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“Vivir conscientemente
consiste en aprovechar
las experiencias de la vi-
da para aprender a ser fe-
liz por uno mismo, acep-
tando lo que sucede”

BORJA VILASECA

E
ste miércoles 23 de
abril vuelve la festivi-
dad del libro, que ya
no sólo se celebra en
las calles y librerías.

Regalar libros a los colaboradores
está convirtiéndose en un gesto ca-
da vez más utilizado por las com-
pañías para inspirar ciertos cam-
bios en la manera de pensar e inte-
ractuar de la propia organización.
No en vano, las ventas institucio-
nales ya representan entre el 15%
y el 20% de la facturación total de
las editoriales especializadas en
narrativa empresarial, autoconoci-
miento y desarrollo personal, o tes-
timonios de superación y éxito.

Entre los escritores españoles
más solicitados destaca el confe-
renciante y psiconomista Alex Ro-
vira (Barcelona, 1969), autor de
los best sellers La buena suerte, La
brújula interior, Los siete poderes
(Empresa Activa) y El laberinto de
la felicidad, editado en la colec-
ción que él mismo dirige en Agui-
lar. Consejero de varias empresas,
Rovira acaba de publicar Las pala-
bras que curan (Plataforma Edito-
rial), que reúne los textos que le
han marcado personal y profesio-
nalmente y que pretenden recor-
dar cuáles son los principios esen-
ciales que pueden servir de estímu-
lo para la transformación y evolu-
ción de los individuos.

Pregunta. Parece que el frené-
tico ritmo laboral no deja mucho
tiempo para la reflexión...

Respuesta. Esta hiperveloci-
dad nos lleva a vivir por inercia, de-
dicando toda nuestra energía a
metas externas, que se oxidan con
el paso del tiempo. Y así, termina-
mos volviéndonos inconscientes
de nosotros mismos, olvidando
las cosas realmente importantes
de la vida, como la paz y el equili-
brio interiores, el amor hacia uno
mismo y hacia los demás o algo
tan esencial como la simple con-
ciencia de sentirnos alegres y agra-

decidos por el hecho de estar vi-
vos. Hoy lo normal es existir, pero
eso no tiene nada que ver con vivir
consciente y responsablemente.

P. Las adversidades y exigen-
cias del día a día profesional no lo
ponen nada fácil...

R. Cierto. De ahí que sea tan
necesario que abandonemos el in-
maduro y reactivo victimismo y
empecemos a comprometernos
proactivamente con nuestro desa-
rrollo personal, alcanzando la ex-
celencia en lo que sí depende de
nosotros: la actitud que tomamos
frente a las circunstancias. En vez
de quejarnos de las cosas que nos
pasan o del comportamiento de
los demás, podemos mirarnos a
nosotros mismos y ver qué apren-
dizaje se nos está escapando. Al
fin y al cabo, vivir conscientemen-
te consiste en aprovechar las dife-
rentes experiencias de la vida para
aprender a ser feliz por uno mis-
mo, aceptando a los demás tal co-
mo son y lo que nos sucede tal co-
mo viene. Las personas conscien-
tes son las que han convertido este
reto en su estilo de vida.

P. ¿Por qué el sistema de mer-
cado no promueve la felicidad de
los individuos?

R. Porque lo externo es una
proyección del estado interno de
la mayoría, que hoy por hoy se
siente profundamente insatisfe-
cha. Así, la psicología es la que
crea la economía. Y lo cierto es
que ahora mismo está orientada a
aliviarnos de este malestar por me-
dio del trabajo, el consumo y la di-
versión, que en muchas ocasiones
es un eufemismo, una cortina de
humo que oculta una realidad bas-
tante común: al no saber cómo
funciona nuestra mente y de qué
manera podemos dirigir conscien-
temente los pensamientos, utiliza-
mos la evasión y la narcotización
para no hacernos frente. Pero esca-
par y huir de nosotros mismos es
el problema, no la solución...

