transmision de impresiones

Imma Mufinos

Imagen personal:
;vuelta a los valores clasicos?

Una imagen vale mas que mil palabras. Aunque
pueda parecer un argumento muy manido, lo
cierto es que esta maxima sigue siendo aplicable
a muchos ambitos del mundo laboral. De hecho,
se detecta una incipiente vuelta a los valores mas
clasicos por parte de sectores en los que la ima-
gen personal habia experimentado una cierta
relajacion. Sin llegar al extremo del “uniforme”,
que no diferencia entre personas, momentos ni

La década de los noventa se caracterizo por un modelo JASP de nuevo empleado,
cuyos valores personales, conocimientos, habilidades y curriculum disculpaban
un cierto desarreglo a nivel estético. Sin embargo, la libertad derivo, en algunos
sectores, hacia una excesiva relajacion en los usos, y hoy parece que la tendencia
se invierte: el profesional debe destacar por sus valores, pero jamas por su
indumentaria. La discrecion se impone, pero sigue habiendo areas, como las
tecnologias, las telecomunicaciones, la informatica o el marketing, que se alzan
en firmes detractoras del uniforme y defensoras del individualismo estético.

unos anos y lideradas por personajes publicos y
politicos, que ya acuden con toda normalidad a
determinados actos sin corbata e incluso sin
americana. Pero también lo es que las mismas
personalidades se presentan en otro contexto
con una indumentaria impecable. “Hace unos
anos no hubiéramos pensado en un directivo sin
traje ni corbata —~dice Gemma Camprubi-, pero
hoy en dia los directores generales de grandes

La creacion de cddigos explicitos o dress codes no es habitual
entre las empresas, pero muchos expertos ya los reclaman

responsabilidad, lo cierto es que muchos perfiles
profesionales mantienen una serie de normas
“no escritas” sobre los usos en materia de ima-
gen personal.

Sin embargo, en otros sectores existe la sensa-
cién de que los habitos siguen plenamente rela-
jados. En definitiva, todo depende del cargo, el
campo de actividad e incluso del dia de la sema-
na. Gemma Camprubi, coordinadora Nacional
Finace de Adecco, opina que “los tiempos cam-
bian y tenemos que adaptarnos a ellos, pero hay
ciertos aspectos que perduran. La imagen perso-
nal juega un papel importante en el mundo labo-
ral y, aunque nos vayamos adaptando, hay limi-
tes que tenemos que seguir cumpliendo”.

Sin embargo, también es cierto que se estan
generalizando y aceptando determinadas licen-
cias en materia de imagen, iniciadas desde hace

multinacionales visten de forma mas informal,
pero sin perder la imagen”.

Los puestos visibles y de atencion al publico
suelen tener un grado de exigencia mas elevado.
“En lineas generales —afirma Fermin Abella,
director de Randstad search & selection—, las
compafias dan més importancia a laimagen per-
sonal en los puestos de front office que en los
empleados del back office. Otro punto importan-
te es la relevancia del empleado dentro de la or-
ganizacioén, independientemente de trabajaren el
front o el back office”. Dolors Poblet, directora de
Negocio Seleccion de Manpower Professional,
concuerda con ello: “Cada tipo de empresa o sec-
tor transmite una imagen muy diferente. Es muy
distinto trabajar en finanzas que en una agencia
de publicidad. Como no es lo mismo un directivo
que alguien que estéa de cara al publico o un ad-

ministrativo sin visibilidad. Las companias dan
importancia a la imagen, pero también hay que
dimensionarlo al puesto y a la visibilidad del tra-
bajador”.

