucrativo conjunto
de patrocinadores que
incluyen a Bose, New
Balance y la marca de
cuidado del cabello Ca-
rol’s Daughter, anuncié
en enero que habia
invertido en Unrivaled,
laliga de baloncesto
femenino tres contra
tres, haciendo un guifio
a su padre, que jugd

en la NCAA. En abril
reveld que dejaba su
agencia, Teams8, para
lanzar su firma de ges-
tidén en asociacién con
la poderosa WME. “Me
permite tomar mayor
responsabilidad de

mi carrera y al mismo
tiempo crear oportuni-
dades que vayan mas
alla de mi misma”.

49296

MILLONES DE DOLARES

NOVAK DJOKOVIC
Edad: 38
Nacionalidad: Serbia
Enlacancha: 4,6
millones de délares
Fuera de la cancha:
25 millones de ddlares

Para que Djokovic
amplie su récord de
titulos de Grand Slam a
25 tendra que hacer un
altimo gran esfuerzo.

El serbio de 38 afos se
perdi6 el Masters de
Toronto por una lesién y
se retir del Abierto de
Cincinnati, lo que sig-
nifica que no ha jugado
un partido individual
competitivo desde su
derrota ante Sinner en
las semifinales de Wim-
bledon. Pero incluso con
Djokovic descendido al
7 del ranking masculino
y el Abierto de Ginebra
como su unico titulo
ATP en dos temporadas
(junto a su medalla

de oro enlos JJ OO

de Paris 2024, no lo
descarten. Ha amplia-
do sus colaboraciones
con Aman Resorts, Joe
& The Juice y Qatar
Airways en 2025.
Ademés de la demanda
antimonopolio que lide-
ra, Djokovic esta entre
los 20 jugadores que el
pasado abril firmaron
una carta dirigida a los
cuatro torneos de Grand
Slam solicitando ma-
yores premios y mayor
poder de decisi6n.

% 274

MILLONES DE DOLARES

ARYNA SABALENKA
Edad: 27

Nacionalidad: Bielorrusia
Enlacancha: 12,4
millones de délares
Fuera de la cancha:

15 millones de ddlares

En julio, Sabalenka se
convirti6 en la primera
mujer en superar

los 12.000 puntos en

el ranking individual
desde Serena Wi-
lliams en 2015. Tras
un partido de cuartos
de final del Abierto de
Francia que comenzé a
las 11 de la mafana con
gran parte del estadio
desocupado, Sabalenka
pidi6 mas partidos
nocturnos para mu-
jeres, uniéndose a un
coro de jugadoras que
se han pronunciado al
respecto, como Coco
Gauff, Ons Jabeur y
Jessica Pegula. Sin em-
bargo, Sabalenka esta
empezando a recibir
maés atencién de los
anunciantes. Este mes
anuncié una colabo-
racion con las bebidas
deportivas Electrolit y
ha estado grabando
contenido para Chase
Bank y el canal ruso de
YouTube First&Red.
Recientemente, tam-
bién adquiri6 una par-
ticipacién en IM8, una
marca de suplementos
nutricionales cofunda-
da por el exfutbolista
David Beckham.



6° 26,1

MILLONES DE DOLARES

QIN WEN ZHENG
Edad: 22
Nacionalidad: China
Enla cancha: 5,1
millones de délares
Fuera de la cancha:
21 millones de délares

Tras la medalla de oro
en los Juegos Olimpicos
de Paris 2024, Zheng
consolid6 su estatus de
estrella emergente al al-
canzar el partido por el
titulo en las Finales de
la WTA en noviembre,
donde cayé ante Coco
Gauff'en un tie-break
en el tercer set. Ya apre-
ciada por las marcas

en su China natal, que
acaba de revelar un
plan para desarrollar

el tenis en todo el pais,
ha ampliado su cartera
de patrocinadores

con Audi, Beats y Dior,
y como parte de una
campaifla publicitaria
del WTA Tour que co-
menz6 en primavera, se
la esta promocionando
como uno de los rostros
del tenis femenino. Sin
embargo, estard alejada
de los focos al menos
unas semanas mientras
se recupera de una
cirugia artroscépica de
codo realizada en julio.

METODOLOGIA. Las cifras de ingresos en la cancha, redondeadas
al centenar de délares mds cercano, reflejan los premios en metd-
lico recaudados durante los dltimos 12 meses, desde el Abierto de
Estados Unidos de 2024, asi como los pagos a los jugadores del pro-
grama de reparto de beneficios del Masters 1000 del ATP Tour.

LOS TENISTAS MEJOR PAGADOS 2025

"%
MILLONES DE DOLARES

IGA SWIATEK

Edad: 24
Nacionalidad: Polonia
Enlacancha: 9
millones de délares
Fuera de la cancha:
15 millones de ddlares

Cumpli6 una suspen-
sién de un mes en su
caso por una infraccién
de dopaje involuntaria
el afio pasado. Swiatek
atribuyo el jet lag ala
melatonina que estaba
tomando. Ha tenido un
impacto minimo en su
negocio; su socio Oshee,
una marca polaca de
bebidas deportivas, de
hecho, mejoré su pa-
trocinio en marzo para
mostrar su logotipo en
su camiseta durante los
partidos. Tras una gran
victoria en Wimbledon
en julio -derroto a
Amanda Anisimova por
6-0y 6-0-, se hizo con
su sexto Grand Slam,
convirtiéndose en la
unica jugadora en acti-
VO con un campeonato
importante en las tres
superficies. Partia como
favorita para el US
Open, pero Anisimova
se tom6 la revancha eli-
minandola en dos sets
en cuartos de final.

8° 15,6

MILLONES DE DOLARES

TAYLOR FRITZ
Edad: 27
Nacionalidad: EE UU
Enla cancha: 8,6
millones de délares
Fuera de la cancha:
7 millones de ddlares

Lleg6 al partido por el
campeonato en las Fi-
nales ATP en noviem-
bre, el primer estadou-
nidense en hacerlo en
el torneo de fin de afo
desde James Blake en
2006. Ha pasado la
mayor parte de los dlti-
mos nueve meses COmo
el jugador nimero 4
del mundo, convir-
tiéndose a su vez en el
primer tenista de su
pais en alcanzar una
clasificacién individual
tan alta desde Andy
Roddick en 2007.

Para poner en contex-
to cuanto tiempo ha
pasado desde entonces,
Novak Djokovic atin no
habia ganado el prime-
ro de sus 24 titulos de
Grand Slam. Fuera de la
cancha se est4 movien-
do con una soltura simi-
lar y ya ha reunido una
ecléctica e interesante
cartera de marcas que
incluye a Boss, Chipotle
y Motorola.

9915,2

MILLONES DE DOLARES

FRANCES TIAFOE
Edad: 27
Nacionalidad: EE UU
Enla cancha: 3,2
millones de délares
Fuera de la cancha:
12 millones de ddlares

Tiafoe se vio obligado a
retirarse de su partido
de cuarta ronda del
Abierto de Cincinnati
este mes debido a una
lesién lumbar, otra de-
cepcibén en un ano frus-
trante, que ha conti-
nuado con su temprana
eliminacién en tercera
ronda del Abierto de
EE UU. Sus mejores
resultados en un Grand
Slam han sido en Nueva
York, con semifinales
en 2022y 2024, aunque
sus ingresos extra no

se han resentido por
ello. Lucira una nueva
imagen en la cancha
este afo, tras firmar
un patrocinio de ropa
deportiva con Lulule-
mon en enero, convir-
tiéndose en uno de los
jugadores destacados
que han abandonado

a marcas tradiciona-
les como Nike o Adidas
para asociarse con una
empresa emergente de
ropa deportiva.

10143

MILLONES DE DOLARES

DANIIL MEDVEDEV
Edad: 29
Nacionalidad: Rusia
Enlacancha: 4,3
millones de ddlares
Fuera de la cancha:
10 millones de délares

Sus problemas de forma
han dejado a Medve-
dev fuera del top 10

en el ranking mundial
por primera vez desde
febrero de 2023 y ac-
tualmente se encuentra
en el nimero 13. Se em-
bols6 mas de 120.000
doélares por llegar a la
segunda ronda en el
Abierto de Australia en
enero, pero tuvo que de-
volver més de la mitad
de ese dinero en multas.
Durante una derrota en
cinco sets ante el tenis-
ta de 19 anos Learner
Tien, arrojé su raqueta
y destroz6 una camara,
y luego se salt6 una
conferencia de prensa
posterior al partido
obligatoria. Estos arre-
batos han convertido

a Medvedev en un fa-
vorito de los fanaticos.
Trabaja con marcas
como los relojes Bovet y
Lacoste, y es embajador
del videojuego Rainbow
Six Siege X.

Las estimaciones de ingresos fuera de la cancha, redondeadas al mi-
116n de délares mds cercano, se determinan mediante conversaciones
con expertos del sector y reflejan los ingresos por patrocinios, apari-
ciones, exhibiciones y licencias, asi como los ingresos en efectivo de
cualquier negocio en que tengan una participacién significativa.

~—
P

SSANISNEG 340D



18

BAD
BUNNY,
RICO,
RICO

Mientras las oficinas de turismo
buscan soluciones imaginativas
para colocar en el mapa destinos,
Benito Martinez ha dado con la
férmula del éxito. El musico mds
conocido como Bad Bunny consi-
guid este verano que su residencia
de 30 conciertos en San Juan,
Puerto Rico, dejase 200 millones de
délares en suisla natal y atrajera a
600.000 visitantes. Playas, museos,
zonas de ocio nocturno y pequenos
negocios experimentaron un
aumento repentino del trdfico. Los
Airbnb y los hoteles disfrutaron de
tasas de ocupacion que rivalizaban
con las de la temporada alta. El
proximo 5 de diciembre arranca
DeBl TIRAR Md&S FOToS World Tour
con 52 conciertos repartidos por
Latinoamérica, Australia y Europa.
Diez de ellos se celebrardn entre el
30 de mayo y 15 de junio en Madrid,
en el estadio Riyadh Air Metropoli-
tano. Con las entradas agotadas
en cuestién de horas, la pregunta
ahora es qué impacto econémico
tendrd en la capital. Con 700.000
localidades vendidas, ¢puede ser
Madrid una especie de segunda
residencia de Bad Bunny que
atraiga a fans y turistas? Las
reservas de hoteles indican que

no serd el Unico que haga caja

con sus conciertos.

TEXTO EQUIPO FORBES FOTOGRAFIA TIM TADDER/ FORBES
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INVERTIR EN IRIDIO
¢OPORTUNIDAD
O RIESGO?

El oro siempre ha sido el refugio de los inversores mds conservadores. Sin embargo, metales
como el iridio, mds escasos y voldtiles, despiertan el interés de quienes buscan oportunidades
de alto riesgo y alta rentabilidad. ¢Estamos ante una nueva mina de oro o frente a otro caso
como el del rodio, cuyo auge terminé siendo la crénica de una muerte anunciada?

El mercado del oro no es tan solo uno de los
mas antiguos, sino también de los mas fia-
bles. Hace 400 afos, cualquier banquero ha-
bria recomendado invertir en este metal pre-
cioso (y hoy también). ¢Pero qué hace que sea
valioso? Enciclopedias se han escrito al res-
pecto, pero los factores fundamentales son su
escasez, su liquidez y su historia. El problema
(para los que no lo consideran una virtud) es
que su valor, aunque siempre al alza, es esta-
ble. “éNo habra otros metales que si sean una
oportunidad de dinero rapido?”, se pregunta-
ran los mas arriesgados de los inversores.

El iridio y el rodio podrian cumplir ese
perfil... pero siempre teniendo en cuenta que

POR ALVARO HERMIDA

El iridio forma parte de
los metales conocidos
como el grupo del
platino. Es un elemento
extremadamente raro,
con una presencia en la
corteza terrestre unas
treintay cinco veces
menor que la del oro.

donde hay oportunidad, también hay riesgo.
Durante afios, el precio del rodio se mantu-
vo mas o menos estable, entre los 1.000 y los
3.000 dolares por cada onza troy (31,1 g). Su
precio el 23 de marzo de 2018 era de tan solo
1.885 $/oz. Exactamente dos afos después,
alcanzaba su maximo histérico de 29.800 $.
Mucha gente gand dinero... y mucha lo per-
dié: en agosto de 2023 esa codiciada onza
troy solo valia 4.100 $.

Las razones las explica Wilma Swarts. La
directora de PGMs (de los que hablaremos
mas adelante) de las oficinas londinenses de
Metal Focus nos dice que “el rodio es un gran
ejemplo de cuando la demanda de un metal
precioso aumenta (su principal uso esta en
los convertidores cataliticos de los coches),
pero su oferta disminuye. Este metal pre-
cioso se extrae principalmente en Sudafrica
(que controla el 83% de la extraccion mi-
nera), pero debido a dificultades operativas
importantes de la compania minera Anglo
American Platinum (ahora llamada Valterra
Platinum) su disponibilidad cay6 en picado.
Lo anterior, unido a la invasién rusa de Ucra-
nia (el pais mas grande del mundo es la otra
gran fuente de rodio), provocaron mucha an-
siedad y la especulacion oportunista llevo el
precio casi hasta los 30.000 $/0z”.



Ahora el iridio podria estar pasando por la
misma situacién: su precio aumenta ‘len-
tamente’, sin techo a la vista... hasta que lo
tenga. Ambos metales forman parte de los
conocidos como ‘el grupo del platino’ (PGMs
por sus siglas en inglés). Se trata de elementos
muy raros en la corteza terrestre, nobles -se
extraen en su forma pura- y necesarios para
multitud de industrias. De hecho, su deman-
da en los dltimos afios ha ido ligada a avances
tecnoldgicos, como el almacenamiento de hi-
drégeno. Su escasez es notable: hay 19 veces
menos rodio que oro en la corteza terrestre, y
35 veces menos de iridio.

Esto hace que su precio sea mucho mas vola-
til. Como explica a Forbes Daniel Marburger,
CEO de StoneX Bullion, “el problema es que
no son muy liquidos: el mercado es pequeno, a
diferencia del oro o la plata”. Y continda: “Los
comparo con las altcoins en el mundo cripto:
mercados pequeios, donde si sube el precio,
se dispara, y si baja, se desploma. No tienen la
estabilidad del oro o la plata, que cuentan con
un mercado mucho mas liquido.

Por esa falta de liquidez, resulta muy difi-
cil operarlos si buscas tranquilidad”. Los mas
valientes pueden ver en esto una oportuni-
dad: “Si lo que buscas es especular y arries-
garte a ganar un 50% de rentabilidad, con el
riesgo de perder un porcentaje similar, en-
tonces esos metales son una opcién”. Ademas,
el experto detalla qué hay que entender para
meterse en un mercado asi: “Lo mas impor-
tante es preguntarse: ¢Cual es la produccién
minera? ¢Y la demanda en la industria? ¢Qué
pasa si una mina falla o si una gran empresa
hace un pedido enorme? En estos mercados
un solo evento, como el colapso de una mina,
puede disparar o hundir el precio”. Y aposti-
1la: “Con el oro y la plata, si esto ocurre, hay
decenas de alternativas”. A esto hay que su-
marle otra dificultad, detallada por Wilma

“El mercado del iridio
es pequeio: si sube
el precio, se disparq, y
si baja, se desploma”,
explica Daniel
Marburger

REPORTAJE

Swarts: “Los mayores desafios son la falta de
liquidez y la ausencia de un mecanismo de
precios robusto. El del iridio es un mercado
muy pequeno, y las plataformas que actian
en su cotizacién son limitadas y poco acti-
vas. El resultado es que los precios son menos
transparentes y representativos del mercado,
comparado a bienes (como el oro) comercia-
dos en mercados establecidos como el LME
(London Metal Exchange)”.