P. Lo fácil es culpar de todo al
sistema, ¿no?

R. Sí, pero es un derroche de
energía inútil y carente de senti-
do. El sistema, aunque sí que nos
influye, no es lo que nos transfor-
ma; somos nosotros, mediante el
cambio y la evolución de nuestra
conciencia, quienes podemos
transformarlo. El cambio de men-
talidad de la mayoría es lo único
capaz de producir una transforma-
ción radical de lo externo, de la so-
ciedad, de las empresas, del siste-
ma. En este sentido, el conoci-
miento de uno mismo es el princi-
pio de la sabiduría y, por lo tanto,
el comienzo de la transformación.
Asumir este compromiso, viendo

de qué manera podemos hacernos
frente para estar mejor con noso-
tros mismos, es la base de nuestra
responsabilidad individual.

P. ¿Y qué hay de las empresas?
R. Las empresas cambiarán

cuando cambien la mentalidad y
la conciencia de los empresarios.
Y éstas, cuando cambien los valo-
res y las prioridades de la mayoría
de los trabajadores. Así, lo que ne-
cesitamos es vivir un cambio de
paradigma colectivo, que nos lleve
a centrar nuestra mirada en nues-
tro interior, recuperando el con-
tacto con lo esencial, con lo que
nos une, con lo que llena de paz y
amor nuestros corazones, con lo
que da sentido a nuestras vidas...

P. Pero hoy parece difícil creer
en la condición humana...

R. Porque lo que hemos crea-
do es consecuencia de lo que he-
mos venido creyendo. Para cam-
biar nuestra conducta y nuestra
percepción de la realidad, prime-
ro hay que transformar nuestra
manera de pensar. Y para lograr-
lo, cada uno de nosotros debe irre-
mediablemente vencerse a sí mis-
mo, superando cualquier tipo de
miedo y trascendiendo el egoísmo
y el egocentrismo, es decir, nues-
tra ignorancia e inconsciencia.

P. Algún economista habla del
“amanecer del capitalismo cons-
ciente”. ¿Qué opina al respecto?

R. Al conquistar nuestra men-
te descubrimos nuestra dimen-
sión espiritual, que nada tiene que
ver con la religión, sino más bien
con un profundo cambio en la ma-
nera de ser y de percibir el mundo,
menos ignorante y subjetiva y mu-
cho más sabia y objetiva. Se trata
de darse cuenta de que lo que les
hacemos a los demás nos lo hace-
mos a nosotros primero. Ésa es la
semilla del capitalismo conscien-
te, que deja de orientarse en lo-
grar riqueza a costa de la salud de
los seres humanos. Gracias al au-
ge de la conciencia, todo lo que no
genere bienestar en las personas
caerá por su propio peso.

ALEX ROVIRA, ESCRITOR, CONFERENCIANTE Y 'PSICONOMISTA'

“El cambio de mentalidad de la mayoría
es lo que transforma el sistema”
“La inconsciencia nos lleva al olvido de las cosas realmente importantes, como la paz y el equilibrio interiores”

B. V.

Debido a la constante imple-
mentación de nuevas re-
glas para jugar y competir

en el campo económico y empresa-
rial actual —como el reciente Plan
General de Contabilidad (PGC)—,
la asesoría fiscal, laboral y de conta-
bilidad se ha convertido en una ne-
cesidad vital para las organizacio-
nes de todos los países de la Unión
Europea (UE). Y no sólo eso: estos
profesionales cada vez cuentan
con una mayor responsabilidad,
sobre todo por la creciente comple-
jidad de las exigencias legales y ju-
rídicas en este y otros mercados in-
ternacionales.

Sin embargo, se estima que en
España más de 10.000 asesores
no cuentan con una titulación pa-
ra ejercer su profesión con garan-
tías, “lo que a medio y largo plazo
puede ir en detrimento de las em-
presas para las que trabajan”, afir-
ma Cristina Cortijo, consejera de-
legada de la editorial jurídica Da-
tadiar.com, especializada en aseso-
ramiento legal para empresas.

No en vano, “cabe decir que pa-
ra los empresarios no resulta senci-
lla la elección de un asesor fiscal,
laboral o de contabilidad, puesto
que en cualquiera de estas tres es-
pecialidades hay graves lagunas
en materia de formación específi-
ca”, lamenta Cortijo. Además,

“muchas de las titulaciones exis-
tentes no reúnen los estándares
de calidad suficiente para superar
una regulación en el acceso a estas
profesiones, lo que con el tiempo
puede suponer una catástrofe pa-
ra estos profesionales”.