Sectores mas o menos permisivos

El sector de las telecomunicaciones es, con dife-
rencia, el que exhibe un mayor grado de permi-
sividad con respecto a la estética imagen perso-
nal de sus trabajadores. Y es que el perfil de
empresa se asocia a profesionales jovenes, dina-
micos, que trabajan sin estar sujetos a excesivas
normas. En el extremo contrario, hallariamos
areas como la consultoria, la auditoria o la ban-
ca, donde perviven normas cdnones y limites
mas o menos explicitos con respecto a los limi-
tes en materia estética. También se detecta una
menor permisividad por parte de las multinacio-
nales, que toman sus casas matrices como ejem-
plo, aunque se tiende a consentir que los depar-
tamentos de marketing, disefio o investigacion
muestren un estilo diferente e incluso radical-
mente opuesto al del resto del personal. Los
modelos a seguir son a veces tan claros que
Alfredo Santos, director de la Oficina de Madrid
de la consultora Hudson, afirma que, en determi-
nadas zonas de oficinas de la capital, es posible
hacerse una idea de dénde trabaja alguien con
s6lo analizar su indumentaria. Fermin Abella re-
cuerda una norma que no suele fallar: “Alla don-
de fueres, haz lo que vieres. Muchas veces no
encontraremos ninguna indicacion directa por
parte de las empresas, pero podremos deducir-
las observando el puesto y conociendo interna-
mente la firma”.

Existen empresas dedicadas al disefo que son
incapaces de vencer la uniformidad de sus direc-
tivos, pero que convierten a la recepcionista o
el/la responsable de Marketing en sus embajado-
res de marca. “Cada profesional ha de cuidar su
imagen personal de acuerdo con la funcién que
realiza—opina Alfredo Santos-. No es lo mismo un
analista programador que un director comercial”.

¢Se estan relajando los usos en materia de imagen personal en el trabajo?

Imma Campderrés,
directora de Logistica y RR HH de Intersport

“Yo no lo calificaria de relaja-
cién de usos, sino de una evo-
lucién. Hace afios estaba mal
visto que los hombres no vis-
tieran traje y corbata en las
oficinas, con independencia
de si tenian trato o no con
clientes, de su funcién en la
empresa o del sector en el
que trabajaban. Hoy en dia
prima la comodidad, el no ir
‘encorsetado’ con un ‘uniforme de traje y corbata’. La
imagen en el uso profesional se sigue cuidando y se uti-
liza para transmitir valores personales, del tipo de
empresa o profesion, pero sin corsés preestablecidos”.

Lluis Vilella,

gerente de Freixanet Saunasport, S. L.

), .

“No s6lo no se estan relajan-
do sino que cada vez se in-
vierte mas tiempo y dinero en
el cuidado de la imagen per-
sonal, lo que se demuestra
con el auge del sector del
wellness a todos los niveles,
centros urbanos, turismo de
salud, etc. Las personas se
han dado cuenta de la impor-
tancia de ofrecer una buena
imagen de cara a los clientes, asi como entre sus com-
paneros de trabajo y se preocupan por ello. En nuestra
empresa seguimos la siguiente maxima: No existe una
segunda oportunidad para dar una buena primera
impresion”.

Teresa Albertos,
directora de RR HH de Accenture

“Se ha experimentado una
evolucién en laimagen perso-
nal en muchos sectores, im-
pulsada por dos corrientes: la
americana, que eliminatrajey
corbata para acercar las rela-
ciones laborales; y la idea de
que, en la ‘guerra por el talen-
to’ hay que dejar que los pro-
fesionales se expresen li-
bremente. Pero hoy en dia los
empleados son un activo critico en laempresay suima-
gen personal es un vehiculo de transmision de su espi-
ritu y valores. Por ello, superado el esquema de unifor-
midad, no debe descuidarse la imagen personal si no
refleja el espiritu de la empresa y su sector”.
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Si muchas firmas se resisten a crear unos codi-
gos explicitos, también muchos especialistas pi-
den que las normas sean claras desde el primer
momento, para evitar malas interpretaciones.
“Cada empresa deberia tener sus propias reglas
y limites. Si es necesario exigir un determinado
perfil en el vestuario, es importante que la socie-
dad lo indique a los futuros trabajadores para que
éstos puedan decidir si estan dispuestos a ello”,
propone Elisabeth Tormo, especialista en imagen
personal y directora de Beth Personal Shopper.

