
Poco a poco, las mujeres van co-
pando los principales puestos de
responsabilidad en empresas es-
pañolas. Aunque la igualdad que-
da lejos todavía, este camino se
está allanando gracias a la influen-
cia y el reconocimiento de ciertas
emprendedoras, cuya exitosa tra-
yectoria se ha forjado mediante
un liderazgo más humano, basa-
do en la certeza de que el desarro-
llo y la satisfacción de los emplea-
dos multiplica el rendimiento, la
creatividad y la productividad.

Éste es el caso de Nuria Vilano-
va (Barcelona, 1965), presidenta
de la consultora de comunicación
y relaciones públicas Inforpress,
galardonada por la Fundación In-
ternacional de Mujeres Empren-
dedoras (FIDEM) por “su expan-
sión empresarial”. En el año de su
vigésimo aniversario, esta agen-
cia se ha convertido en la más
grande de la península Ibérica y
la única española entre las 100
primeras del mundo, con siete ofi-
cinas, 137 trabajadores y una fac-
turación que ronda los 12,5 millo-
nes de euros anuales.

Madre de tres hijos, Vilanova
fue elegida en 2007 también co-
mo la “mujer empresaria del

año”, un premio otorgado por la
Federación Española de Mujeres
Directivas, Ejecutivas, Profesiona-
les y Empresarias (FEDEPE). El
secreto de su éxito, confiesa, es
sentir una “absoluta pasión” por
lo que hace.

Pregunta. ¿Qué le empujó a
fundar esta agencia?

Respuesta. La verdad es que
nunca pensé en montar una em-
presa. Fueron las circunstancias
de mi vida las que me llevaron a
poner la primera piedra. Después
de trabajar como periodista en
un momento de crisis para el sec-
tor, di el salto al ámbito de las
relaciones públicas, donde empe-
cé a tener clientes. Por motivos
de organización, sentí la necesi-
dad de crear Inforpress.

P. Empezando desde cero, ¿có-
mo explica su crecimiento?

R. Desde el inicio sentí que de-
bía crecer como empresa. Tenía
muy claro que sólo con un deter-
minado tamaño puedes ofrecer a
tus colaboradores oportunidades
de aprender; de asumir constante-
mente nuevos desafíos que posibi-
liten un progresivo desarrollo per-
sonal y profesional, así como me-
jores salarios y condiciones de tra-
bajo. Y es que sin aprendizaje no
hay sostenibilidad...

P. ¿A qué se refiere?
R. Para sentirse vivas, las per-

sonas necesitan aprender, hacien-
do cosas nuevas y diferentes que
les motiven a superarse a sí mis-
mas y sacar todo lo bueno que
albergan. En nuestra empresa,
apostamos por introducir cam-
bios permanentemente. Cada

ciertos meses, los profesionales
rotan su cartera de clientes, lo
que genera que desaparezcan el
miedo y el estrés a los potenciales
cambios futuros. Fruto del bagaje
que trae consigo la experiencia,
las personas van madurando, lo
que termina por revertir en la or-
ganización. Lo cierto es que el de-

sarrollo de los colaboradores es el
mayor motor de crecimiento de
una empresa. ¡Las personas son
su más pura esencia!

P. ¿Cómo definiría su estilo de
liderazgo?

R. Lo primero, decir que lide-
rar no consiste en que otros te
sigan, sino en crear nuevos líde-
res. Para ello, se ha de potenciar
que cada persona pueda ser ella
misma en el trabajo: sólo así pue-
de aflorar todo su potencial. Es
imprescindible dar el máximo de
libertad para que cada profesio-

nal se gestione a sí mismo, viendo
la manera de que pueda especiali-
zarse en actividades que le divier-
tan y apasionen. Por ello, ejerzo
un liderazgo imperfecto, pues al
ser mediocre en muchas cosas,
me dedico solamente a lo que me
gusta y se me da bien.