¢Y al iridio? ¢Le pasard lo mismo que al
rodio? A principios de 2021 le ocurri6 a este
metal algo muy similar al caso del rodio: su
precio paso de los 1.500 $/o0z a los 6.000 $/oz
en cuestion de dias. Tras una ligera bajada, se
ha mantenido relativamente estable en torno
alos 4.200 $. Ahora, ha vuelto a subir, de for-
ma estable y pausada.

¢Podria significar esto una oportunidad
para encontrar el ‘nuevo oro’ o es una anoma-
lia? Wilma Swarts lo tiene claro: “El iridio en
particular y los PGMs en general son, prime-
ro y ante todo, metales industriales. Es cierto
que el hecho de que sean preciosos les da una
cierta cualidad como oportunidades de inver-
sién. A pesar de ello, la demanda industrial
sera la que marque los precios, pero su volati-
lidad puntual suele deberse al interés especu-
lativo”™. Al final resulta que lo mejor del oro no
es su escasez, sino su abundancia.

La alta demanda de
iridio por parte de la
industria tecnoldgica
y automovilistica ha
aumentado su precio,
que en 2021 pasé de los
1.500 $/0z a los 6.000
$/0z. Tras una ligera
bajada, este afio ha
vuelto a subir hasta
los 4.200 $/0z.

PARA QUE SIRVE EL IRIDIO

LLos nuevos descubrimientos son el principal motor del pre-
cio de los PGMs. Daniel Marburger detalla que “el iridio es
clave en la tecnologia del hidrogeno, en la industria automo-
vilistica e incluso en la fabricacion de pantallas OLED. Hace
unos afios estaba en 1.000 $/0z y subié a 4.000. Todo ello
debido a estos avances”. El iridio v el rodio no se extraen a
proposito, sino que son un subproducto de la mineria del
platino. Los PGMs estan formados por un total de 6 metales
(junto al rutenio, el paladio y el osmio). Estos se encuentran
‘mezclados’ en la naturaleza, y 3 de los elementos menos
comunes en la corteza terrestre forman parte de este grupo.
El mercado del iridio tiene dificultades anadidas. Marburger
explica que “con el oro v la plata hay tantos compradores y
vendedores que siempre encuentras mercado. Con el iridio,
en cambio, esto no siempre ocurre y los margenes son tan
altos que benefician més a quien vende que al inversor”.
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LA GANADORA DEL OSCAR ASUME, ASUS 58 ANOS, EL PAPEL MAS INPORTANTE DE
SU CARRERA: FUNDADORA DERESPIN UNA STARTUP CENTRADA ENLA MENOPRUSIA









queel pablico tiene de ella. La primera —y hasta ahora tinica- mujer negra
ganadora de un Oscar ala mejor actriz, ex modelo y habitual en las listas
de “personas mas bellas del mundo”, estd mas que acostumbrada a que
se la reconozca por sus papeles en el cine y también por su aspecto fisico.
Pero tres palabras (“iTengo la menopausia!”), gritadas por ella en el
Capitolio de Washington en mayo de 2024, junto a un grupo bipartidista
de senadoras -todas ellas mujeres—, han cambiado su imagen.

“Durante mucho tiempo, se me ha encasillado como un simbolo se-
xual”, reconoce Berry. “Para alguien como yo, hablar de menopausia, un
tema tan cargado de tabtes, es importante. Puedo decir: ‘Oye, es sexy
llegar a esta etapa de nuestra vida. En realidad, es un privilegio enveje-
cer’. Espero estar dando a las mujeres el valor para aceptar que no tene-
mos que permanecer eternamente en los 30. Quiero decir, ¢quién quiere
tener eternamente 30 afnos?”, comenta la actriz a Forbes.

A sus 58 afios, Berry esta centrada en la salud femenina. Su compromi-
so comenz6 cuando, en plena perimenopausia (o periodo de transicion),
le diagnosticaron erroneamente un herpes. Entonces se dio cuenta de la
necesidad de que, tanto médicos como pacientes, estuvieran conciencia-
dos sobre esta etapa crucial y universal de la vida de las mujeres.

El proyecto con el que Berry canaliza esta mision es Respin, una
plataforma sobre bienestar y ejercicio creada en 2020, que en febrero
de este afo se relanz6 como una empresa de atencion médica centrada
en la menopausia. Con menos de 5 millones de ddlares de financiacion
de inversores, como Khosla Ventures, Respin se encuentra todavia en
sus inicios. Las visitas de telesalud se lanzaron hace unos meses y los
ingresos son ain practicamente inexistentes, pero la actriz esta cen-
trada en consolidar su startup. “Nunca hubiera imaginado que éste
seria mi mayor proyecto, porque creo que, como mujeres, siempre he-
mos tenido miedo a envejecer”, afirma.

Respin.com naci6 durante la pandemia como una web que ofrecia
entrenamientos en casa, equipamiento deportivo como bandas elasti-
casy cuerdas de saltar, y una comunidad de mujeres con intereses co-
munes. Hoy, la empresa tiene una doble vertiente. Por un lado, ofrece
suscripciones por 149 ddlares al afio que incluyen acceso a chats priva-
dos con otras mujeres que estan pasando por la menopausia, sesiones
de preguntas y respuestas en directo con médicos y acceso anticipado

a los gadgets de bienestar favoritos de Be-
rry (como un gel intimo por 21 o 45 ddlares,
y una varita vaginal con terapia de luz roja,
disenada para aliviar la sequedad vaginal y
mejorar el suelo pélvico, por 495 délares), co-
mercializados en colaboracion con la empre-
sa de productos intimos Joylux.

En la division de negocio dedicada a Respin
Health, las mujeres que buscan respuestas
sobre sus sintomas de la menopausia pueden
reservar una consulta de telesalud de 30 mi-
nutos con un médico o enfermero especia-
lizado por 55 délares. Ally Tam Tumasova,
cofundadora y directora ejecutiva de la com-
paiiia, destaca que las mujeres también pue-
den responder a un cuestionario detallado
para recibir un plan de estilo de vida perso-
nalizado (20 ddlares), inscribirse en sesiones
de coaching en grupo para ayudarles a seguir
ese plan (45 délares al mes) o pagar 100 déla-
res por una sesién individual.

Frédérique Dame, socia general de GV (an-
tes Google Ventures) e inversora inicial en Midi
Health, empresa competidora de Respin funda-
da por Joanna Strober, afirma que actualmente
la demanda de atencién médica especializada
en menopausia supera con creces la cantidad de
profesionales disponibles. Solo en EE UU, cada
afo 1,3 millones de mujeres entran en la me-
nopausia, pero menos de 2.500 médicos estan
especializados en este ambito.

A nivel mundial, el mercado —que incluye la
terapia de reemplazo hormonal, los medica-
mentos recetados y de venta libre, los suplemen-
tos dietéticos y el asesoramiento nutricional- se
estim6 en 17.000 millones de délares en 2024y
se prevé que crezca hasta los 24.000 millones
en cinco afos, segin Grand View Research. “Es
un mercado enorme”, afirma Dame. Y muy am-
plio. Por eso, la actriz apunta alto: “Queremos
ser una ventana tnica abierta para todo lo re-
lacionado con la menopausia, porque lo que he
aprendido en este viaje es que cada mujer vive
la menopausia de una manera diferente”.

Por todo ello, Halle Berry ha sido incluida
en la lista anual 50 Over 50 de Forbes USA,
que retne a 200 emprendedoras, lideres y
agentes de cambio que consideran su edad
como una ventaja, no como un obstaculo.
Elaborada en colaboracion con la presenta-
dora de televisién Mika Brzezinski, esta lista
Forbes destaca a mujeres maduras que estan
dejando una huella profesional extraordina-
ria en la sexta, séptima e incluso octava déca-
da de su vida.
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PAN CREATIVE STUDIO

EL SECRETO ESTA EN LOS DETALLES

STYLE

Texto y coordinacién Cristina Romero Fotografia Diego Lafuente

Abrigo
masculino
de Pradaen
paiio de color
antracita.

TOMA ASIENTO

La moda desfila ante nosotros en un mes pensado para lucirse:
lo mejor es colocarte en primera fila para disfrutar de las novedades
y —a ser posible- bajo el cobijo de un abrigo de Prada
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ANIVERSARIO

UN HOMBRE DE PALABRA

La firma Giorgio Armani cumple medio siglo de historia y regala
a la industria un patrimonio exquisito de hitos e influencia

No estaba previsto que Giorgio Armani
(1934-2025) no acudiera a su propia fiesta.
Pero el tiempo pesa y sus 91 afios no han po-
dido estirarse un poquito méas. Ni siquiera
hasta este octubre, mes en el que la marca de
nombre homénimo celebra su 50 aniversario
en una industria que va mas alla de la moda.
Medio siglo da para mucho, también para
dejar anéedotas que, hoy, ya sin él, recordamos.
“Sélo estaré satisfecho con mi trabajo cuando
me muera’, pronuncié en algin momento. Po-
demos decir que fue un hombre de palabra.
Logro lo que muy pocos consiguen, un hito por
afio. Y han sido 50. Aunque si nos pusiéramos
minuciosos, alguno mas lograriamos encon-
trar. Desde que se lanzé a esta aventura con la
creacion de su marca, en 1975, la impronta de
Giorgio Armani no ha dejado de expandirse.
Con la moda como vertiente principal de su
genio creativo, dedicé la década delos ochenta a
la deconstrucién de la chaqueta, eliminando las

ARMANI CERRO LA LISTA DE HITOS
CON SU ULTIMA GRAN OBRA,
EL DESPLIEGUE DE CELEBRACIONES
POREL 50 ANIVERSARIO DE SUMARCA



IMAGENES CEDIDAS POR GIORGIO ARMANI S.A.P.

estructuras rigidas de la sastreria tradicional
para lograr una silueta mas fluida y coémoda, a
favor del minimalismo y la elegancia relajada,
redefiniendo la moda masculina y femenina.

Tal y como nos lo mostré en American Gigo-
lo,1a pelicula que le catapulté a la fama en Ho-
Ilywood y le abri6 las puertas de su otro hito
mas sonado, las alfombras rojas, que perfec-
ciond con la creacion de Armani Privé, la linea
de alta costura, en 2005.

Antes y después de sus aportaciones mas
reconocidas al mundo -porque no sélo puso a
Italia en el mapa del estilo y la influencia (sobre
y fuera de las pasarelas), sino que marc6 una
época dorada en la industria que le sobrevi-
ve-, llegaron otros tantos momento clave en la
historia de la firma. Como el lanzamiento de
Emporio Armani (1981), la gama de perfumes
(1982), la coleccion de eyewear (1988) o una
autobiografia lanzada en dos tiempos (2015 y
2022). Una lista de hitos que cierra con su tl-
tima gran obra supervisada personalmente, el
despliegue de celebraciones por el 50 aniversa-
rio de su marca, a la que él no podra acudir,
pero contara con su sello. Precisamente, por
esa forma suya de trabajar, involucrandose de
manera Unica y exclusiva en su insignia.

Cada coleccion, cada desfile, cada puesta en
escena, cada intervencién o comunicado estu-
vo bajo su control absoluto. De él partié6 un
imaginario, patrimonio histdrico de la indus-
tria de la moda y del disefio, que ahora nos per-
tenece a todos, gracias a cada creacion que deja
en las diferentes marcas con las que diversifico
su nombre. Sin duda, su mejor creacion.

1. Giorgio Armani
S$§97 Adv Campaign
(credit Paolo Roversi).
2. Giorgio Armani
S$§92 Adv Campaign
(credit Aldo Fallai).
3. Giorgio Armani
FW1981. 4. Giorgio
Armani SS90 Adv
Campaign (credit
Jacques Olivar).

5. Giorgio Armani
SS98 Adv Campaign
(credit Aldo Fallai).
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INVIERNO

(LXTRO UNIVERSOS

Las presentaciones estan hechas. Herno aterriza en la
nueva estacién que estrenamos con una propuesta que en-
carna la esencia de la marca. No ha tomado tierra de cual-
quier manera. Lo ha hecho con una coleccion dividida en
cuatro universos distintos que reflejan diferentes aspectos
del estilo masculino contemporaneo, caracteristico de la
italiana: Origin, Excellence, Contemporary y Functional
Wardrobe. Cuatro lineas pensadas para quienes buscan
soluciones de rendimiento sin renunciar a la estética, para

afrontar el dia a dia con estilo. Cuatro visiones comple-
mentarias que son una sintesis perfecta de tradicion e in-
novacion, funcionalidad y lujo. Cuatro series con prendas
de ricos materiales, que van desde tejidos ligeros hasta los
mas pesados —del otofio al invierno-, de calidad excepcio-
nal, atencién a la artesania y pasion por el detalle.

Una coleccion pensada para el hombre que desea desta-
car con clase en cualquier ocasion, siempre fiel a una esté-
tica coherente ajustada a los clasicos.



INSPIRACION

(ORRE, CORRE, CABALLITO

Todo lo que esconde la aventura a galope de Loro Piana

Un buen viaje siempre ha de quedar graba-
do en el recuerdo. Y Loro Piana ha realizado
uno tan memorable que la coleccién mascu-
lina pensada para estos meses de frio esta
inspirada en tal aventura.

El recorrido comenzé en Argentina, se
adentrd por las Tierras Altas de Escocia y
culminé en los inmensos paisajes de Nueva
Zelanda y Australia, donde se cultiva la lana
merino para ser transformada en Italia por
las manos maestras de los maestros arte-
sanos de la Maison. Un itinerario a caballo
para descubrir la esencia que ha dado como
resultado una coleccién de hombre que real-
za los valores de Loro Piana.

JINETES Y
CABALLEROS

De la equitacién,
se extraen detalles
funcionales que
sugieren elegancia
con un pragmatismo
conmovedor. Esta
temporada, los

volimenes se relajan.

Los vinculos son profundos y abarcan la
materia, el estilo de vida, esto es, una for-
ma de vestir como forma de ser. De hecho,
la equitacion, segin Sergio Loro Piana, es
una escuela de vida que ensefa respeto por el
animal, perseverancia y disciplina. Palabras
para vivir, que el equipo de disefio ha conse-
guido convertirlo en prendas para vestir.

De un largo viaje surge una idea global del
estilo como armonia que la firma ha sabido
traducir en una coleccién de prendas y acce-
sorios en colores otonales y materiales se
funden en amalgamas tonales de distintas
texturas, todas ellas pensadas para conti-
nuar la aventura.