Algunas companias han decidido dar el paso y
especificar las normas y limites en materia de
vestir. Es el caso de Accenture. “La politica de
dress code en el Grupo Accenture en Espana es-
tablece el atuendo business para todos nuestros
profesionales —explica Teresa Albertos, directora
de RR HH de Accenture-. Para las personas que
trabajen en las oficinas del cliente, el atuendo
debe ser siempre business, salvo que el propio
cliente determine otra opcion”. Sin embargo,
desde enero de este afo, Accenture permite el
atuendo business casual en los centros de servi-
cio sin exposicion a clientes.

Muchas companias consideran el vestuario de
sus trabajadores como una cuestion de imagen
corporativa. “En muchos entornos laborales, la
empresa estd tomando conciencia de la imagen de
sus empleados como un elemento importante den-
tro de la identidad corporativa y los valores a trans-

El don de la oportunidad

Saber cuando y donde puede optarse por una
imagen casual permite evitar alguna que otra
situacion embarazosa. Y es que no es lo mis-
mo la oficina del dia a dia que una visita de un
cliente importante, una entrevista de trabajo,
la cena de Navidad o un acto de presentacion
de productos. “La imagen ha de estar directa-
mente relacionada con las personas que te
acompanan -dice Lola Garcia-. De hecho, una
estética adecuada mejora la relacion con los
demas, ofrece seguridad y permite estar mas
comodo en el ambiente». La discrecion es,
pues, la norma basica: ante la duda, los exper-
tos recomiendan traje chaqueta y corbata para
ellos y colores neutros y oscuros, pantalones
clasicos, americanas y camisas para ellas. Y,
sobre todo, huir de colores chillones y acceso-
rios estrambdticos.

mitir hacia el exterior”, afirma Rosa Maria Vega, de
la asesoria de imagen y corporativa Imagen Perso-
nal. Por ello, la creacién explicita o no de unos cédi-
gos de imagen, acordes con los valores que la em-
presa desea transmitir hacia el exterior, es una de

este modelo de empleado fue adoptado como
propio por las puntocom hace una década, ayu-
dando a crear una imagen de empleado creativo
y libre. Hoy, cuando ya se considera superada
aquella generacion, el estilo casual pervive y ayu-

Cada vez mas compaiiias consideran el vestuario de sus trabajadores
como una cuestion de imagen corporativa

las materias prioritarias que especialistas y aseso-
res externos se encargan de encauzar de la mejor
manera. “La discrecién es la mejor premisa —opina
Alfredo Santos—. Uno tiene que integrarse en su
entorno, en su comunidad... Si en un trabajo se
requiere corbata, debes ir impecablemente vestido
con tu corbata. En tu tiempo libre ya tendras oca-
sion de arreglarte como desees”.

Lola Garcia, directora de Soluciones Eficaces,
especialista en organizacion de eventos y proto-
colo y autora del libro Guia practica para mejorar
la imagen y proyectar confianza, opina en el mis-
mo sentido: “La imagen forma parte de la liber-
tad personal en el &ambito privado. Pero
cuando uno esta en su puesto de traba-
jo, debe tratar de llamar la atencion lo
menos posible... El profesional
debe destacar por sus valores per-
sonales, por sus conocimientos,
por su desarrollo profesional, por
su curriculum..., pero nunca por
su estética”. La discrecion es,
entonces, la norma mas basica.

Los peligros del casual

Los viernes por la mafnana, los em-
pleados de multitud de sectores
inauguran una especie de ritual
que, semana tras semana, despide

la corbatay el traje hasta el lunes por

la manana. Cuando el empleado esta

a punto de traspasar la barrera entre lo
profesional y lo privado, se instaura una
permisividad en materia de vestimenta
que las modas han denominado del casual fri-
day. Una corriente que, importada de Estados
Unidos en los aflos noventa, se ha extendido de
manera generalizada en sectores como la ban-
ca, por poner un ejemplo evidente.