P. ¿Y qué hay del resto de las
personas de su equipo? ¿Qué tie-
nen en común?

R. Procuro rodearme de gente
mejor que yo. Busco colaborado-
res que me complementen, que
sobresalgan en lo que yo no sé
hacer. Ahí está la clave para la
innovación. Eso sí, hay que ser lo
suficientemente sincero y humil-
de para delegar y confiar en otros,
adaptando el organigrama a las
personas y no al revés. Creo en la
horizontalidad de las cosas; por
eso no tengo despacho: mi mesa
está con la de los demás. �

Nuria Vilanova, presidenta de Inforpress.
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“Me rodeo
de gente
mejor que yo”

“Se ha de potenciar
que cada persona
sea ella misma en
el trabajo”

“Liderar no consiste
en que otros te
sigan, sino en crear
nuevos líderes”
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La vuelta al colegio es un momen-
to emocionante para los niños. Ro-
pa a estrenar ante los compañe-
ros y una flamante cartera a las
espaldas con libros y lapiceros. Pe-
ro ¿qué pasa cuando se trata de
una de los millones de familias
que en EE UU están sufriendo el
impacto de la crisis inmobiliaria y
financiera en sus bolsillos?

El alza de los alimentos y de la
gasolina, los problemas para acce-
der al crédito o el temor a perder
el empleo se siente en muchas co-
munidades a lo largo y ancho de
EE UU, que se están topando con
serias dificultades para que los ni-
ños vuelvan a clase. “Este año va-
mos a gastar lo mínimo”, afirma
Tanya Barca. Esta madre de King-
man (Arizona), una de las locali-
dades que atraviesa la legendaria
Route 66, explica que le va a cos-

tar llegar a fin de año. Por eso va a
recortar drásticamente su presu-
puesto, de 250 a 100 dólares por
hijo. Tiene dos. Wendy Powell,
con tres, lo tiene aún peor y va a
gastar sólo 20 dólares por cabeza.

La caza de las gangas no es
suficiente, por eso Powell dice
que sus hijos irán al colegio con la
misma ropa que el año pasado y
usarán los mismos lapiceros. “Na-
da de nuevos lapiceros o capri-
chos”, remacha. La historia se re-
pite en cada parada por la históri-
ca carretera que atraviesa el país.

El Consejo Internacional de
Centros Comerciales ya anticipa
que será la vuelta al colegio más
complicada en siete años en
EE UU. El 71% de los consumido-
res estadounidenses tiene asumi-
do que este año gastarán menos
en las compras para la vuelta al
colegio, según una encuesta de la
consultora Deloitte LLP.

El 80% comprará artículos en
descuento o con cupones. Y para
añadir más dramatismo a la situa-
ción, el paquete de incentivos fis-
cales aprobado la pasada primave-
ra, dotado con 168.000 millones
de dólares en devoluciones de im-
puestos y desgravaciones, está sa-
biendo a poco a las familias.

Muchos niños van a tener así
que andar este año un poco más
para coger el autobús, pagar más
por el almuerzo y estudiar con li-
bros usados, mientras sus padres
se las ingenian para poder llegar

a final de mes, buscando gangas
en las cosas básicas.

Los grandes beneficiados de la
crisis son las cadenas de descuen-
to, como Wal-Mart y Costco Who-
lesale, que aprovechan que las fa-
milias de clase media también em-
piezan a mirar lo que tienen en la
cartera, en lugar de pasar la tarje-
ta de crédito y acumular deuda. Y
esto perjudica a sus grandes riva-
les. Target, por ejemplo, está vien-
do cómo sus clientes recortan gas-
tos en la compra de ropa. Gredd
Steinhafel, consejero delegado de
la cadena comercial, reconoce
que no ve una mejora a corto pla-
zo. Y a la vista de la situación, está
orientando su campaña de publi-
cidad a realzar el bajo precio de
sus productos.

Steinhafeld es el primero que
dice que cuando se trata de aho-
rrar, lo primero que le viene al
consumidor a la cabeza es Wal-
Mart. JC Penney acusa una situa-
ción similar. Sus ventas cayeron
en primavera un 2,5%, porque los
consumidores compensan el alza
de precios comprando menos pa-
ra sus casas y armarios. El benefi-
cio de Sears cayó un 62%, tras un
parón en las ventas del 4%. Su con-
sejero delegado interino, Bruse
Janhson, afirma que estos resulta-
dos “son reflejo del efecto conti-
nuado de una economía débil”.

Pero los establecimientos de
segunda mano, como los regenta-
dos por el Ejército de Salvación,
donde las familias con bajos ingre-
sos o problemas financieros acu-
den para comprar ropa u otros
artículos, han hecho el agosto.
Rick Rolfsmeyer va a uno en Ho-
llandale (Wisconsin). Tiene dos ni-
ños adolescentes. “Este año, que
no esperen ropa de marca”, dice.