ITALS
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BOWIE SALE DEL ARMARIO)

Los ‘looks’ mds emblemdticos del artista ya estan al alcance del publico tras la
tnauguracion en Londres del David Bowie Centre for the Study of Performing Arts

Tantas veces cambié de piel David Bowie
que se gand a pulso el apelativo de camale6n.
A diferencia de lo que sucede con este reptil
tan mutable, sus constantes reinvenciones
nunca fueron para camuflarse con el entorno.
Cada uno de sus iconicos looks estaba conce-
bido para sobresalir, ya fuera para presentarle
como una criatura llegada de otro planeta o
un personaje que habia escapado de una pesa-
dilla. Con tantas etapas como un Picasso del
pop;, el artista britanico le concedi6 a la ima-
gen tanta importancia como a cualquiera de
sus creaciones, encontrando en el vestuario el
aliado perfecto para que salieran del armario
todas sus diferentes identidades.

Es algo que se puede comprobar desde este
otofo en la sucursal del Victoria & Albert Mu-
seum que ha abierto sus puertas en la capital
londinense. Bautizada como The David Bowie
Centre for the Study of Performing Arts y ubi-
cada en lo que fue la villa olimpica, alberga
mas de 90 mil objetos que componen el archi-
vo definitivo del artista. A punto de cumplirse
el décimo aniversario de su muerte -Bowie fa-
lleci6 victima de un cancer de higado el 10 de
enero de 2016 en Nueva York-, proporciona la
oportunidad unica de acceder no sélo a la obra
de un artista, sino casi al interior de su mente.

Dentro de ese imaginario estético, los di-
sefios que acompanaron al musico sobre el
escenario adquieren una dimensién especial
dentro de la coleccion. Inquieto, curioso y
siempre predispuesto al riesgo, su prime-
ra transformacion se plasmé en los modelos
creados por Freddie Burrett. Se conocieron en
El Sombrero, el local gay donde se congregaba
lo mas raro y selecto de Londres a principios
de los 70. Juntos, combinando influencias que
iban de La naranja mecdnica alos seriales de
ciencia-ficcién, vistieron a un extraterrestre
llamado Ziggy Stardust. La odisea espacial de
su alter ego llevé tan lejos a Bowie que pre-
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La levita que Bowie vistié
en el concierto por su 50°
cumpleafios en 1997, un
disefio en el que colaboré
con Alexander McQueen.

En la otra pdging, la
guitarra Harptone de
12 cuerdas que usé en
los 70 y el corpifio que

el musico creo con

Mark Ravitz para su
aparicién en Saturday

Night Live de 1979.



cis6 de mas colaboradores para enriquecer su
guardarropa. El caso méas singular fue el del
japonés Kansai Yamamoto, que con su estilo
rompedor y brillante profundizé en la andro-
ginia marciana de Bowie.

Desde los monos asimétricos de punto, que
cubrian y desnudaban, ceniian y liberaban sin
orden al cantante, hasta el Tokyo Pop, un pro-
digio de ingenieria que rompia las ondas del
espacio exterior para fundirlas con los surcos
del vinilo, los disefios de Yamamoto pertene-
cen al futuro también pasado medio siglo.

Esa mirada privilegiada para descifrar las
vanguardias permiti6 a David Bowie a lo largo
de toda su carrera entenderse con disefiadores
que, atn perteneciendo a otras generaciones,
empujaban los limites de las tendencias y la
modernidad. A diferencia de otros musicos,
él queria establecer una colaboracién, no era
simplemente un encargo. Por ejemplo, el ves-
tuario que confeccion6 Alexander McQueen
para el concierto que ofreci6 Bowie por su 502
cumpleafios -mencién especial para la levita
zurcida y desgastada expuesta en el museo- lo

ICONOS

BOWIEALA CARTA

Por cuestiones de
espacio, solo 200 de
las mds de 90.000
piezas que hay en
la coleccién estdn
expuestas. A través
de lawebdel V&A 'y
planificando la visita,
se puede solicitar e
acceso hasta a cinco
objetos del archivo
de David Bowie.

disenaron conjuntamente, partiendo de boce-
tos e ideas que el musico dibujaba constante-
mente. Esa concepcion visual de su obra, que
le llevaba a transitar con naturalidad y misma
implicacion del estudio de grabacién al foto-
grafico, del local de ensayo al taller de inter-
pretacién, es clave para apreciar todas las di-
mensiones de su legado.

Si no era facil descifrar en vida a David
Bowie, desde que se ausento de este plano de la
realidad sus incondicionales tienen infinitos
hilos de los que tirar. El artista cuid6 tan bien
de la herencia que dejaba a sus hijos —el cineas-
ta Duncan Jonesy la cantante Lexi Jones—, a su
viuda la modelo Iman y sus colaboradores,
como de lo que dejaba a quienes le siguieran en
la posteridad. Solo pidi6é a cambio la curiosi-
dad, el inconformismo y el espiritu lidico que
fueron su combustible. Lo que no planificé era
que también haria falta paciencia. El éxito en
sus primeras semanas del David Bowie Centre
for the Study of Performing Arts ha desborda-
do las previsiones y toca ponerse a la cola para
acceder a su universo.

ITALS






ILUSTRACIONES P.L.

Hay quien aplica aquel titulo de 'Las bicicletas son para el verano’
a las gafas de sol, accesorio que suele relacionarse con los meses estivales.
Sin embargo, los atardeceres otofiales —plenos de esa luz magica-
se completan perfectamente con esta seleccion de monturas

POR CRISTINA ROMERO

AL\
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Por Ana Franco

El Chronomat
Automatic GMT 40
es hermético
hasta 200 metros,
aproximadamente.

QUE EL TIEMPO NO SE ESCAPE DE TUS MANOS

WATCHES

Al detalle

LANFLEN
FORMATO
RELOJ

La liga de futbol
americano también tiene
predicamento en Espaiiq,
y por eso Breitling traerd
algunos de los relojes
fruto de su alianza

La firma suiza Breitling aca-

ba de firmar un acuerdo de
patrocinio con la mayor liga de
futbol americano profesional de
Estados Unidos, la NFL, para ser
su socio relojero (el primero de
esta competicidn), y en virtud
de esa unién veremos piezas
inéditas que traspasardn las
fronteras americanas y llegardn
a Espafia. Una de ellas es este
modelo que lleva por bandera
el burdeos de los Washington
Commanders. Pertenece a la
Iinea Chronomat Automatic
GMT, una de las dos colec-
ciones de la casa que se han
vestido con los colores de los
32 equipos de la NFL. La otra es
la deportiva Endurance Pro. En
este ejemplar de acero con 40
mm de didmetro y 11,77 mm de
grosor, el movimiento automd-
tico (el Calibre 32 de Breitling)
aporta un doble huso horario.

PVP: 6.500 €.
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WATCHES

Actualidad

ESMALTE Y
FOSFORESCENCIA

Hace dos aios, Breguet entregd una pieza unica para la puja
benéfica Only Watch, un Marine Hora Mundi 5555 del que acaba de
presentar una version limitada a 50 unidades por su 250 cumpleafios

1 reloj de hora mundial de
E Breguet es uno de los mas
practicos de su clase: basta
con apretar un pulsador
para que navegue por el
mundo de un huso horario a otro
cambiando instantaneamente y a la
vez la hora, la fecha y el indicador dia/
noche. Esta creacion de 2022, la refe-
rencia 5557, se convirtio en la 5555 en
2023, cuando se subast) una versiéon
con algunos cambios en su esfera. Lo

Dotado de
un complejo
movimiento,
aporta una
reserva de
marcha de
55 horas.

que antes era un dial azul marino y
plata se convirti6 en un azul mas vi-
brante con toques en rojo. Pues bien,
para su 250 aniversario, la histdrica
manufactura suiza ha confeccionado
una iteracion de 43,9 mm de didme-
tro y 13,8 mm de grosor en oro Bre-
guet con una esfera de esmalte grand
feuy pintura fosforescente sobre un
cristal de zafiro que muestra una deli-
cada y epatante visién nocturna

de la Tierra. PVP: 104.000 €.

El trio

ORO AL CUADRADO
Vuelve el baile de agujas (un gentil vals)
del Richard Lange Segundos Saltantes

que la alemana A. Lange & S6hne
lanzé en 2016, esta vez con caja de
39,9 mm en oro blanco y el dial en oro
rosa macizo. PVP: No disponible.

MAS LEGIBLE
El sistema Flying Hours (que indica la
hora por medio de discos) que H. Moser
& Cie. brindé a su Endeavour lo aplica
ahora al Pioneer. Con cada nueva hora,
la cifra salta instantdneamente.
PVP: 29.000 francos suizos + IVA.

MINIMALISTA
Hablar del Toric Petite Seconde de
Parmigiani Fleurier es hacerlo de la
elegancia, con su caja de platino 950
de 40,6 mm, una esfera de oro macizo
graneado a mano y una correa de piel
gris. PVP: 54.000 francos suizos.



Su corona
heptagonal estd
engastada con
una espinela
sintética azul
facetada.

El homenaje

EL SANTOS MAS LUMINOSO

El celebérrimo Santos de Cartier, que la compaiiia francesa creé en
1904 para el aviador Alberto Santos-Dumont, estrena una esfera ne-
grailuminada por agujas recubiertas con material luminiscente verde,
igual que sus nimeros romanos. El resultado de esta interpretacién en
acero de 39,8 mm que ve la luz este mes es una amalgama de tradicién
y modernidad en cuyo interior late el Calibre 1847MC automdtico de
Cartier, con 40 horas de reserva de marcha. PVP: 9.000€.

Curiosidades

GENEVA WATCH
DAYS SE
HACEMAYOR

a lista de ferias que copan
L el calendario anual de

la alta relojeria va cami-

no de ser ingestionable

para los profesionales del
sector, que deben viajar del uno
al otro confin para ver y tocar las
nuevas propuestas de cada marca.
En los dltimos afios han crecido
como setas, pero sobre todo van
haciéndose indispensables dos.
Por supuesto, Watches & Wonders,
que el pasado abril reunié a mas
de 55.000 visitantes y a 60 expo-
sitores durante una semana (ya
tiene fechas para 2026: del 14 al
20 de abril en Ginebra, Suiza). Y,
en segundo lugar, Geneva Watch
Days, que se desarroll6 a princi-
pios de septiembre y que no para
de crecer. En su sexta y tltima
edicion propicié una avalancha
de 17.000 personas y novedades
de 66 firmas (un récord), algunas
tan consolidadas como Breitling,
Jaeger-LeCoultre, Ulysse Nardin
y Oris, y otras independientes
como De Bethune, Czapek & Cie,
H. Moser & Cie. y MB&F. Allj, el
grupo LVMH reforz6 su presen-
cia con sus ensefias Bvlgari, TAG
Heuer, Zenith y La Fabrique du
Temps Louis Vuitton, que también
participan en una feria propia que
el coloso del lujo suele organizar
cada enero. ¢Alguien da mas?

m - GINEBRA estd - LA ULTIMA marca - LA RELOJERIA de - HUBLOT ha ficha-
adecuando un edi- ensumarse ala Hermés crece con do como embajador

? ficio para abrir en tendencia de re- la ampliacién de su a la superestrella de
2026 la Casa de las vender “sus” relojes manufactura de Le la NFL Patrick Maho-

m Artes y la Cultura de segunda mano Noirmont (Suiza), mes, quarterback
Relojera y reunir certificados es IWC que tendrd 100 de los Kansas

Z a los aficionados. Schaffhausen. empleados mds. City Chiefs.
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Gel de ducha para
cuerpoy cabelloy
crema para el cuerpo
Paris-Edimbourg,
ambos de CHANEL.

RESPIRAR BAJO EIL AGUA

Metido en la ducha, cuando se empieza a ordenar el dia o se revisa la jornada llegada la noche,
la piel -con la complicidad de geles y cremas- también encuentra el momento para darse un respiro
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CARE

LANZAMIENTO

NUEVA GENERACION

La familia Shiseido da la bienvenida a su ltima incorporacion
valiéndose de un siglo de investigacion y tecnologia puntera

Mds de 100 afos de investigacion cientifica
aplicada a la piel masculina han dado como
resultado un producto que ya presume de ser
el miembro més revolucionario de la familia
Shiseido Men y que abre paso a la nueva ge-
neracion de un suero concentrado que apor-
ta tersura a la piel. Hablamos de Ultimune
Power Infusing Serum.

En el corazon de este producto se encuen-
tra un trio de tecnologias diseniadas con pre-
cision. Juntas, responden a las necesidades
especificas de la piel masculina, aportando
firmeza y reduciendo la opacidad y las arru-
gas. El ingrediente estrella de este sérum, el
péptido AA+, es un potente compuesto tensor
que refuerza la estructura interna de la piel,
porque al favorecer la produccién de protei-

CONMUCHO TACTO

Para una aplicacién
perfectay un alto
poder hidratante,

Shiseido utiliza la Soft

Shell Emulsification
Technology, en la

que las particulas se

rompen al entrar en

contacto con la piel:

fresca, sin residuos
ni pegajosidad.

nas reafirmantes y estructurales, refuerza la
arquitectura de la piel para resistir a la fla-
cidez y reducir las arrugas. Su complemento,
la Triple Camellia Technology, aborda tres
puntos débiles criticos especificos de la piel
masculina: las baja defensas internas, la baja
capacidad antioxidante y la baja resistencia a
los dafios causados por los rayos UV.

Ultimune Power Infusing Serum resulta
también revolucionario porque gracias a la
adicién de un complejo Oil-Control garanti-
za que la piel se mantenga equilibrada y tersa
durante todo el dia, reduciendo el sebo y la
visibilidad de los poros.

Una creacién que ha sido disenada para ob-
tenery asegurar resultados perceptibles y po-
derosos en la piel masculina.



HISTORIA DE UN PERFUME

WARERO, ‘STLYOUS PLAIT

Estds merendando en Paris una magdalena recién horneada o llevas
el nuevo perfume de Maison Margiela. EComo saber la diferencia?

[.a coleccion REPLICA, en colabo-
racion con los mejores perfumistas,
se crea atendiendo a los principios
poéticos y filosoficos que constitu-
yen el nacleo de la marca.

Cada fragancia refleja los codigos
de la marca, evoca sentimientos y
sensaciones que recorren sus dise-
fnos y reflejan al instante imdgenes,
estampas y emociones de recuer-
dos y momentos de nuestra propia
historia personal.

Con Afternoon Delight la firma
homenajea a esos momentos fuga-
ces de alegria y autocomplacencia,
que captura la esencia de Paris al
caer la tarde. Un recuerdo entra-
nable como es el de saborear una
magdalena caliente y dulce en una
cafeteria de la capital francesa.