El estilo casual o informal se identifica con la
generacion JASP, “joven aunque suficiente-
mente preparada”; contestataria y rompedo-
ra, pero al mismo tiempo, rebosante de
buenas ideas... Forjado por Renault,

Jaime Jordana, director de RR HH y Asuntos
Corporativos de Pernod Ricard

En general no, aunque hay
casos particulares. Dentro de
nuestros valores hay uno muy
importante que es la respon-
sabilidad personal, va mas alla
de que entiendas cual es tu
cometido, qué vas a aportar a
la empresa, etc. Es tu patron
de comportamiento dentro de
la compania. Aqui, por politica
interna, el viernes es casual, la
gente puede venir mas relajada ese dia, algo que con el
verano aun entrana mas riesgo. Pero realmente yo no
siento que sea ése nuestro caso. Ademas, cualquier
empleado de la empresa que tiene contacto externo
—clientes, proveedores, autoridades, etc.— es embajador
de la imagen de la compaiia y creo que eso aqui el per-
sonal lo tiene clarisimo y cuida mucho las formas. Nues-
tros comerciales van todos con corbata.

Rosa Lacunza,
directora de RR HH de Hp Services

da a olvidar corbatas y trajes en beneficio de pan-
talones vaqueros y camisetas. Eso si, en algunas
compainias, ello sucede solamente los viernes y
sabados.

En otras companias, sin embargo, el estilo bu-
siness casual se ha instaurado como norma to-
dos los dias de la semana. Pero, tras su supuesta
libertad de eleccion se esconde un extremo cui-
dado en los detalles, que hace que vestir informal
pueda llegar a ser todavia mas complicado que la
indumentaria clasica. Por ello, muchos emplea-
dos prefieren incluso las normas claras antes que
la libertad a la hora de elegir su imagen. De

hecho, Dolors Poblet augura el fin del
casual: “Se vuelve a ser mas tradi-
cional en el vestir. Pero es la
compania y el cargo los que
marcan las reglas o los
limites”.

Y es que, dependiendo
de interpretaciones, el
casual corre el peligro
de derivar en extremis-
mos poco recomenda-
bles. Crear un estilo
propio no es nada facil
y siempre se corre el
riesgo de caer en plantea-
mientos e interpretacio-

nes equivocadas.

Mireia Vidal,

jefa de seleccion corporativa de Almirall

Yo diria que en general veni-
mos aplicando este tipo de
politica desde hace bastantes
anos. Para mi no es algo muy
nuevo, hace cuatro anos esta-
bamos en unas circunstan-
cias similares. Es verdad que
en la medida que se permite
un mayor trabajo virtual re-
moto desde casa el uso que
se puede hacer de un tipo de
vestimenta mas informal es mayor, por sentido comun.
En ese sentido si que hemos ido creciendo un poco en
la virtualizacién del entorno. Llevamos ya muchos anos
trabajando en un entorno virtual y tenemos una cultu-
ra muy fuerte y cada vez mas en ese sentido. Tenemos
una tendencia bastante similar en los ultimos afos.

Nosotros contamos con un
manual que se llama Estilo
Almirall, cuyo objetivo es pro-
mocionar y dar a conocer
entre todos los empleados
nuestros tres atributos dife-
renciadores: cercania, exce-
lencia y practicidad. Esta
herramienta analiza distintos
aspectos, que van desde la
relacion con compaineros o
clientes hasta la imagen personal que ofrecemos en
nuestro trabajo a través del vestuario. En este sentido
la discrecion y sobriedad son valores seguros. Todos
los que formamos Almirall convertimos estas claves en
nuestra filosofia habitual de trabajo, ofreciendo asi un
estilo propio y una imagen diferenciadora frente al res-
to de empresas.
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transmisién de impresiones

Para Rosa Maria Vega, de Imagen Personal,
“uno debe conocer lo que proyecta naturalmen-
te hacia los demas; lo que su posicion represen-
ta dentro y fuera de la compania; la imagen que
desea transmitir la empresa para la que trabaja y,
en funcion de todo ello, armonizar su imagen”.
Se trataria de equilibrar la proyeccion natural con
la del puestoy con los valores de la compania. No
es sencillo y, por ello, Vega aconseja que nunca
prevalezcan los gustos personales por encima de
los requisitos profesionales. “Siempre debe ha-
ber un equilibrio entre ambos”.