El efecto de los incentivos fisca-
les se notó en julio. Pero, como
señalan desde la consultora Davi-
dowitz, se irán reduciendo confor-
me se avance hacia el otoño: “Es
un ambiente complicado, incluso
para Wal-Mart”. La presión sobre
el consumidor se hace sentir, co-
mo refleja la caída de las ventas

en el comercio. “Y si julio fue
complicado, a ver qué pasa en
agosto”, añaden desde Mason
Street Advisors. La firma Strate-
gic Resource explica que el co-
mercio se topa con los mismos
problemas que sus clientes, por
eso creen que deberán subir los
precios para que el alza de los cos-
tes no se coma el ya pobre mar-
gen de beneficios.

La vuelta al colegio es, junto a
la Navidad, el termómetro de la
marcha de la economía en
EE UU. Y a partir de lo visto sal-
tan muchas preguntas sobre la sa-

lud del consumo, del que depen-
den dos terceras partes del creci-
miento. Terry Lundgren, presi-
dente de Macy’s, anticipa una nue-
va ralentización. Y aunque se ex-
presa con cautela ante la “volatili-
dad” reinante, no piensa que haya
razones para pensar que se esté
produciendo un cambio “dramáti-
co” en el comportamiento del con-
sumidor. “Se trata de entender el
juego y encontrar el equilibrio”,
concluyen desde Thrivent Asset
Management.

Las familias no son las únicas
con problemas en esta espiral. El

alto precio de los alimentos está
encareciendo mucho la factura
de los comedores en los colegios.
Y la espiral de la gasolina también
dispara el coste de las rutas del
autobús amarillo. Por no dejar de
mencionar el aire acondicionado
y la calefacción.

Algunos centros educativos, so-
bretodo en las zonas rurales, es-
tán recortando programas al mar-
gen de las horas escolares para
ahorrar. Otros prefieren directa-
mente saltar un día lectivo y alar-
gar 10 minutos cada clase el resto
de la semana, para no trastocar la
formación de los niños.

Esta opción de los cuatro días
de clase semanales está siendo
considerada por muchos distri-
tos, porque permite grandes aho-
rros a los centros en combustible
y electricidad. Pero se hace a cos-
ta de que los padres tengan que
buscar una solución para que los
hijos no estén solos en casa mien-
tras ellos trabajan.

La Asociación Estadounidense
de Administradores Escolares re-
cuerda que es una medida a la
que ya se recurrió durante la cri-
sis petrolera de los años setenta.
Pero estos días se ponen reglas en
los colegios hasta para el uso del
papel higiénico, y se está pidiendo
a los padres que hagan sacrificios
adicionales por la educación de
sus hijos. �

Dura vuelta al
cole en EE UU
La crisis inmobiliaria y financiera recorta
los gastos de las familias y obliga
a las escuelas a ahorrar en lo que puedan

Una “U”, una “V”, una “W” o
una “L”. No se trata de una
sopa de letras, ni de un
episodio de Barrio Sésamo. Es
la representación con las
letras del alfabeto del debate
que se mantiene en Wall
Street y en círculos
académicos sobre la marcha
de la economía de EE UU y su
posterior recuperación. La
“U” hace referencia a una
crisis de duración media. La

“V” a otra de corta duración.
La “W” a una doble recesión
corta y ligera... Y,
evidentemente, no hay
acuerdo.

Hace meses se decía que el
ansiado repunte llegaría en
verano, tras un final de 2007 y
un arranque de 2008 anémico.
Hasta ahí todo correcto. El
dato de crecimiento del PIB
del segundo trimestre señala
un aumento del 3,3%. El
aumento de las exportaciones,
empujadas por un dólar débil,
está haciendo de colchón.

El problema está en
anticipar lo que pasará entre
julio y diciembre. ¿Será una

crisis suave o de larga
duración? En la calle se teme
por esta última, representada
por la letra “L”, y eso explica
que los niveles de confianza
estén a su nivel más bajo
desde 1992.

Los datos, sin embargo,
dejan la impronta de la letra
“W”. Y la pérdida de efecto de
los incentivos fiscales hace
temer por una segunda fase
de desaceleración por la caída
del gasto. La letra que nadie
se atreve a poner sobre papel
es la “R”, la de la temida
recesión, que se puede
convertir en “D” (depresión) si
la crisis se alarga. �

El repunte
que no llega

Estudiantes de la escuela Indian Ridge, en Davie (Florida), se dirigen a sus clases. / bloomberg
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Los colegios ponen
reglas hasta para
el uso del papel
higiénico y piden
a los padres que
hagan sacrificios
adicionales
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