Lafragancia combina el aroma
nostalgico de un acorde de
magdalena recién horneada con la
dulzura cremosa y la suavidad
intensa de un extracto de vainilla,
creando una nota de salida que
captura al instante la imaginacion; y
un corazén de esencia de sandalo y
un apoyo de almizcle, que propor-
ciona un acabado suave y reconfor-
tante que perdura como el recuer-
do de una tarde perfecta.
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- UNA SEDUCTORA

fragancia se suma al porfolio de
KAYALI. Oudgasm: Oudgasm
Chocolate Oud | 11 Eau de Parfum
Intense captura la belleza del oud
de forma inesperada. Disefiada
por Mona Kattan, fundadora'y
CEO de KAYALI, el oud es intenso y
voluptuoso en este perfume.

- EL SECRETO mejor guardado de
backstage de Rabanne no es un
prenda, es su primer tratamiento
para la piel. V.I.P. GLOW es un esen-
cial 3 en 1: base de magquillaje, tra-
tamiento hidratante y potenciador
del brillo, con una duracién de mds
de 24 horas. Una crema vegana en
su 96% de ingredientes.

QUE HAY DE NUEVO

Este producto
contiene tres
tipos de dcido
hialurénico.

RONDADE CHUPITOS

Existe una receta definitiva para apagar la sed de la piel durante
48 horas y realzar su belleza, ademas de dejarla suave, radiante
y elastica. Se llama Timexpert Hydraluronic, incluye tres tipos de

acido hialurénico vy ha sido cocinada por Germaine de Capuccini.

Esta crema corporal de hidratacion ultra-reconfortante alivia
al instante la sensacion de tirantez, aspereza y picor mientras
repara, regenera y refuerza la barrera cutanea, aportando

de manera inmediata sensacion de frescor y confort.
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CARE

HOMENAJE

Esta coleccién de
invierno 2025 de
edicion limitada se
inspira en el dibujo.

LA CUXDRXTURN DEL CIRCULO

La fascinante geometria de Hermes pone a bailar el espiritu de libertad
y audacia caracteristico de la firma en una coleccion unica

“Entre la geometria de la sensacién y la
rectitud del trazo, el cuadrado y el circulo se
enlazan para componer un ballet visual”; asi
define Hermes su nueva coleccion cosméti-
ca, una edicion limitada que se compone de
tres labiales, una paleta de sombras de ojos
y tres nuevos esmaltes. Todos ellos concebi-
dos por Gregoris Pyrpylis director creativo
de Hermes Beauté. Una geométrica declara-
cion de intenciones que encuentra su inspi-
racion en las dos formas maés radicales, mas
puras y mas esenciales del dibujo y del dise-
fio: el circulo y el cuadrado. Esta dupla de fi-
guras “es el punto de partida de cada objeto
y de cada intencion de la Maison”. Intencién
que siempre se manifiesta, en cualquiera de
sus piezas, como parte de un todo producto

RMES CELEBRA EL

O DEL DIBUJO CON
INA COLECCION
METRICA DEDICADA
A LA BELLEZA

dela elaboraciéon mediday selecta de todo su
porfolio, también en belleza.

Para esta propuesta, Hermes Beauté ha
vuelto a hacer gala de esa delicadeza innata,
proyectando su expertise en estos dos obje-
tos, auténticos protagonistas de la edicién
limitada. El producto aparece en “matices
casi nocturnos, en semitonos inefables que
crean una ilusion dptica (desde el violeta in-
tenso hasta el verde azulado, y desde el rosa
empolvado hasta el vibrante magenta)”, se-
fiala Pyrpylis, y estan fusionados en perfecta
armonia con las formas que le dan cobijo,
creaciones de Pierre Hardy, el responsable
de los objetos de Hermes Beauté. Dos gran-
des artistas coreografiando este exclusivo
baile de creativades.



CARE

TOCALA
OIRA
\EL

éPor qué desear una segunda
piel cuando la primera
puede estar igual de sana,
hidratada, nutrida y
bella que la primera...
y de forma natural?

FOTOGRAFIA DIEGO LAFUENTE
ESTILISMO MARIA VERNETTA
COORDINACION CRISTINA ROMERO

v

Aceite corporal Soleil
des Vignes Oil Elixiry
Moisturizing Oil Elixir,
ambos de CAUDALIE.

o
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Gel-crema con efecto
anticelulitico y adelgazante
Advanced Body Creator
de SHISEIDO.



Y

Gel Lavant, gel Sindety
bdlsamo AP+M, todo de
LA ROCHE-POSAY.



N2

Bruma capilar Paradoxe de
PRADA y crema de manos
y gel de ducha exfoliante,
ambos de RARE BEAUTY.



N2

Crema de cuerpo
con flores de
azafrdn de SISLEY.
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EN PORTADA

Ser uno de los diseiiadores mds influyentes del ultimo siglo es
un titulo que dista mucho de lo que Giorgio Armani aspiraba
en su juventud (segun el mismo confeséd, queria ser médico). No
salvaria ninguna vida como doctor, pero si a la propia industria
de la moda cuando en 1975 trajo Armani al mundo y, con su
marcaq, la diversidad y la autenticidad en calles y pasarelas

manera mds triste de arrancar un nuevo curso que
despidiendo a uno de sus més excepcionales maestros.
Ocurri6 el pasado 4 de septiembre, cuando la marca
Giorgio Armani (1934-2025) anunci6 el fallecimiento
de su fundador “en paz y rodeado de los suyos”. No es
mala forma de irse fisicamente, porque su legado sera
eterno. Ese no se ird. No lo permitira la industria que
le vio nacer para después verlo triunfar.

Giorgio Armani hombre llegé al mundo en Pia-
cenza, Italia, en 1934, porque Giorgio Armani como
marca homénima lo hizo casi 40 aflos mas tarde. Lo
que pasé en esas casi cuatro décadas lo relata el pro-
pio protagonista en Per amore, la segunda entrega de
su autobiografia publicada en 2023 (la primera fue en
2015, con motivo del 40 aniversario de la marca). En
sus paginas habla de una infancia inundada por los
recuerdos de la guerra, el régimen y los bombardeos;
una juventud admiradora del séptimo arte; la muerte
de un padre que le dejé méas preguntas sobre su pro-
genitor que respuestas; y un intento fallido de futuro
profesional vinculado a las recetas y los quir6fanos.

Giorgio Armani parecia haber nacido para ser mé-
dico, pero la vida le quiso disefiador de la industria del
vestir. Convencido de dejarse llevar por su intuicion,
trabajé como escaparatista para los prestigiosos alma-
cenes La Rinascente, en Milan, y tras esta primera ex-
periencia creativa, se sumé como disenador al equipo
de Nino Cerruti. Tras nueve afios de asalariado, en 1975,
decidi6 crear su propia marca. Y fue su madre, Maria
Raimondji, quien le dio la idea que ha dominado todo su
portfolio creativo: menos es méas. Para ella, era el tnico
tipo de elegancia valida. Solia decirle que quien quisiera
crear belleza tenia que crear lo necesario y nada mas.
Consejos que tomo y traslado a todas las mujeres a las

que vistio, y que aplicé a todas sus lineas de negocio
mas alla de la moda. Un emporio alcanzado por muy
pocos creadores, compafieros de profesién, y no por
falta de dotes artisticas, sino por no existir un equiva-
lente similar en el dominio de haber contribuido tanto
y de forma tan variada a diversificar mientras enri-
quecia las fuentes de ingreso de un sector tan masifi-
cado como la moda. El supo hacerlo. Como creativo y
como empresario. Nunca siguié tendencias pasajeras,
sino que creyo en un estilo elegante y atemporal.

Armani trata de lucir elegante mas que de ir a la
moda. Y bajo esta premisa cre6 su camino y sirvi6 de
maestro para quienes trabajaron con él, que siguieron
sus pasos, pudiendo hacer posible dos grandes acon-
tecimientos. Con las pasarelas conquistadas como
germen de prestigio y las celebrities convencidas de lo
bien que sienta un flashazo a un Armani, el vestua-
rio de grandes producciones y un armario femenino
mucho mas holgado y cémodo fueron las dos tareas
en las que tanto el modisto italiano como su marca
trabajaron sin descanso. La libertad estaba en juego y
Armani la supo jugar.

Comenzd con este proposito en los afios 80, en una
época en la que la publicidad eran sélo los anuncios.
Justo en ese momento, ided una nueva manera de co-
municar, la de vestir a las estrellas de Hollywood con
sus prendas. Primero, en las alfombras rojas; después,
colandose en la gran pantalla como responsable de
grandes producciones, como American Gigolo (1980).

Sus dos grandes hitos no se sucedieron sin aires de
intencionalidad. La vanguardia de su estilo no se en-
contraba en vestir a actrices en sus
noches mas especiales frente a las

Imagen familiar de
Giorgio Armani. Aunque
de nifio sofiaba con

ser médico, ya se le
adivinaba un acentuado
sentido estético.

camaras, lo revolucionario de su se-
1lo era hacerlo con trajes que, hasta
la fecha, sélo los encontrabamos en
los armarios masculinos.
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No era raro -para los milaneses mds madrugadores- encontrarse al mismisimo Giorgio Armani ‘corrigiendo’ los
escaparates de sus boutiques. Arriba, presidiendo una reunién de trabajo con su equipo durante los aflos ochenta.
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EN PORTADA

Obsesivo del trabajo, Armani intentaba desconectar junto al Mediterrdneo. Sus paraisos preferidos fueron
Menorca, Formentera, Pantelaria o las islas Eolias (ver pdg. 160). En la otra pdgina, junto a los asientos vacios
del famoso Teatro Armani -en Via Bergognone Ambrogio, Mildn-, sede habitual de todos sus desfiles,
un proyecto disefiado por el arquitecto japonés Tadao Ando.









FOTOGRAFIAS CORTESIA DE GIORGIO ARMANI S.P.A. / GETTY IMAGES

GIORGIO ARMANI

FUESUMADRE.
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MENOS ES VAS. VFIL
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Su sastreria no tenia género, por eso no tuvo remil-
gos a la hora de vestir a Diane Keaton o Julia Roberts
con un dos piezas, mas corbata, para una noche de gala
y entrega de premios. Aunque estos hitos se cuentan
por separado, no pueden entenderse el uno sin el otro.
Cuando fundé la marca, la sastreria atin se hacia en
gran medida como se habia hecho durante muchos
afios: tan rigida y formal que no dejaba cabida a la
comodidad. Un dia se pregunté como cambiarlo y fue
cuando asistimos a esas primeras chaquetas de traje
tan suaves como un cardigan y pantalones ligeros que
no entorpecian el movimiento. Un toque Armani que
también disfrutarian las colecciones femeninas, ya que
esa libertad de movimiento fue insignia de la casa, casi
desde el principio, sin distincion de género.

El porqué de esta apuesta resulta hoy evidente, pero
solo €l supo verlo entonces. Si una prenda era molesta
para ellos, también lo era para ellas. Cred, aunque la
palabra ya existiera, el verdadero y necesario significa-
do de “fluidez”, que no es otro que el de prendas confec-
cionadas con telas o de tal manera que no parecieran
ir pegadas al cuerpo.

Ya con la satisfaccion de sumar a su historial crea-
tivo haber sido pionero en la implantacién del power
suit o la creacién de un armario femenino mas holgado
y comodo (similar al masculino), é] mismo anunci6 en
2006 un paso mas en su carrera. Creé el servicio Made
to Measure, resultado de la “importancia de volver al
corazon del proceso creativo y confeccionar prendas
bellas, ponibles, con los mejores materiales”, tanto
para el hombre como para la mujer, siendo para esta
dltima, una decisién importante: la confeccién de un
dialogo intimo entre Giorgio Armani y la feminidad.

Estas declaraciones fueron también una respuesta
al exceso de irrealidad que estaba experimentando la
moda por aquel entonces. En ese momento, decidio

A

Giorgio Armani fallecié

el pasado 4 de septiembre
en Mildn, Italia, a los

91 afios de edad.

revolucionar el panorama textil y dar a los clientes
un servicio mucho mas especializado. Los actores, las
modelos, las celebrities, las clientas... Quien confiara
en un Armani, levitaria cuando lo llevara puesto. Y lo
haria con estilo y distincién, gracias, entre otras razo-
nes, a esos colores nunca antes visto ni en colecciones
ni en publicidad. A él le pertenecen estos matices que
ninguna otra casa ha sabido replicar. Como también es
suya la implantacion del término “alta costura’.

Un afio antes de darse cuenta de que la moda esta-
ba carente de confort, en 2005, y a modo de capricho,
cre6 Armani Privé, su propuesta de alta costura que
mas que una linea en el universo de su firma homé-
nima, fue una continuaciéon de aquella declaracién de
intenciones que hizo cuando acaparé las miradas y los
flashes en una alfombra roja.

En la segunda entrega de sus memorias, aquella que
recoge testimonios narrados en primera persona, y va
mas alla de un album personal de fotografias, il signor
Armani -como acostumbraban a llamarle sus emplea-
dos- sentencia: “La elegancia no es hacerse notar, sino
ser recordado”. Una frase que se ha convertido en ho-
menaje al saberse su fallecimiento. Ahora, observando
su legado, su trayectoria profesional lo confirma. No
recordamos al italiano por su extravagancia creativa;
lo hacemos por todo lo contrario. Por la pureza de sus
lineas, por el estilo depurado que dio a sus creaciones y
por la sencillez del concepto.

Hizo lo que nadie esperaba que un disefiador, apoda-
do como ‘revolucionario’ hiciera: dar tinica y exclusiva-
mente a su cliente lo que éste necesitaba. Bien pensa-
do, no hay mayor acto de revolucién que sorprender sin
hacer ruido. Pero esto sélo puede hacerlo alguien que
trabaja, por igual, con la mente y el corazén. La mente
para investigar, avanzar —en definitiva, revolucionar—;
y el corazdén para sorprender, fidelizar y cautivar. “Soy
pragmatico y racional, pero todas mis acciones vienen
del corazon”, se confiesa en Per amore.

No lo ponemos en duda. Armani puso cabeza y cora-
z6n a su marca durante 50 afios. A él le pertenece cada
coleccion, cada pasarela y cada saludo que no se perdi6
tras la finalizacion de sus desfiles. Ya no nos saludara
mas, pero se ha despedido habiéndolo logrado todo en
un sector con exceso de peticiones.

Hasta logré lo que mas resistencia provoca: la sabia
eleccion de hacer caso a los consejos de una madre.
Menos es mas. Y, aunque cierto es que su madre le dio
lavidayla clave de suimpronta, durante cinco décadas
él hizo el resto. Tanto hizo que su
dltima puntada no fuera sin hilo:
marcharse en el mismo ano del 50
aniversario de su propia marca.

Giorgio Armani ya es eterno.
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ARMANI

OPINION Vera Herrero / Relaciones Publicas de Armani (1997-2012)

Mis anos con Armani

A finales de los afos noventa, los Relacio-
nes Publicas de las grandes firmas de moda
solian ser seforas conocidas y generalmente
de la ‘Alta Sociedad nombres como Melinda
Ruspoli o Beatriz de Orleans. Giorgio Armani,
sin embargo, aposté por mi: Vera Herrero, 25
afos y Licenciada en Filosofia. Nada que ver
con la moda y una completa desconocida en el
mundillo. Me dijo: “Te pongo a prueba unos
meses”. Finalmente, estuve con él unos mara-
villosos 15 afios. Le estaré eternamente agra-
decida. A él y a Amalia Zunzunegui. Fueron
afos trepidantes y de gran aprendizaje.