Piercings y tatuajes, vetados

“No nos imaginamos a un director comercial con
un piercing, porque tiene que vender una imagen
de la empresa; pero tampoco a una manipulado-
ra de alimentos o a un profesor», opina Gemma

por diez en los ultimos afnos. Es una muestra
mas de como este segmento de mercado, de
relativa nueva creacion en nuestro pais, proyec-
ta un futuro brillante. “En Estados Unidos, Gran
Bretana, Italia, Francia, Suiza o incluso en Argen-
tina, la proliferacion de técnicos en imagen per-
sonal hace muchos anos que se esta producien-
do, no s6lo a nivel personal sino dentro del
entorno profesional —afirma Rosa Maria Vega-.
El boom espanol es un reflejo de lo que esta ocu-
rriendo fuera”.

Quizéd como reaccion a la relajacion de la ultima
década, la realidad es que cada vez mas em-
presas, de todos los tamanos, estdn demandan-
do los servicios de expertos en imagen personal
para asesorar a sus propios empleados. “Cuando
un empresario crea una empresa, se ocupa de
dotarla de una imagen reconocida, que le permi-

Tras la relajacion que marco los afios noventa, hoy se augura
el fin del business casual y la vuelta a canones clasicos

Camprubi. Es la muestra de que determinadas
licencias fisicas estén todavia vetadas en muchos
campos profesionales. “En mis once anos de vi-
da profesional jamas he colocado a un candidato
con un piercing —afirma Alfredo Santos-. Sin
embargo, depende del puesto... en un director
informatico, no me mostraria sorprendido. Pero
en un director financiero, francamente, si”. Los
tatuajes visibles topan con el mismo grado de re-
ticencia en muchos sectores.

“Determinados adornos personales e indu-
mentarias siguen estando vetados en las empre-
sas, maxime si es un puesto de atencion al clien-
te o responsabilidad —afirma Patricia Trigo,
responsable del area de Selecciéon Madrid de
Human Solutions-. Nos guste o no, no es légico
ver a un director general con un piercing en la
nariz o un tatuaje visible. Lo que si es cierto es
que hay profesiones o sectores que pueden rela-
jarse mas en la indumentaria que emplean”.

De hecho, existen areas de actividad en las que
un piercing o un tatuaje pueden incluso suponer
un valor anadido. “Pongamos el caso de un pro-
ducto o servicio dirigido a un nicho de mercado
joven, entre 20 y 25 anos, y relacionado con las
nuevas tecnologias, internet, telefonia, publi-
cidad, etc. — ejemplifica Fermin Abella-. La utili-
zacion discreta del piercing o el tatuaje puede
ayudar a crear una cercania entre el cliente y el
comprador”.

Los asesores de imagen hacen su agosto
Los cursos de asesoria de imagen personal, ya
sean presenciales u on line, se han multiplicado

Si a mediados de los afios noventa, las oficinas
de Manhattan se alzaron en defensoras de la li-
bertad estética de sus empleados, hoy vuelve a
ser la Gran Manzana la que regresa sobre sus
pasos y empieza a aplicar de nuevo rigidos es-
quemas formales.

El business casual ha llegado demasiado
lejos, segun muchos empresarios de la primera
economia del mundo, a los que la aparicion y
proliferacion de bermudas, tejanos y gorras en
sus oficinas no les ha hecho demasiada gracia.
Por ello, por ejemplo, desde hace dos anos los
cerca de 5.000 empleados de oficinas de la ca-
dena de tiendas estadounidense Target cum-
plen a rajatabla un detallado cédigo de vesti-
menta, que impone, entre otros aspectos, la
corbata para los hombres y la americana para
las mujeres que lleven blusas sin mangas. Sin
embargo, esta vuelta al formalismo ha encon-

La Gran Manzana se desdice

ta perdurar en el tiempo. También elige a las me-
jores personas para desempenar las diferentes
funciones necesarias. Pero, jcuéntos se ocupan
de preparar y formar a sus colaboradores en
transmitir una buena imagen personal?”, se pre-
gunta Lola Garcia.

