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Buen gobierno

CINCO DÍAS Madrid

Iberdrola va a extender a los
proveedores –alrededor de
4.600 en España a lo largo
de 2015– las buenas prácti-
cas de conciliación entre la
vida laboral y personal de
sus empleados. Por este mo-
tivo, la compañía ha revisa-
do y modificado el conteni-
do de su Código ético del
proveedor para, en el apar-
tado titulado Prácticas la-
borales, incluir un título
sobre conciliación.

En esta revisión, Iberdro-
la detalla que el proveedor de-
berá “valorar la implantación
de medidas de conciliación
que favorezcan el respeto de
la vida personal y familiar de
sus empleados y faciliten el
mejor equilibrio entre esta y
las responsabilidades labo-
rales de mujeres y hombres,
atendiendo a las leyes apli-
cables y a las prácticas loca-
les, y no suprimirá en ningún
caso las medidas que tenga

establecidas en el momento
de convertirse en proveedor
del grupo”.

De igual modo, la política
de compras de Iberdrola,
que a su vez se enmarca den-
tro de las políticas de riesgos
corporativas del grupo, esta-
blece que se exigirá el cum-
plimiento del Código ético del
proveedor.

La nueva iniciativa refe-
rente a las prácticas de con-
ciliación se une a las ya exis-
tentes en la política de com-
pras, según la cual se pone es-
pecial atención en el respeto
al medioambiente por parte
de los suministradores de la
compañía. En este sentido,
Iberdrola da prioridad a
aquellos proveedores que
disponen de sistemas de ges-
tión avanzados y certificados
por un tercero.

El consejo de administra-
ción de Iberdrola aprobó en
diciembre de 2008 su Políti-
ca de igualdad de oportuni-
dades y conciliación.

Iberdrola
extiende su
política de
conciliación
al proveedor

● Iberdrola fue la primera
empresa del Ibex 35 en im-
plantar la jornada conti-
nuada en España. Esta ini-
ciativa afecta a 9.000 tra-
bajadores, cuyo horario ac-
tual es de 7.15 a 16.36, con
flexibilidad de una hora y
45 minutos en la hora de
entrada y salida.

JORNADA CONTINUADA

RAFAEL DURÁN Madrid

E
n España, casi la mitad de la po-
blación comprendida entre los 16
y los 25 años está en paro (la tasa

es del 46,49%). Una realidad, la del paro
juvenil, que Coca-Cola se propuso re-
vertir ya en 2012 con el lanzamiento del
proyecto Gira, cuyo objetivo es sacar lo
mejor de sí mismos a jóvenes entre 16
y 21 años e impulsarles a construir su
propio futuro a través de un programa
de formación.

“El proyecto no busca
empleo para estos jóvenes,
lo que está buscando en
realidad es mejorar su em-
pleabilidad”, asegura Juan
José Litrán, director de re-
laciones corporativas de
Coca-Cola. “Trabajamos
con chavales que tienen el
mismo talento que cual-
quier otro pero a veces tie-
nen menos oportunidades.
Lo que pretende Gira es devolver a estos
chavales a la educación, y a través del
coaching y de las prácticas laborales, en
un modelo de aprendiz y oficial, que
vayan primero teniendo lo básico; des-
pués, ganando confianza en sí mismos
y adquiriendo habilidades sociales, o soft
skills, para incorporarse al mundo la-
boral, y luego, a través de las prácticas,
que descubran cuál es su vocación”, ex-
plica Litrán.

Los resultados en estos casi cinco años
son, para Litrán, un éxito rotundo, ya que

el 73% de los jóvenes que han partici-
pado en el proyecto Gira (2.100 hasta la
fecha, y este año se sumarán 800 más)
han vuelto a los estudios y el 27% ha en-
contrado un empleo. “A veces nos cen-
tramos mucho en el conseguir empleo,
pero que vuelvan a los estudios es uno
de los principales logros”, apostilla.

El programa, aunque con vocación na-
cional, como remarca el director de re-
laciones corporativas de Coca-Cola, se
ha venido desarrollando solo en Madrid,

pero este año dará el salto
a Sevilla. De los 800 jóve-
nes que se incorporan este
año al proyecto, 100 lo
harán desde la capital an-
daluza. “Tratamos de ex-
tenderlo a aquellas zonas
donde hay presencia del
embotellador de Coca-
Cola. Y fundamentalmente
donde haya alguna planta,
para aprovechar que pueda
haber prácticas laborales

allí”, apunta Litrán.
Para que Gira sea posible, Coca-Cola

trabaja en red con la colaboración de
nueve organizaciones sociales: Cruz
Roja, Fundación Secretariado Gitano,
Fundación Tomillo, Norte Joven, Opción
3, Asociación Pinardi, Fundación Pro-
yecto Don Bosco, Fundación Solventia
y La Rueca.