Tuve la suerte de vivir una expansién de la
firma sin precedentes en el negocio de la
moda. La casa Armani era una explosiéon de
nuevas lineas y estibamos todos entusiasma-
dos: ésa es la palabra correcta. El Entusiasmo
Armani. Logré que cada empleado amara ala
empresa y se sintiera parte imprescindible de
ella. Supo rodearse de personas excepciona-
les. Aquello fue un milagro.

Nacieron Armani Collezioni, Armani Ju-
nior, Armani Baby, EA/7, Armani Casa, Ar-
mani Privé Haute Coutlire, Armani Hotels,
Armani Cosmetics, Armani Dolci, Armani
Fiori... iUfff! iFue maravilloso!

“Yo era una
completa
desconocida
en el mundillo,
pero Armani
me eligié como
su PR. Me puso
a prueba unos
meses, pero
acabé estando
con él quince
maravillosos
anos”

Vera Herrero, junto a
Giorgio Armani, en una
foto del afio 2002.
Vera empezé como
asistente de prensa en
1997 para convertirse
en Relaciones Publicas
de Armanien 2000.

El Sefior Armani -asi le llamabamos todos
en la casa- es y sera siempre el Gran Maestro
de la Elegancia.

No buscaba grandes figuras ni grandes di-
vas. Queria llegar a personas normales, per-
sonas de la vida real, personas que se sintie-
ran seguras y comodas con su ropa.

Y lo consiguié: atin hoy en dia, te pones
algo de Armani y pisas con mas fuerza.

Su visién era clara y atrevida: la elegancia
puede trasladarse a cualquier producto.

Y sabia hacerlo con una originalidad in-
creible. Ya fuera en los materiales, en el color,
en los detalles (invent6 el color greige, el teji-
do microfil...), era un genio.

Un dia disenaba una bicicleta y, al dia si-
guiente, un coche, un teléfono mévil, unos
preciosos bombones o un casco de moto.
Ademas de su pasion por la moda, creo que le
divertia mucho explorar y jugar.

Yo estaba fascinada con él, lo reconozco.
Fue amor a primera vista, y permanece hoy.
Creo que nunca he admirado tanto a alguien.

Cuando tenia que hacer de traductora para
alguna entrevista en Espafa, me olvidaba de
sus palabras exactas porque el Sefior Armani
tenia una mirada, una forma de hablar y de
expresarse que embelesaba.

Recuerdo que en un silencio me dijo: “Bue-
no, éno vas a traducir lo qué he dicho?”. Im-
posible, yo estaba en la quinta dimensién
observando al genio.



FOTOGRAFIAS: CORTESIA DE VERA HERRERO

Habia muy buena atmésfera de trabajo. Nos
sentiamos familia. Sigo en contacto con mu-
chos de ellos, alrededor del mundo. Estamos
todos consternados de corazén. Es fantastico y
poco usual en otras firmas. Disefi6 mi vestido
de boda y me envi6 una preciosa felicitacion.
Esos detalles eran los que marcaban la dife-
rencia y te hacian sentir orgullosa.

Recuerdo que al principio éramos pocos PR,
uno por pais mas o menos. Siempre venia a las
reuniones personalmente. En una salita pe-
queiia de Via Borgonuovo, nos explicaba las
tendencias de la temporada: pintores impre-
sionistas, Joséphine Baker, femme blew...

Fuimos creciendo, obviamente. Especial-
mente llegaron muchos PR de América y de
Asia. Recuerdo que un dia el Sefior Armani
entrd y al ver cuantos éramos y que casi no ca-
biamos en la sala, se gir6 hacia el CEO dicien-
do: “¢Pero de verdad somos tantos ahora?”.

Podias verlo un domingo cualquiera en Via
Manzoni arreglando alguna cosa del escapa-
rate o comprobando la tltima remesa de Ar-
mani Fiori. Era un trabajador incansable, per-
sonal, detallista e impecable.

Cuando llegaban los desfiles de Milan yo
nunca estaba donde debia estar, que era reci-
biendo a la prensa. Me colaba en el backstage
para verle en accién. El sabia que yo no debia
estar alli, pero nunca me dijo nada. Siempre
fue amabilisimo conmigo.

No habia modelo en el desfile que no saliera
ala pasarela sin su supervision o su tltimo to-
que. Una vez se puso a cortar unos bajos de un
pantalén estando los modelos a punto de salir.
Otras veces, retocaba un maquillaje, atusaba
el pelo... Era muy magico verle en accién.

Junto a él, recuerdo a Irene Pantone, una de
sus primeras empleadas. Y es que el Sefor Ar-
mani conservaba siempre cerca a las personas
de su circulo, como talismanes protectores. Y
eso le honra.

Después de casi 15 afios decidi dejar la com-
pafiay regresar a mis origenes literarios. Pero
tuve la suerte de seguir viéndolo por Ibiza. Yo
eray soy muy amiga de Roberta Armani (sigue
siendo mi hermanita). Vivimos y aprendimos
muchas cosas juntas. También le estoy muy
muy agradecida a ella.

Poder hablar en Forbes de Giorgio Armani es
para mi la oportunidad de darle las gracias con
toda mi alma, con toda mi gratitud, respeto y
carifo. Y también os lo agradezco a vosotros.

EN PORTADA

RECUERDOS DE
UNTIEMPO UNICO

Esta (imagen de la
derecha) es mi ultima
foto con Armani.

En Formetera, en 2019,
antes de la pandemia.
También aparece
Roberta Armani,

mi querida amiga-
hermana. No verds
demasiadas fotos tan
auténticas, que no sean
de una fiesta medidtica
o de lainauguracion de
una tienda (con mucha

. petarda por ahi).
Esta es para mila foto.
Pese a nuestros kilos,
pese a nuestros afos.
Ese Armani familiar,
humano, disfrutén
y maravilloso, sin
photocall, en su
mdxima intimidad.
Cuando alguien
iba a Formenteray
decia: “jAy! Este agua
parece una piscina!”;
él se cabreaba
muchisimo y decia: “No
habéis entendido nada,
son las piscinas las que
intentan parecerse
a este agua”. Era
feliz en Formentera,
tomando el sol, sin mds
expectativas que pasar
unos dias relajado con
amigos. Me quedo con
este Sefior Armani,
al que tanto debo.
Cuando la empresa
crecié tanto, el inglés
era el idioma oficial
para todos (los de
mdrketing, el CEO...),
pero él no lo hablaba.
Sin embargo, tenia un
francés impecable. Lo
habia aprendido en el
colegioy le fascinaba.
Aunque yo hablo
muy bien su idioma,
conmigo extrafiamente
en lugar de en italiano
hablaba casi siempre
en francés. Creo que
le hacia gracia.

o
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ARMANI

OPINION Fernando Rius / Fundador y CEO de Area

Gracias, signor Armani

Septiembre 1988. Milan. Teatro Armani en
Via Borgonuovo. La anticipacion previa al ini-
cio del desfile se corta en el aire. Pronto, a rit-
mo de Orinoco flow, de Enya, las modelos em-
piezan a flotar sobre la pasarela, con trajes
inspirados en Leon Bask, el célebre disenador
de los ballets rusos de Diaghilev, el coredgrafo
protegido de Chanel durante los afios 20.

Recuerdo ese destfile, el primero de muchos
otros en mi carrera, como un momento defini-
torio y definitivo. Armani, el hombre que creé
la fluidez (y me atreveria a decir que el concep-
to unisex en el vestir) dando sensualidad al
hombre, convirtiendo el traje clasico en el pri-
mer “pijama” urbano (asi de confortable es su
ropa), admitido en consejos de administracién
y despachos de Hollywood por igual; el dise-
fiador que ha empoderado a la mujer dandole
los elementos méas obvios del armario mascu-
lino; el sastre —para convertirlo en arma de
poderosa seduccion- se permitia en ese desfile
concesiones estéticas y artisticas hasta enton-
ces desconocidas en su pasarela.

Los famosos prints de pifias y otros delirios
orientalistas pasados por el filtro milanés de

“Adn conservo
en el armario
algunas de sus
americanas, con
mds de cuarenta
anos, chaquetas
con el rigor de
la sastreria mas
pura, pero con
el aire relajado
de un cardigan”

Armani se convertian en exquisitos ejemplos
de modernidad. Su ropa, atemporal a riesgo
de caer en el olvido de periodistas y editores,
sedientos de novedades que solo satisfacian a
un reducido circulo de adeptos, no solo ha re-
sistido el paso del tiempo -medio siglo desde
que lanzé su primera coleccién-, sino que ha
pasado al Olimpo de los inolvidables.

Tendemos a pensar que la moda es frivoli-
dad, un exceso al alcance de muy pocos, algo
que no tiene relevancia. Grave error. Armani
-y otros (pocos)- nos han demostrado lo con-
trario. Si hubiese que definir la moda del alti-
mo siglo, sélo hay -a mi juicio- cuatro nom-
bres que realmente han cambiado y marcado
la forma de vestir de estos cien afios:

Coco Chanel. Con su uniforme para la mujer
y laliberacion del cuerpo a través de tejidos de
herencia masculina que ella femineiz6 hasta el
punto de seguir haciéndolos relevantes hoy dia.

Cristébal Balenciaga. El hombre que llevé
la arquitectura a la moda, el modisto que con-
virtio la elegancia en estilo.

Yves Saint Laurent. Con su uso del color,
empezando por el negro, su esmoquin y la va-
lentia de llevar el arte y a los artistas al vestir
sin caer en el disfraz.

Y Giorgio Armani.

Atln conservo americanas, que rondan los
cuarenta afios en el armario (con la delirante
ilusion de que alguna vez recuperaré mi talla
perdida), no sélo por respeto a su belleza, sino
porque cuando las veo me hacen sentir feliz.
Me recuerdan el confort, la seguridad, la fuer-
za que se siente cuando entras en esas chaque-
tas que tienen el rigor de la sastreria mas
pura, pero el aire relajado de un cardigan. Su
fluidez, su silueta alargada, la ausencia de
hombreras, de forros, los tejidos mérbidos y
luminosos, las manos reposando relajada-
mente en los bolsillos... un gesto hasta enton-
ces desconocido en un traje formal.

Todo eso, entre otras cosas, me recuerda la
importancia de su legado, el reconocimiento a
un cambio dréstico en la forma de vestir, que
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hoy mas que nunca es de actualidad. ¢Banal?
En absoluto. Solo hay que repasar la historia
de la vestimenta para entender la importancia
capital de su legado. Lo revolucionario de su
propuesta. La permanencia en el tiempo por
encima de modos y modas.

¢Alguien ha pensado co6mo llegamos a con-
siderar elegante una camiseta con un traje?
Gracias, seflor Armani. ¢Una cazadora de
cuero con una camisa y corbata y un vaquero?
Gracias de nuevo, Armani. ¢Un traje de ter-
ciopelo en un color tan inesperado como el
azul cobalto y unas sneakers? Gracias otra
vez... Su lista de logros y aciertos no cabria en
este breve articulo, pero su legado es tan po-
deroso que perdurara para siempre.

Ferozmente perfeccionista, fiel a sus princi-
pios a costa de no complacer a veces a los criti-
cos de la prensa, un workaholic como pocos
(decia que de lo inico que se arrepentia era de
no haber dedicado a su familia y amigos tanto
tiempo como al trabajo). Italiano, pero sobre
todo milanés, esa ciudad que inspiré a Martin

EN PORTADA

Giorgio Armani,
revisando los ultimos
detalles antes de un
desfile de 1988, el aiio

con el que arranca
este articulo.

Scorsese el fabuloso documental Fatto a Mila-
no y al propio Armani su color emblema, el
greige, una mezcla de gris y beige que hoy ya
forma parte de la paleta universal de colores y
un simbolo de una elegancia discreta y silen-
ciosa (¢cuando la elegancia ha sido otra cosa?)
que él como nadie supo reinventar con cada
coleccion a lo largo de este medio siglo de refi-
nada existencia.

Es facil ignorar la importancia de un legado
en un mundo donde la inmediatez nos obliga a
olvidar para dar paso a nuevas ideas y noticias,
pero Armani va mas alla de la ropa. Su influen-
cia se extiende a un estilo de vida que abarca
desde las fragancias al mobiliario, la cosmetica,
los libros, hoteles e incluso las flores. Y todo con
su estilo inconfundible.

Unico e irrepetible, ha llevado su personali-
dad y fuerza hasta su testamento, que abre con
firmeza el rumbo a preservar su legado. Un ca-
pitulo se cierra, otro se abre. Pero lo que es in-
dudable es que su aura permanece entre noso-
tros. Gracias, signor Armani.
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OPINION Juan Sudrez / Periodista y escritor

| sutil elegancia

El legado de Giorgio Armani como referente
de la moda durante medio siglo es impresio-
nante, pero su figura humana es comparable a
su éxito como estilista de fama mundial. Coin-
cidi con Giorgio en varios eventos en Ibiza
(Baleares) en las ultimas décadas y tuve la
oportunidad de entrevistarle a bordo de su
magnifico yate Main en su primer viaje al
puerto de Ibiza en agosto de 2010. Mantuvi-
mos una charla de una hora sentados en el im-
presionante salén de su ‘mansion sobre el mar’,
decorado con ese minimalismo sofisticado tan
iconico de la firma Armani. En esa ocasion
descubri al verdadero Armani, un hombre cer-
cano en la distancia corta, pulcro, inteligente,
elegante, sumamente educado, gran anfitrion,
discreto, buen conversador, atento con todo el
mundo y siempre solicito a cualquiera que le
pidiese una foto o un saludo. En la noche de la
entrevista me recibi6é a pie de escalerilla del
iluminado y majestuoso yate Main y se foto-
grafié con varias decenas de personas que ad-
miraban la grandiosidad del enorme barco gris
metalico con una amable e impecable sonrisa.

“Solia sentarse
en los escalones
de entrada de las

casas antiguas

de Ia ciudad
vieja de Ibiza,

Dalt Vila, para

observar, sin
prisa, el devenir

y los atuendos

de Ia gente
que pasaba”

Juan Sudrez -periodista
de amplia trayectoria,
icono cultural de Ibizay
exdirector comercial de
Diario de Ibiza- junto
a Giorgio Armani.

de un genio

Era un gran relaciones publicas y el mejor
embajador de su moda en todo momento. Ves-
tia a menudo de riguroso azul marino o negro
y —en vacaciones, en Ibiza y Formentera- de
blanco de dia, pero siempre impecable y con
sus propios disefnos. Le encantaba, ademas,
que sus amigos, conocidos o visitantes, vistie-
sen sus disefos, ya fueran hombre o mujer.