Para paliar esta situación, Da-
tadiar.com ha diseñado y puesto
en marcha unos cursos de posgra-
do online acreditados, avalados y
expedidos por la Universidad Au-
tónoma de Madrid, a través del
Centro Internacional Carlos V.
Los títulos de asesor fiscal, asesor
laboral y experto contable están
basados en la experiencia de reco-
nocidos especialistas en este ámbi-
to, como Javier Diez-Hochsleit-

ner, decano de la Facultad de De-
recho de la UAM, o Pascual Sala,
magistrado del Tribunal Constitu-
cional. Cada uno de estos posgra-
dos cuenta con una documenta-
ción que se actualiza diariamente,
mediante una innovadora meto-
dología docente (Vídeo-Texto).
“Se trata de una plataforma tecno-
lógica que permite al alumno acce-
der a los materiales de estudio
mientras ve y escucha las clases
magistrales de los diferentes profe-
sores que forman parte del tema-
rio”, apunta Cortijo.

En caso de preguntas o dudas,
el alumno cuenta con un teléfono
y un e-mail las 24 horas, los 365
días del año. La inscripción de es-
tas titulaciones ya está abierta y
las clases empiezan en el momen-
to de formalizar la inscripción,
que tiene un coste de 1.700 euros.
La duración total es de 190 horas.

Más información: www.datadiar.
com/centrodeformacion/

Másteres para asesores fiscales, laborales y contables
La editorial jurídica datadiar.com impulsa tres titulaciones ‘online’ avaladas por la UAM

Estas tres titulaciones
pretenden llenar
las “graves lagunas”
existentes en España
en materia de formación
legal específica

GESTIÓN Y FORMACIÓN

Alex Rovira acaba de publicar Las palabras que curan (Plataforma).
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AMANDA MARS

La confianza de los consumi-
dores ha bajado en este
abrupto parón económico

que algunos ya empiezan a lla-
mar crisis. El consumo creció el
año pasado al ritmo más bajo des-
de 2001, un 2,2%, descontando
el efecto del incremento de pre-
cios, y los indicadores de los próxi-
mos meses no se muestran mu-
cho más dinámicos, según las ci-
fras de la empresa de análisis de
mercado AC Nielsen.

Los productos de primera ne-
cesidad, como la alimentación,
siempre aguantan el tipo, aun-
que sólo sea porque la población
crece del orden del 1% anual y el
número de hogares un 2%, pero
la incertidumbre cambia comple-
tamente a los protagonistas del
carro de la compra, y éstos, en Es-
paña, están cada vez más llenos

de productos de marca blanca, es
decir, la del supermercado.

Mientras la marca tradicional
ha crecido un 6,8% en los últi-
mos meses, la del distribuidor se
disparó un 12,5% y ya supone el
24,8% de todo el consumo en Es-
paña.

“La gente se está adaptando,
hay quien compraba aceite de oli-
va y ahora adquiere de girasol, y
muchos compran más marcas
blancas por el precio, y porque ha
mejorado su reputación”, ha seña-
lado el director de AC Nielsen Es-
paña, José Luis García Fuentes,
en el marco del V Encuentro Hoy
es Marketing de la escuela de
marketing y negocios ESIC.

Para García Fuentes, el consu-
midor español “es algo optimista
dentro del pesimismo europeo”,
pero el mercado de los bienes de
consumo es el más sensible a los
indicadores del deterioro econó-

mico y la psicosis que genera “por-
que en este sector las decisiones
se toman al momento, día a día,
no son compras programadas”.

El director de Nielsen hizo es-
tas reflexiones en un foro en el
que precisamente se debatieron
sobre las fórmulas para lograr
que un consumidor hastiado de
la publicidad escoja un producto
y no otro.

Y es que la fragmentación de
la audiencia en mil nuevos me-
dios de comunicación y en Inter-

net y la saturación publicitaria
—España es uno de los países del
mundo, por detrás de EE UU e
Indonesia, más saturados— lleva
de cabeza a un sector publicitario
que ve perder la eficacia del anun-
cio tradicional.