Gira se estructura a través de dife-
rentes módulos (Talleres Conoce, Cam-
pus, Bolsa de Trabajo y Gimnasio La-
boral) centrado en los ámbitos del de-

porte, la cultura, la música y la hoste-
lería. “Lo que utilizamos son nuestros
activos, nuestros patrocinios, programas
y acuerdos. Hay algunos recurrentes y
otros ocasionales. Hay chavales que van
todos los años al Teatro Real y en él están
al lado de figurinistas, peluquería, ves-
tuario… Y participan también en even-
tos como la Copa Coca-Cola de fútbol,
que se hace todos los años, o las galas
de los premios de la Fundación Coca-
Cola. Este año hemos tenido Alimenta-
ria, que es cada dos años. Pues ahí han
estado trabajando”, precisa el directivo.

Otro evento recurrente es el del bar-
escuela Lizarrán-Fundación Solventia.
“Y en este caso sí que se produce la crea-
ción de empleo. Ahí puedes generar
hasta 200 puestos de trabajo anuales. Lo
cual es muy relevante y en un sector muy
próximo a nosotros”, asegura.

“Durante mucho tiempo hemos tra-
bajado en educación, cultura y depor-
te, y estamos en un momento en que la
sociedad necesita un compromiso de las
empresas en áreas nuevas y en áreas
donde hay más debilidad. Y esta es nues-
tra contribución”, concluye Litrán.

El 73% de los participantes en el
proyecto Gira de Coca-Cola retoman
los estudios y un 27% logra trabajo

Un giro en los
jóvenes que
mejora su
empleabilidad

Jóvenes durante una actividad del Campus del proyecto Gira de Coca-Cola.

La compañía de
refrescos trabaja
en red con la
colaboración de
nueve entidades
sociales

VALOR DE MARCA

● “Gira es un proyecto
transformacional, en el que te
das cuenta que lo más impor-
tante es llegar a transformar,
inspirar. Y te das cuenta tam-
bién de la ascendencia que
tiene la marca como la nues-
tra para poder influir”, remar-
ca Juan José Litrán.

El director de relaciones
institucionales de Coca-
Cola asegura que cualquie-
ra podría hacer esto de una
manera racional, pensarlo y
diseñarlo. Sin embargo, en-
tiende que con los elemen-
tos que se utilizan en el pro-
ceso y la marca que lo pro-
pone, “ahí se hace la dife-
rencia. Y esto es muy im-
portante para nosotros.
Porque los jóvenes también
están en el centro de nues-
tro negocio”.

NaceelObservatorioEmpresarialdelaPobreza

CINCO DÍAS Madrid

La escasez de alimentos y agua
potable, el desempleo, la falta
de capacitación profesional o
la ausencia de atención sani-
taria básica son algunos de los
retos a los que se enfrentan
millones de personas en todo
el mundo, también en con-
textos de países más desarro-
llados, como España.

Ante esta situación, un
grupo de empresas líderes es-

pañolas: Telefónica, Funda-
ción Bancaria La Caixa,
BBVA, Sener y Endesa, con el
apoyo de The Boston Con-
sulting Group y la Escuela de
Negocios IESE, han promo-
vido el Observatorio Empre-
sarial contra la Pobreza, una
iniciativa que será gestiona-
da por Codespa, una ONG con
30 años de experiencia en la
lucha contra la pobreza y que
tiene como presidente de
honor al rey Felipe VI.

La iniciativa surge con el
propósito de compartir es-
trategias y conocimientos
que permitan maximizar de
forma práctica el potencial
de ayuda propio del sector
privado en la promoción
eficaz del desarrollo huma-
no integral de las comuni-
dades donde opera. El co-
nocimiento de los emplea-
dos, la capacidad de inno-
vación, su poder de influen-
cia, sus canales de provisión

y distribución o su fuerza
para llegar a los consumi-
dores y la sociedad son,
entre otros, algunos de los
elementos que las empresas
pueden plantearse poner en
juego a la hora de luchar con-
tra la pobreza.

El Observatorio Empresa-
rial contra la Pobreza busca
una triple finalidad: difundir
que las empresas, por su pro-
pia naturaleza, tienen un rol
fundamental en el desarrollo;

promover que las empresas
contribuyan eficazmente a re-
solver los problemas de po-
breza de las sociedades
donde operan; diseñar y co-
laborar en la implementación
de estrategias generadoras de
valor social, que generen be-
neficios para las propias em-
presas y la sociedad.

Este primer año de fun-
cionamiento, el Observatorio
centrará su atención en el
problema del empleo juvenil.

Iniciativa conjunta de Telefónica, Fundación Bancaria La Caixa, BBVA, Sener y Endesa
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