A Armani le volvia loco el mar, particular-
mente el Mediterraneo, las aguas cristalinas
de su isla favorita, Pantalleria, y de Formente-
ra, donde solia bafarse y tomar el sol como
uno mas luciendo su bronceado. Era un ena-
morado de Ibiza y Formentera a las que deno-
minaba “mi paraiso del Mediterraneo” Su
‘amor al mar’ era una de sus pasiones junto a la
charla y la gastronomia mediterranea.

Sin embargo no era amigo del bullicio de
dia, ni en la playa. Buscaba chiringuitos tipi-
cos atractivos, con la esencia de la isla, y tran-
quilos. En pleno boom de los ruidosos y musi-
cales beach clubs de Ibiza en verano me pidié
que le recomendase un “restaurante cerca de
la playa para comer bien sin ruido”.

1l signore Armani, como le conocian sus
cientos de empleados, era accesible y cordial
en la relacion humana tal como lo era con las
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estrellas de cine, el deporte o la musica a los
que visti6 en innumerables peliculas, entregas
de Oscars, premios, eventos o desfiles. Ha sido
el disenador que mas vestuarios de peliculas
ha hecho, desde vestir a Richard Gere en Ame-
rican Gigolo, Los Intocables de Eliot Ness, Uno
de los nuestros, El Caballero Oscuro o El lobo
de Wall Street, entre otras (ver pag. 166).
Armani cuidaba su fisico y figura, era una
persona sana y disciplinada con el deporte y el
cuidado personal, tuvo durante afios su propio
entrenador personal que viajaba incluso en sus
yates, en vacaciones, y cuidaba igualmente su
dieta en todo momento. Le gustaba pasear por
la ciudad en bicicleta a primera hora de la ma-
Nana en sus vacaciones, buscando un lugar idé-
neo para un posible emplazamiento de una
nueva boutique o escaparate para sus exclusi-
vos disefios. Caminaba como un completo des-
conocido por los callejones, acompafiado de su
entrenador y solia sentarse en los escalones de
entrada de las casas antiguas de la ciudad vieja
de Ibiza, Dalt Vila, Patrimonio de la Humani-

EN PORTADA

SUPARAISO
MEDITERRANEO

Armani, posando
ante un grafitti de
la tienda de ropa de
nifios Te doy la Luna,
en Sant Francesc
de Formentera. A la
derecha, luciendo su
bronceado veraniego
en la playa como
un visitante mds.

dad, para observar, sin prisa, el devenir y los
atuendos de la gente que pasaba (sobre todo los
jovenes). Era su forma de encontrar inspiracién
como artista. No le gustaba mucho el ocio noc-
turno pero en algunas ocasiones acudi6 a las
famosas macrodiscotecas de la isla acompa-
fiando a sus sobrinos o amigos. En ese ambien-
te cosmopolita y desbordante de baile, luces y
musica electronica se fijaba en la forma de ves-
tir, moverse y como mostraban las tendencias
mas desinhibidas los jévenes del momento.

El icénico disenador de la elegancia sofisti-
cada se rodeaba de gente normal, era muy ge-
nuino, muy de su casa, de sus yates y de sus
amigos. Fue un referente mundial que trans-
formo con su visién la moda masculina y feme-
nina, el prét-a-porter y hasta el cine vistiendo
a grandes celebrities en los eventos mas presti-
giosos. Partiendo de la nada, cre6 un imperio
de moda mundial con un estilo inigualable ba-
sado en la sutil sencillez de la elegancia y el
pulcro estilismo que se ha mantenido en la
ctspide medio siglo.
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EN PORTADA

Il imperio del Emporio

Si uno lee los numerosos perfiles publicados
estas ultimas semanas sobre la figura de Gior-
gio Armani, se dara cuenta de que casi todo el
mundo destaca su legado en el mundo de la
moda. Sin embargo, trataindose de Forbes, no-
sotros preferimos subrayar que -ademas de
uno de los disefiadores méas influyentes del al-
timo medio siglo- hablamos de un titan de los
negocios y el emprendimiento, asi como de una
mente preclara en lo relativo al marketing, la
expansion internacional y el valor de marca.
Todo empez6 hace cincuenta afios, con un
modesto estudio de disefio de moda en la ciu-
dad de Milan (fundado -oficialmente- junto
con su entonces pareja, Sergio Galeotti). Cinco
décadas después, la firma Armani factura
2.300 millones de euros al afio y da trabajo di-
recto a mas de 9.000 empleadoss. Ademas, la
compailia italiana puede presumir con orgullo
de ser uno de los pocos nombres sagrados del
Iujo que no ha caido en manos de los dos omni-
modos grupos del sector (reconvertido en una
especie de oligopolio). A pesar de haberlo in-
tentando en numerosas ocasiones, ni Bernard
Arnault (grupo LVMH, dueno de iconos de la

DATOS
DEUN
GIGANTE
MUNDIAL

millones de euros
(facturacion

de la compania
en 2024)

numero de
empleados
(Europa, Asia
yAmérica)
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GIORGIO ARMANI EN CIFRAS

Armani es una industria como Louis Vuitton, Dior, Fendi,
de las pocas Celine o Givenchy) ni Francois Pinault (grupo
firmas histéricas Kering, esto es, Gucci, Saint Laurent, Balen-
del Iujo que atin ciaga, Bottega Veneta, Alexander McQueen o
. Brioni) pudieron doblegar la resistencia del
se mantiene milanés, poseedor del 99,9% de las acciones de
independiente, su compaiiia hasta su fallecimiento (el auténti-
ajena a los cantos  co valor de la independencia).
de sirena de los A modo de defensa, Armani supo crear un
gran des grupos Emporio muy .dlver51ﬁcado. Su portafolio de
moda (reorganizado en 2017) cuenta hoy con
tres grandes sellos: Giorgio Armani (la princi-
pal), Emporio Armani (moda joven que incluye
accesorios y la firma EA7) y Armani Exchange
(moda accesible ready to wear). Pero ademas
dispone -todas con su inconfundible sello per-
sonal- de un abanico impresionante de lineas
de negocio paralelas: Armani Privé (alta costu-
ra), Armani Casa (disefio de interiores), Armani
Beauty (cosméticos y fragancias), Armani Ho-
tels & Resorts (en 2024, se inauguro en la Ma-
dison Avenue de Nueva York el edificio Armani,
12 plantas con dos tiendas, un restaurante y
apartamentos Armani), Armani Dulci (confite-
ria y chocolates de lujo), Armani Fiori (flores y
decoracion vegetal) o Armani Libri (editorial
de publicaciones impresas). Una diversificacién
perfectamente estructurada y definida, una es-
" pecie de universo Armani donde cada negocio
CON'A" DE ARMANI responde a un segmento especifico y donde to-

Alaizquierda, vist: ree
a Zauierad, visa das comparten una estética coherente.

cenital del Armani Hotel

de Mildn, con forma Por otro lado, Armani ha sabido también sa-
de ‘A’de Armani. En car provecho econémico de una serie de licen-
esta pdgina, arriba, . . .

el disefiador ha cias a largo plazo atribuidas, por ejemplo, a
patrocinado durante LOréal (para sus productos de belleza y fra-

‘;r;‘l’sne;:g‘;'gz Sj gancias), EssilorLuxottica (gafas de marca) o

ciudad, el EA7 Emporio  Fossil Group (relojes Emporio Armani).
Armani Milan; y abajo, En definitiva, un auténtico imperio disefia-

magazine semestral e . h .
de 1989 editado por la do, creado y dirigido por el propio Armani de

compafdiia Armani. forma tan inteligente como personal.
plantas de numero millones de euros: porcentaje del porcentaje del
produccion de tiendas JSortuna personal accionariado accionariado
repartidas por distribuidas estimada en manos de de Fundacion

todo el mundo en 24 paises del diseiador Giorgio Armani Armant
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PORFOLIO

EL BALONCESTO ES UNO DE LOS DEPORTES MAS POPULARES
DEL PLANETA (ADEMAS DE UN LUCRATIVO NEGOCIO QUE MOVIO
$11.300 MILLONES LA PASADA TEMPORADA). EL LIBRO COURTSIDE

CANDY (GESTALTEN) EXPLORA COMO ESTA INDUSTRIA GLOBAL
INFLUYE EN EL ARTE, LA CULTURA POP Y LA CREATIVIDAD. A TRAVES
DE UN RECORRIDO QUE VA DESDE LAS LEYENDAS DEL ASFALTO
HASTA LOS MURALES CALLEJEROS Y LA ALTA MODA, DEMUESTRA
POR QUE ESTE DEPORTE ES MUCHO MAS QUE UN SIMPLE JUEGO

El fotégrafo francés Ludwig
Favre es conocido por sus imad-
genes de ciudades y escenarios
estadounidenses, entre ellos,
numerosas pistas de baloncesto.
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Desde pistas artesanales
en remotos pueblos afri-
canos a las canchas de los
Estados Unidos, el proyecto
Hoops revela cémo un
simple deporte traspasa
las barreras idiomdticas,
econdmicas y culturales.
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Con el usode dronesy
un talento Unico para
la composicién, Petra
Leary fotografia las
pistas de baloncesto,
convirtiendolas en au-
ténticas obras de arte.

FOTO CORTESIA PETRA LEARY (I1ZDA.) / SCOTT STEPHENS, COURTSIDE CANDY, GESTALTEN 2025



Encajadas entre las
murallas de Dubrovnik
hay numerosas pistas
de 3x3 perfectametne
integradas en la ciudad
croata, designada Patri-
monio de la Humanidad.
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El artista neoyorquino Tyrrell
Winston trabaja con objetos
sacados de la basura. Los
balones deshinchados de
baloncesto son una
constante en sus obras.
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En 1891, James Naismith, un profesor uni-
versitario canadiense, invent6 un nuevo de-
porte para que sus alumnos pudieran seguir
practicando una actividad deportiva duran-
te el duro invierno norteamericano; seguro
que ni se le pasé por la cabeza el que, con el
devenir del tiempo, el baloncesto fuera, ade-
mas de uno de los deportes méas practicados
y seguidos del mundo, uno de los méas renta-
bles. El basketball profesional se ha conver-
tido en una pata mas -y no de las mas pe-
quenas- de la industria del entretenimiento.
Tras la caida por la pandemia, la NBA, la
liga profesional més importante y conocida,
ha registrado una rapida recuperacion en in-
gresos y asistencia: los 30 equipos que la for-
man ingresaron 11.300 millones de délares
en la temporada 23-24 (en la que se batio el
récord de asistencia a los partidos, con mas
de 22 millones y medio de espectadores) y,
para la temporada en curso, se han asegura-
do 1.620 millones de délares solo en patro-
cinios directos, una cifra que ha crecido un
91% en los ultimos cinco afos.

Este poderio econémico lo es también cul-
tural: desde hace décadas, los grandes juga-
dores son poderosos iconos pop cuya influen-

BASKET POP

cia permea en todos los estratos de la sociedad, desde los chavales de
los projects de las ciudades estadounidenses a los disefiadores de las
grandes maisons europeas y, entre medias, a toda la Humanidad. El
baloncesto es puro soft power americano: las zapatillas All Star o Air
Jordan, asi como las camisetas de los equipos, son tan mundialmente
conocidas como los arcos de McDonalds o el logo de la Coca Cola.

Asi, la potencia iconografica del basket y su influencia en la vida
cotidiana es la razén de ser de Courtside Candy (gestalten), un libro
que explora el baloncesto como la fuerza cultural que es, trascendien-
do el deporte en si e influyendo profundamente en el arte, la moda,
el arte callgjero, el urbanismo, la arquitectura o el disefio grafico. “El
baloncesto siempre ha sido una forma de expresion artistica”, afir-
ma Ben Osborne, editor del libro y antiguo redactor jefe de la mitica
revista de baloncesto SLAM. El volumen esta estructurado en cinco
partes, con una introduccién sobre el impacto del deporte mas alla
de las canchas, su alcance global, las tendencias que ha generado en
la industria de la moda, las interpretaciones artisticas y un colorido
muestrario de canchas callejeras de basket de todo el mundo.

También recoge las obras de cerca de 40 pintores, escultores y di-
senadores, inspirados por la fuerza y valores del deporte de la canas-
ta. Pueden disfrutarse en sus paginas desde trabajos del legendario
fotégrafo neoyorquino Larry Racioppo, con imagenes de las canchas
de baloncesto callejero de Nueva York en la década de 1990 a mues-
tras del proyecto Fundamentals de Adam Jason Cohen, que retrata
la escena callejera del basket en Chicago —~donde el deporte es mucho
mas que un simple juego—, pasando por las coloridas canchas de 3x3
de Londres que Yinka Ilori convierte en una obra de arte publico, o
el redisefo de la cancha Pigalle Duperré en Paris, obra de Sébastien
Michelini, un patchwork de rotundos colores que convierte a cada
jugador en protagonista de una obra de arte.

Trabajos y retazos que muestran “cémo los artistas transforman el
baloncesto en algo mas que un simple juego”, cuenta Osborne en el
libro. “Cémo un deporte con reglas sencillas —solo un aro, un balén y
la pasién por jugar- se convierte en una musa, una obsesién y, en
definitiva, en una forma de arte en si misma”.