Peter Boland, director gene-
ral de Universal McCan, explicó
que el coste del “punto de recuer-
do” —es decir, lograr que los con-
sumidores de cualquier medio re-
cuerden un anuncio— se ha enca-
recido hasta un 60%. “Así que es-
tamos hablando de cierta crisis,
y la única manera de sobresalir
del ruido mediático es romper y
buscar la complicidad del consu-
midor”.

Agustín Medina, asesor estra-
tégico de Comunicación y Mar-
keting, abundó también en la
“crisis de identidad” del sector y
la necesidad de buscar esa “com-
plicidad”.

Conectar con sus valores.
Caerle bien, en resumidas cuen-
tas. Boland puso como ejemplo
uno de los últimos anuncios de
Dove, la marca de higiene y cos-
méticos de Unilever. En él, retra-
ta el proceso de “embellecimien-
to” de una joven a cámara rápida
y a golpe de peluquería, maquilla-
je y la magia del Photoshop para
acabar con el lema de que nues-
tra percepción de la belleza está
distorsionada. Y el producto no
aparece.

EL PAÍS / NEGOCIOS

El capital riesgo quiere ha-
cerse escuchar. O al me-
nos desea entrar en el ne-

gocio de los oyentes. El fondo de
capital riesgo británico 3i ha en-
trado en el accionariado de
Unión Radio, propietaria de la
cadena SER y líder en el merca-
do radiofónico de habla hispana.

La entrada del nuevo socio tie-
ne un gran calado, puesto que
impulsará el desarrollo de
Unión Radio en Latinoamérica
y su expansión en el mercado his-
pano de Estados Unidos. Asimis-
mo, el acuerdo contempla la po-
sibilidad de que el grupo radiofó-
nico, valorado, según este acuer-
do, por encima de 1.300 millo-

nes de euros, salga a Bolsa a me-
dio plazo en España o en Esta-
dos Unidos.

El acuerdo de inversión, fir-
mado el pasado 19 de diciembre,
se formalizó la pasada semana
mediante una operación mixta
de compra de acciones y amplia-
ción de capital.

3i adquiere inicialmente una
participación del 6,5% del capi-
tal social de Unión Radio por
un precio de 78,4 millones de
euros, de los cuales 62,7 millo-
nes corresponden a PRISA (so-
ciedad editora de EL PAÍS) y
15,6 millones al Grupo Godó. El
fondo también ha suscrito un
aumento de capital por 21,6 mi-
llones y, en consecuencia, obtie-
ne una participación del 8,14%

del capital de Unión Radio. Me-
diante sucesivas ampliaciones
de capital, 3i incrementará su
participación hasta alcanzar el
16,63% del capital, con el de-
sembolso adicional de 125 millo-
nes de euros, completando una
inversión total de 225 millones.

Unión Radio es propietaria al
100% de la cadena SER y del
100% del Grupo Latino de Ra-
dio, que controla más de 1.250
emisoras en España y América
Latina. La compañía británica
3i es líder de inversión en capital
riesgo en el ámbito mundial.

La crisis impulsa
las marcas blancas
La publicidad busca convertir en cómplice al
consumidor para afrontar un mercado saturado

La participación final
de 3i en Unión Radio
será del 16,6%,
con una inversión total
de 225 millones

La marca tradicional ha
crecido un 6,8% en los úl-
timos meses, pero la del
distribuidor un 12,5% y
ya supone el 24,8% del
consumo total en España

Algunos productos de marca blanca en lineales de Carrefour. GORKA LEJARCEGI

EMPRESAS

De izquierda a derecha: Augusto Delkader, consejero delegado de Unión Radio; Maite Ballester, consejera dele-
gada de 3i; Ignacio Polanco, presidente de PRISA; Javier de Godó, presidente del Grupo Godó, y Juan Luis Ce-
brián, consejero delegado de PRISA.  CRISTÓBAL MANUEL

El capital riesgo
sintoniza la radio
El fondo británico 3i entra en el accionariado
de Unión Radio, propietaria de la SER
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