COURTSIDE CANDY

El libro editado por gestalten
es un canto de amor a uno de
los deportes mds univer-
sales. Desde sus inicios

en las calles y los parques
urbanos, el baloncesto ha
trascendido el deporte

para convertirse en una
poderosa fuerza cultural.
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> en la marina”. Steve Jobs.

pirata que a

“Es mejor s

GOTZON MANTULIZ LOS50 MAS INFLUYENTES EXTRA, EXTRA
Viajero en el mar DE LA VELA 2025 Los barcos que se estrenan

[raveler at sea I'he 50 Most Influential People in Sailing 2025 I'he boats making their debut



TEXTO EQUIPO FORBES

LOS PLACERES SENCILLOS SON EL ULTIMO REFUGIO DE LA GENTE COMPLEJA

FORBES LIFE

AMARILLO RALPH LAUREN

Este inusual Ferrari F50 -con acabado giallo (amarillo, en italiano)- pertenecia al disefiador
Ralph Lauren, propietario de una extensa coleccidn de deportivos, hasta hace unos meses.
Pronto serd subastado con un precio de salida de 4,5 millones de ddlares
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Texto D. Entrialgo

ELPACTO
D.O. Rioja
Viiedos El Pacto

Elaborado con vifias
viejas plantadas

entre 1915y 1974, en las
localidades riojanas
de Cdrdenas y Ndjera,
este vino pone en va-
lor la tradicidn blanca
del Alto Najerilla, una
zona situada entorno
alos 600 metros sobre
el nivel del mar (con
todo lo que eso impli-
ca para la maduracién
de la uva, dentro del
proceso de cambio
climdtico en la regién).
Criado durante doce
meses en roble sobre
sus lias, este vino
posee notas de heno o
citricos, asi como una
excelente acidez. Un
Rioja blanco moderno,
elegante y singular.
PVP:18,95 €

XR
D.O. Rioja
Marqués de Riscal

Dentro de la reserva
histérica de Marqués
de Riscal -entre las
cosechas de 1869y las
de 1964~ existian unos
vinos de bodeguero
en cuyas etiquetas,
en algunos casos,
venia escrita (a veces,
en tiza) una criptica
anotacion: “XR”. Eran
vinos que no se saca-
ban alaventay que
se marcaban de este
modo, de forma inter-
na, para diferenciarlos
de otros. A partir de
esta curiosidad histori-
ca, Marqués de Riscal
lanza esta etiqueta
como homenaje a sus
maestros bodegueros,
un tinto con personali-
dad propia.
PVP:27,40 €

VINOS

EOREMAPSUMECOMIENDA
ELSURGOm ipsum
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CHOCOLATE
D.O. Rioja
Orben

Esta es -tan solo- la
cuarta elaboracién
de este blanco tan
peculiar, un coupage
de diferentes afiadas
y variedades riojanas.
En concreto, las ana-
das de 2022,2023y
2024; y las uvas Viura
y Malvasia (30%),
Garnacha Blanca
(85%) y la Maturana
Blanca (35%), todas
ellas -eso si- proce-
den de parcelas viejas
distribuidas, casien
su totalidad, en el
entorno de Laguardia,
en la Rioja Alavesa.
Chocolate n°4 posee
leves toques tostados,
con notas a flores,
albaricoque o ciruela.
Un concepto distinto.
PVP:29,20 €

ROSARUIZ

D.O. Rias Baixas
Santiago Ruiz

Nueva cosecha -la
2004, limitada a 11.900
botellas- de este alba-
rifio rico en matices,
surgido a partir de ce-
pas viejas plantadas
por los antepasados
de Santiago Ruiz en

O Rosal. Limpioy
brillante, con tonos de
amarillo pajizo, en na-
riz destaca por su fres-
cura y complejidad
aromdtica, con notas
florales y citricas. La
crianza en lias durante
siete meses proporcio-
na al vino una mayor
complejidad, volumen
y estructura. No, los
blancos no son -como
las bicicletas- para

el verano. Se pueden
beber todo el afo.
PVP:20,50 €



TEXTO ADRIAN DELGADO

EL RESTAURANTE

VOLVER A ENCENDER LA LLAMA

El chef Lucas Bustos devuelve a la vida el viejo local que habito Sergi Arola en la calle Zurbano de Madrid

Ha tenido que llegar un argentino para atre-
verse con este local, que marcé época en el Ma-
drid de la crisis del ladrillo. ¢ Alguien se acuer-
da de un enfant terrible llamado Sergi Arola?
Aqui estuvo su restaurante homénimo hasta
que el ‘tibur6n de Hacienda’ (Sabina dixit) le
precint6 la bodega por deudor y sell6 el prin-
cipio de una lenta agonia. En 2016 cerro a cal
y canto. Hasta julio su eco lo habit¢ el olvido.

El mendocino Lucas Bustos y su esposa,
Agustina Vela (jefa de sala), han puesto los
mimbres de un nuevo hogar. Gurisa, argenti-
nismo para ‘muchacha’, ha cruzado el charco
con la frescura que clama una escena madri-
lefia en la que todo empieza a parecerse sospe-
chosamente a todo. Ademas de la impronta del
fuego esta la personalidad arrolladora de esta
pareja curtida en la hosteleria, que mantiene
su Gurisa original en la exclusiva José Ignacio
(dicen que la Ibiza uruguaya).

No es un asador pero hay grandes carnes.
Bustos ha encontrado un paraiso en la despen-
sa de aquiy la trabaja bien en crudo (igual cor-
vina que abanico ibérico). Lo que pasa por el

GURISA
MADRID

Propietarios
Lucas Bustos y
Agustina Vela

Jefadesala
Agustina Vela

Sumiller
Brandon Jordan
Chef
Lucas Bustos

DONDE
C/ Zurbano, 31
Madrid
TELEFONO
602 058758
WEB
gurisamadrid.com

‘hierro’ lo borda. El humo es solo un timido
testigo. Manido, si, pero hay que probar su pul-
po ala chapa (o sus panes) para sentir el toque.
Idem de lienzo con los fondos: la demi-glace
del jarrete; el jugo de la picafia; el guiso de co-
nejo; o la morbosa salsa de crustaceos y vaini-
1la de los tagliolini caseros. Hablando de pasta,
el mena (10 pases) esta en 120 euros. Hay una
extensa carta. Se bebe bien gracias al fichaje
de Brandon Jordan, llegado de Mugaritz. Su
reservado, entrando por la cocina, empieza a
estar muy cotizado.

Sobre estas lineas,
Lucas Bustos.
Alaizquierda, una
de las dos salas de
Gurisa (en laimagen,
la de la planta
inferior)
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EL COCHE DEL MES

ESA AMBICION DESMEDIDA

La marca espanola Cupra mostro en septiembre, en el marco de la feria INA Mobility
de Manich, el prototipo del Tindaya, su coche mas grande vy espectacular hasta la fecha

Cupra es una marca que siempre se ha ca-
racterizado por la ambicion. En los siete afios
que han transcurrido desde su fundacién en
2018, ha sacado al mercado siete cochesy se ha
consolidado como uno de los fabricantes mas
revolucionarios en un momento -geopolitica-
mente hablando- complejo.

La que fuera submarca de Seat se ha posicio-
nado como la firma de vehiculos eléctricos mas
emocionante del mercado, con un posiciona-
miento premium y un énfasis en la conduccion
y un disefo deliberadamente polarizador.¢

En la feria TAA Mobility 2025, celebrada
este pasado mes de septiembre en Munich, la
capital del estado aleman de Baviera, Cupra
volvib a causar sensacion presentando su nue-
vo prototipo, el Cupra Tindaya, un nombre que
arroja luz sobre sus ambiciosas intenciones.

La montaiia de la isla de Fuerteventura con
la que se ha querido bautizar al coche es el mo-
numento natural mas emblematico de la isla
canaria, pero por lo que esa pequefia montana
de apenas 400 metros de altitud sobre el nivel
del mar es conocida es por haber sido el obje-
to de deseo de la escultura mas espectacular y
ambiciosa jamas sofiada: Eduardo Chillida lu-
ché por convencer a las administraciones para
que le dejaran “vaciar” la montafa y crear en
su interior un cubo vacio de 50 metros de lado

1.000 km de autonomia

No se ha anunciado
todavia la fecha en la
que el Cupra Tindaya
saldrd al mercado,
pero la préxima
generacion del SUV
de tamaio medio de
la marca espafola
llegard, como pronto,
alrededor de 2027

0 2028. El prototipo
hibrido cuenta con una
bateria que ofrece una
autonomia eléctrica
de unos 300 km. Con
el depésito lleno, la
autonomia total del
Tindaya superaria los
1.000 kilémetros.

(equivalente a un edificio de 16 pisos de altura),
pero fue incapaz de lograrlo y su suefio murié
con €l en 2002.

Jorge Diez, director de disefio de Cupra, ha
querido rendir homenaje al loco suefio artis-
tico del escultor donostiarra presentando el
Cupra mas grande hasta la fecha. Aunque la
marca no se dirige al mercado familiar y pre-
firié desde sus inicios centrarse en un publico
joven y urbano, el Tindaya se sitda, con sus
4,72 m de largo, en el segmento de los SUV
de tamafo medio. Ademas, la luz, las som-
bras, la iluminacién y los contrastes de mate-
riales dan forma a una carroceria de marcado
caracter escultérico, con su morro puntiagu-
do y sus pasos de rueda traseros con muescas.

Otra prueba mas de su ambicién es que
cuenta con elementos que apuntan a lo mas
alto, a Lamborghini o a Lotus, en la agresiva
personalidad del coche. En el interior, cuatro
asientos envolventes estan suspendidos en
voladizo sobre una columna central, dando la
impresion de flotar sobre el suelo.



TEXTO JESUS RODRIGUEZ LENIN

Aunque presentado como prototipo, Mar-
kus Haupt, CEO interino de CUPRA (tras la
dimision, el pasado marzo, de Wayne Griffi-
ths) ha asegurado que saldra al mercado. “El
Cupra Tindaya no es un suefio, ni siquiera
una ambicién”, declaré en Munich. “Es nues-
tra declaracién de intenciones como marca
y va a convertirse en realidad. Mientras mu-
chos se alejan del conductor, nosotros apos-
tamos por lo que més importa: la conexién al
volante. Nuestra atencion se centrara siempre
en la emocion de conducir”.

Los responsables de Cupra aseguran que el
coche sera, también, més rapido que la ver-
sién mas veloz del Formentor VZ5, ofrecien-
do una aceleracién de 0 a 100 km/h en solo
4,1 segundos (0,1 segundos mas rapido que el
SUV insignia de Cupra hasta el momento).

Los distintivos colores de su carroceria mate
pasan de un gris metdlico intenso a un beige
suave, reflejando los tonos del océano Atlanti-
co y de la propia montafa sagrada canaria.
Diez describe el exterior en términos natura-
listas: “Es como un animal -refiriéndose a las
superficies que se cruzan-, con los musculos
retorcidos y en tension”.

“No drivers, no Cupra”

Ellema de la marca es
“sin conductores, no hay
Cupra”. Y como prueba
de su cardcter ludico,

el coche cuenta conun
volante tipo yugo que,
segun Jorge Diez, se situa

“entre los videojuegos
y las carreras”. Para
seleccionar los modos
de conduccidn, cuenta
con un controlador
con prisma de cristal,
que también ajusta la

iluminacién ambiental
y toda una serie de
funciones adicionales.
El coche cuenta con
asientos de neoprenoy
materiales reciclados
en todo el habitdculo.



LIFE

FOTOGRAFIA

METERSE EN UN JARDIN

El paisajismo se abre paso entre la arquitectura y el urbanismo con proyectos ambiciosos y
espectaculares. Es una salida sostenible al cambio climatico, pero también la respuesta
mas natural a la necesidad de encontrar refugios hermosos y oasis creativos



TEXTO MAXI GARCIA FOTOS CORTESIA DE PHAIDON

Quizd porque fue expulsado de uno, el hom-
bre ha sentido desde la antigiiedad el impulso
de crear su propio jardin. Una vez que tuvo re-
suelto el lugar en el que dormir, sinti6 la nece-
sidad de domesticar la naturaleza para tener
otro sitio en el que sofar. El paisaje ha cam-
biado a través de los siglos, pero ese anhelo ha
permanecido hasta nuestros dias.

El presente de estas zonas verdes queda
documentado en Jardines contempordneos
(Phaidon), un libro que selecciona 300 jar-
dines alrededor del mundo y que se plantea
como una celebracién de la creatividad en el
paisajismo en estos ultimos 35 afios. Desde el
pocket park o transformaciones de espacios
urbanos como la High Lane de Manhattan
o el Parque Mei de Jinhua, en China, hasta
invernaderos futuristas pasando por reinven-
ciones de antiguos jardines palaciegos.

“Afrontamos una época en la que las pre-
ocupaciones sobre la salud y el bienestar de

PAISAJISMO

Sobre estas lineas,
visiéon panordmica del
jardin geométrico de

Boughton House, en

Northamptonshire,

Reino Unido.
Debajo, imagen
del invernadero
de los Jardines

de Longwood, en

Kennett Square,

Pensilvania,

EE UU. En la pdgina
anterior, Bahia Azul,
la casa del arquitecto
paisajista Juan
Grimm en Los
Vilos, Chile.

las personas, el impacto de la tecnologia en el
trabajo, el modo en que nos relacionamos con
el mundo o la desconexién con la naturaleza
son temas cruciales”, explican las autoras en
el prélogo del libro.

En este recorrido global también hay para-
das destacadas en nuestro pais. Elogian el
aprovechamiento del espacio que supone el
jardin vertical del Caixaforum de Madrid o el
proyecto sobre vias de tren del Parque Central
en Valencia; también la imaginacién en pro-
piedades privadas en Ibiza, Avila, Oiartzun,
La Moraleja o El Casar. Todo esto cabe en un
volumen editado por las especialistas Victoria
Clarke, Sorrel Everton y Rosie Pickles, que
han concebido esta obra como una forma de
plantar cara a los desafios que presenta el
cambio climético y los fendmenos meteorolé-
gicos extremos. Incluso las consecuencias de
un conflicto, como muestran dos jardines,
austeros y autéctonos, en Kiev y Zhitomir di-
senados en el contexto de una guerra.

ELLIBROVERDE

Enlalineade

su coleccién E/
ABC del arte, la
editorial Phaidon
reune en Jardines
contempordneos
300 proyectos de
paisajismo de los
cinco continentes
realizados desde
la década de los
90 a la actualidad.
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NAUTIK MAGAZINE

LEGADO FLOTANTE DE ARMANI

Disenado por el propio Giorgio Armani y construido por Codecasa, el superyate Main encarna la
vision sobria y atemporal del modisto, convertido hoy en simbolo de su legado mas personal

Durante mds de una década, Giorgio
Armani surcé el Mediterraneo a bordo del
Main, su superyate de sesenta y cinco metros
de eslora y alma silenciosa. Mas que una em-
barcacion, el Main fue una extensién de su
visién personal y profesional: sobriedad ele-
gante, funcionalidad refinada y una concep-
cion del lujo alejada del artificio. Disefiado
integramente por el propio modisto y cons-
truido en 2008 por los astilleros Codecasa, el
yate es una pieza inica dentro del imaginario
nautico contemporaneo.

A simple vista, el Main impone por su perfil
estilizado y por su pintura verde oscuro, una
eleccion estética que rompe con los blancos
impolutos habituales en la nautica de gran
eslora. Ese color, profundo y sobrio, fue ele-
gido por Armani no solo por su capacidad

Con 65 metros de
eslora, 14 plazas
parainvitados y una
estética minimalista
supervisada
personalmente por
Armani, el Main es
mucho mds que un
superyate: es una
obra de disefio que
navega con la misma
elegancia con
la que el modisto
vistié al mundo.

de mimetizarse con el mar, sino por su carga
simbdlica: discrecion, caracter, sofisticacion.
La superestructura, realizada en aluminio,
envuelve un interior que responde a un cédi-
go de disefio meticuloso con lineas puras, ma-
teriales nobles, una paleta cromatica neutra.
Valorado en mas de 60 millones de euros,
ofrece espacio para 14 invitados y 14 tripulan-
tes. A bordo, el confort se materializa en una
suite principal y seis cabinas adicionales, to-
das concebidas con un enfoque mas residen-
cial que escenografico. Para la tripulacion, el
disefio es igual de preciso: camarotes dobles
para el equipo, uno para el capitian y otro para
el director de maquinas. La privacidad, el or-
den y la funcionalidad guian cada eleccion.
En lo técnico, el Main esta propulsado por
dos motores Caterpillar 3516 B de 2.448 ca-



TEXTO JOAQUIN TORREBLANCA

ballos, capaces de llevarlo a una velocidad
maxima de 18 nudos, con una autonomia de
hasta 6.000 millas nauticas a velocidad de
crucero. Suficiente para recorrer de punta
a punta el Mediterraneo sin necesidad de
hacer escala. Pero Armani no era amigo del
ruido ni del espectaculo: solia evitar desti-
nos masificados y preferia fondear en luga-
res discretos como Pantelaria o las islas Eo-
lias, donde el mar y el silencio se convierten
en lujo puro.

El disenador supervisé cada etapa del pro-
yecto con precision milimétrica. Rechaz6 el
marmol, el cristal excesivo y los acabados os-
tentosos, optando por materiales naturales
que envejecieran con dignidad: maderas no-
bles, tejidos orgéanicos, cueros suaves al tac-
to. El resultado fue un espacio calido, sereno,
sobrio. Un lugar en el que el lujo no se exhibe:
serespira.Ahora, tras la muerte de Armani, el
Main sigue navegando como un testamento
flotante de su filosofia vital. Su futuro inme-
diato es todavia incierto. ¢Lo conservaran sus
herederos como refugio privado? éSe trans-
formara en museo flotante para preservar su
memoria? ¢O sera puesto en venta y converti-
do en objeto de deseo por algtin coleccionista
de yates tinicos? Sea cual sea su destino, lo
que esta claro es que el Main ya ha trascen-
dido su naturaleza como embarcacién. Es
una pieza de disefio, una obra de autor y un
legado tangible de alguien que supo construir
-sobre tierra y sobre agua- una de las esté-
ticas mas influyentes del ultimo medio siglo
(més info en nautikmagazine.es).

EL SUPERYATE MAIN
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EXPOSICION

IMAGENES CON HISTORIA

El personalisimo universo fotografico de Annie Leibovitz protagonizara la
nueva exposicion de la Fundacion Marta Ortega en A Coruda este otoio

Annie Leibovitz es la responsable de cap-
turar varias de las fotografias mas emblemé-
ticas de la historia. Desde la imagen de John
Lennon desnudo en la cama abrazando a Yoko
Ono horas antes de ser asesinado, hasta la
portada de Vanity Fair en 1991 con una Demi
Moore embarazadisima... y también desnu-
da. Durante mas de 50 afios, ante su objetivo
han posado musicos, estrellas de Hollywood,
lideres mundiales y miembros de la realeza,
incluida la reina Isabel II.

A partir del 22 de noviembre, la Fundacién
MOP presenta Wonderland, la primera gran
retrospectiva dedicada a la fotégrafa en Es-
pafia. La exposicion arranca con sus primeros
trabajos para la revista Rolling Stone, donde
se forjé un nombre gracias a retratos intimos
de leyendas de la musica como Bob Dylan o

UNA MIRADA
UNICA

Leibovitz posee un
talento especial
para captar
personajes e historias
extraordinarias en cada
una de sus imdgenes.
Abajo, Ben Stiller,
Jacquetta Wheeler,
Ai Tominaga, Karolina
Kurkova, Oluchi
Onweagba y Stella
Tennant, Paris, 2001.

Mick Jagger. Fue precisamente este tltimo
quien la invité a acompaifiar a la banda en su
gira de 1975. Ese viaje se recrea ahora en una
instalacién que revive el trabajo de Leibovitz
durante esos dos meses con el grupo.

La exposicion repasa también su trayectoria
por el mundo del arte, el cine, el deporte y la
politica, para finalizar con una selecciéon de
100 fotografias dedicadas a la moda, muchas
de ellas nunca expuestas. “Su habilidad narra-
tiva sumada a su dominio del color, la forma y
el tono, le permitieron crear algunas de las fo-
tografias de moda mas perfectas de nuestro
tiempo”, afirma Marta Ortega, presidenta de
la Fundacién. La muestra se completa con un
documental que recoge testimonios de cola-
boradores cercanos a Leibovitz, que ofrecen
una mirada intima de su proceso creativo.

TEXTO IRENE BURGUENO FOTOGRAFIA © ANNIE LEIBOVITZ



TEXTO JAVIER M. MANSILLA

REFUGIOS PARA DESAPARECER

He aqui una propuesta de lujo inmersivo que va mas
alla del confort, integrando el alma del destino en cada detalle

Yoga en un cenote privado, cruce-
ro al atardecer por la laguna Nichup-
té, talleres de arte o una inmersion
culinaria en Los Cabos. Subimos la
apuesta para sumergirnos en autén-
ticos oasis de lujo y exclusividad per-
didos en una naturaleza virgen donde
conectar con la cultura y esencia
local. Su nombre: Paradisus by Melia,
que guarda con mimo experiencias
premium para sonar despiertos.
Vamos a desaparecer en hoteles
que redefinen los conceptos del cinco
estrellas todo incluido y del only
adults y abren una nueva dimensién

The Epicure by Carmeny Punta
Paradisus ofrece ex-  Cana. La Semana
periencias culinarias  Holistica SUDA es un
con chefsinvitados,  programa con yoga,

fusionando alta meditacién y movi-
cocina e identidad miento consciente
local en los hoteles en los resorts de
de Los Cabos, Méxicoy Republica
Cancun, Playa del Dominicana.

PARADISUS BY MELIA

de lujo para sus huéspedes. Imagi-
na. En Los Cabos, frente al majes-
tuoso Mar de Cortés, se esconde

un refugio de serenidad de suites
sofisticadas y alta gastronomia. En
la Riviera Maya, Paradisus La Perla
combina la exuberancia caribena
con servicios exclusivos disefiados
solo para adultos, y en la mitica
Playa Bavaro de Punta Cana, Para-
disus Palma Real conquista con su
elegancia colonial y amplias suites.
En los tres destinos, la experiencia
de viaje de lujo adquiere una nueva
categoria con The Reserve. Este
atributo incluye servicio de concierge
personalizado, lounges privados,
piscinas y playas reservadas, ademas
de detalles a medida en cada suite.
La propuesta se completa con Des-
tination Inclusive, con actividades
que conectan a los huéspedes con el
alma de cada destino.
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FORBES TRAVEL

ORTEGA HACE
"CHECKIN

De los escaparates de Zara a las recepciones
de lujo: Pontegadea diversifica su cartera
con dos adquisiciones hoteleras en Europa

No son pocos los proyectos hoteleros que nacen inspi-
rados por el modelo de Zara: éxito universal conjugando
calidad, servicio y precio. Amancio Ortega, el fundador de
Inditex, ha trasladado esa filosofia a su brazo inversor, Pon-
tegadea Inmobiliaria, uno de los mayores propietarios in-
mobiliarios del mundo. Este verano, su grupo protagonizé
dos de las operaciones hoteleras mas destacadas de Euro-
pa. En septiembre, compré a Minor Hotels el Avani Mu-
seum Quarter Amsterdam por 85 millones de euros. El
hotel, en una de las zonas més exclusivas de la capital, tiene
cuatro estrellas y 163 habitaciones y estaba gestionado por
Schiller. En julio, el grupo habia adquirido a Derby Hotels
el Banke Opera Paris por 97 millones de euros. El inmue-
ble, construido en 1907y transformado en hotel en 2009, se
sometera a unareforma antes de reabrir en el tercer trimes-
tre de 2026 bajo la ensefia Radisson Collection Hotel.

Diversificacién

Estas operaciones de
calado consolidana
Pontegadea como un
actor clave no solo
en oficinas y edificios
comerciales, sino
también en el
turismo. A estas
adquisiciones se
suman también la
reciente compra por
145 millones de euros
del complejo AMSO05,
un centro logistico
de Hoofddorp (Paises
Bajos), o la compra
del 49% de la firma
britdnica de control
de puertos PD Ports.

TEXTO REDACCION FORBESTRAVEL.ES



TEXTO GABRIELA MAZAS

CLiNICAS W

CULTO AL TIEMPO

En un sector donde reinan las prisas y la productividad, esta red de clinicas dentales
aplica un nuevo modelo basado en la ‘odontologia slow para ofrecer salud

El 56% de los pacientes prioriza
el trato humano por encima del re-
sultado clinico. El dato se extrae del
altimo Estudio de Salud Bucodental
de Clinicas W, realizado en Espana.
Y no sorprende, si tenemos en cuen-
ta que el 13% reconoce haber evitado
sonreir en publico en el Gltimo afio
por vergiienza o inseguridad. En ese
contexto, el verdadero valor -expli-
can desde la direccién de Clinicas
W- esta en un cambio de enfoque:
“no se trata de hacer muchos trata-
mientos, sino de que el paciente no
llegue a necesitarlos por el mimo y el
culto al diente como canalizador de
la felicidad y el bienestar”.

Para cambiar el modelo de la odon-
tologia —tantas veces asociada al do-
lor y al miedo- su apuesta, denomi-
nada ‘odontologia slow’, se estructura

sobre cuatro pilares: comunicacién
constante, prevencién activa y guia-
da, atencion sin saturacién y soste-
nibilidad econdmica real. “Es una
clinica que entiende el ritmo real de
las personas y de la propia vida para
introducir la pausa cuando toca para
planificar con acierto”, afirma la Dra.
Aida Calvillo, directora clinica de
Clinica Dental Plasencia Calvillo de
Tenerife. Porque “la salud oral es de-
masiado importante como para tra-
tarla con prisa”, sentencia el Dr. Ju-
lidn Séiz, uno de los profesionales que

Sobre la importancia
del tiempo y la ‘odontologia
slow”: “No se trata de
hacer muchos tratamientos,
sino de que el paciente no
llegue a necesitarlos”.

forman parte de la red dando nombre
auna de las Clinicas W localizadas en
Sevilla. “Una sonrisa —contintia- no es
un resultado estético. Es el reflejo de
cémo vive esa persona, como se cuida,
como se siente. Si eso no lo atiendes
desde la calma, no puedes dar con la
solucion que realmente necesita’”.

Se trata, por tanto, de trabajar me-
jor: “Nuestra forma de trabajar per-
mite que el diagndstico sea méas pre-
ciso, que la prevencién gane terreno
y que la experiencia sea mas positiva
en todos los niveles”, asevera la Dra.
Calvillo de esta red de cincuenta clini-
cas dentales en Espana basadas en la
‘odontologia slow’.

Todo, para dar respuesta a la nece-
sidad social de volver a lo esencial: a
las personas y el valor del tiempo
como garantia de salud y bienestar.
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ARMANI
GOESTO
HOLLYWOOD

Asi fue como el disenador convirtio
aladrones, gigolos y brokers en las
estrellas de cine mejor vestidas

Si el primer amor es el verdadero, podemos
confirmar que el de Giorgio Armani fue co-
rrespondido. El modisto italiano confesé a su
amigo y admirador Martin Scorsese que, des-
de nifio, siempre habia encontrado la inspira-
cién en el cine. No llego a colocarse detras de
la cAmara, aunque sus creaciones acabaron en
la pantalla y convirtieron a muchos en autén-
ticas estrellas de cine. Todo empez6 con Ri-
chard Gere, que al colocar sobre la cama de
American Gigolo sus trajes de Armani ofrecia
una nueva definicién de poder y estilo. Vistié
con la misma elegancia a los policias y gangs-
ters de Los intocables, aunque su amigo Scor-
sese se inclinase por elegir como perchas a ti-
pos tan duros como los de Uno de los nuestros
0 El lobo de Wall Street. Versatil como pocos,
también fue un aliado para actrices como Ju-
lia Roberts, que recogi6 el Globo de Oro en
1990 con un traje de Armani

TEXTO MANU PINON FOTOGRAFIA CORTESIA DE GIORGIO ARMANI S.A.P.



1. Richard Gere en American
Gigolo (1980). 2. Leonardo
DiCaprio en El lobo de Wall
Street (2013). 3. Foto de familia
de Los intocables (1987). 4. Ray
Liotta, Robert de Niro, Paul
Sorvino, Martin Scorsese y Joe
Pesci en Uno de los nuestros
(1990). 5. Julia Roberts vestida de
Armani en los Globos de Oro de
1990. 6. Jessica Chastain en E/
afAo mds violento (2014).
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UN MINUTO DE SILENCIO

Un buen libro no es el que piensa por ti, sino el que te hace pensar

PERAMORE

Giorgio Armani
Editorial Rizzoli

Si un nimero dedicado a Giorgio
Armani no te ha sido suficiente, te
recomendamos esta lectura narrada
en primera persona por el mismisimo
modisto italiano. En ella encontrards
desde sus frases mds destacadas
hasta una cronologia de sus éxitos.

CINCO MESES DE INVIERNO

James Kestrel
Editorial Salamandra

Es un fresco épico de los ainos de

la Segunda Guerra Mundial en el
Pacifico y sus consecuencias visibles
e invisibles, asi como una profunda
meditacién sobre el choque de dos
mundos y una desgarradora historia
de traicidén, amor, supervivencia 'y
busqueda de la propia identidad.

MATATE, AMOR

Ariana Harwicz
Editorial Anagrama

Escrita a modo de venganza, nada
ha sido corregido ni alterado por
ningun editor en ninguna edicién. No
porque esté genial o supersticidn,
sino por mantener la esencia de los
sentimientos de cuando fue escrita,
en el verano de 2011.

COMERAS FLORES

Lucia Solla Sobral
Editorial Asteroide

Meses después de la muerte de su
padre y recién graduada, Marina
conoce a Jaime, un hombre veinte
afios mayor que ella. Su vida pasa
de los planes tipicos de una joven a
vivir con su pareja y disfrutar de una
existencia acomodada, de lujos y
nuevos descubrimientos.

ELLUGAR DEUN HOMBRE

Ramén J. Sender
Editorial Contraseina

En agosto de 1910, José Maria Grimal-
dos, un pastor de Tresjuncos, desapa-
recié. Tras la denuncia de su familia,
se detuvo a dos vecinos y, aunque un
primer juez archivé el caso, otro lo re-
abrié dos aios después, comenzando
el calvario de estos dos acusados.

CAIDA DELAS NUBES

Violaine Bérot
Editorial Las afueras

Baptiste y Marion llevan una vida
feliz y tranquila con sus cabras a las
afueras de un pequefio pueblo en la
montafa. Sin embargo, una noche
de invierno, todo cambia. Marion
sufre fuertes dolores y, para asom-
bro de ambos, da a luz en el bafio de
casa. ;Qué pasard ahora?

TEXTO FLORIAN PUENTES
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ROBERT
REDFORD

Todos los hombres

y un destino

EL FINIQUITO

ELDATO0/5.000

Los acres que el
actor compré de
terreno en Utah,
conlaideade
hacer un resort de
esqui. Era 1968, el
afo que protago-
nizé El descenso
de la muerte y Dos
hombres y un des-
tino. Llamé a ese
lugar Sundance.

Preferia que le llamasen Bob y no aceptaba su condicién de sex symbol. Es-
taba muy ocupado levantando peliculas -las propias y las ajenas—, fundaciones
culturales, proyectos ambientales y hasta un festival de cine, Sundance. Cazador
en Africa, jinete eléctrico, atracador de bancos, delincuente seductor, susurra-
dor profesional de caballos, millonario con proposiciones indecentes, alcaide con
una propuesta decente, reportero capaz de tumbar a un presidente, candidato
electoral o simplemente El mejor; fue todos los hombre que querriamos ser.

FOTOGRAFIA RON GALELLA / GETTY IMAGES