Vestuarios a medida

En el extremo de todas estas tendencias, halla-
mos el boom de los denominados personal shop-
pers, estilistas freelance especializados en mejo-
rar esa importantisima primera impresion que
tanto preocupa en el mundo laboral y de los ne-
gocios.

Figura importada de Estados Unidos, el perso-
nal shopper realiza un servicio a medida, toman-
do la moda como punto fuerte. Tras un estudio
detallado, selecciona el estilo que mejor se ade-
cua al rol del cliente en su entorno laboral, tenien-
do en cuenta factores como los colores, el pre-
supuesto, el momento y entorno en el que va a
necesitar el vestuario, etc. Silvia Gallardo, direc-
tora de www.visteconvista.com, afirma: “El per-
fil del cliente es muy variado, pero tenemos mu-
chos empresarios que acuden a nosotros para
que les asesoremos en una ocasidn especial, pro-
fesionales que han de ir a una entrevista muy im-
portante y requieren nuestro servicio, e incluso
politicos”.

La propuesta de Elisabeth Tormo va mas alla:
“Las empresas deberian poner los recursos
necesarios al alcance de sus empleados para
que pudieran rentabilizar mas sus prendas (com-
plementos, combinaciones de las prendas...),

trado sus defensores y detractores. Determina-
dos expertos sostienen que marcar de modo
estricto la indumentaria de los trabajadores
reprime su individualidad y reduce su creativi-
dad. Otros, sin embargo, establecen una rela-
cién directa entre rigurosidad en la imagen y
productividad. Afirman que la informalidad que
domind los afos noventa condujo hasta ciertas
extralimitaciones. Se llegd a temer que en los
bufetes de abogados se generalizase el estilo
Erin Brockovich, popularidado por la actriz Julia
Roberts en la pelicula del mismo titulo. Incluso
se ha insinuado una relacion directa entre co-
rreccion en laimagen y rendimiento del trabaja-
dor: el psicélogo Jeffrey Magee hizo un estudio
en 1998 entre 500 companias que verificaba que
“las vestimentas poco rigurosas dan lugar a ac-
titudes mas relajadas en el trabajo y a una me-
nor productividad”.

ofrecer cursos de formacion, crear incentivos en
el que se les ensefe a vestirse para cada oca-
sion... Todo ello permitiendo flexibilidad: ir ele-
gante en una mujer no siempre pasa por un tra-
je chaqueta”.

Cuando la transformacién del cliente abarca
maés aspectos, entrando en el campo de la comu-
nicacién gestual o de la actitud, entran en juego
los especialistas en protocolo, verdaderos maes-
tros en mostrar laimagen mas impecable de cada
uno. “Cémo comunica una persona, como atien-
de el teléfono o como se presenta ante un cliente
—dice Silvia Gallardo- es tan importante como su
vestuario o imagen fisica. Los trabajadores han
de saber transmitir los valores y laimagen corpo-
rativa de la empresa”.

¢Se disfrazan los candidatos?

Si en el ambito laboral hay una relacién directa
entre el cargo y la imagen personal, en el campo
de la seleccion esta division clara se pierde. Cual-
quier candidato intenta dar de si mismo la mejor
imagen posible y no es extrafio encontrar, en un
proceso de seleccidn, indumentarias que poco
tienen que ver con el puesto a cubrir. “Siempre se
disfraza un poco la imagen en un proceso de
seleccion —opina Gemma Camprubi-. Se intenta
mostrar lo que la empresa espera del candidato.
Por ejemplo, en el perfil comercial los candidatos
suelen presentarse con traje y corbata, aunque
muchos de ellos no utilicen esta indumentaria
habitualmente”.

Alfredo Santos concuerda con ello que “nunca
tienes una segunda oportunidad para dar una pri-
mera buena impresion. Por ello, los candidatos
intentan ofrecer su mejor imagen personal... Sin
embargo, tampoco detecto que posteriormente
haya sorpresas, que la imagen que se ha llevado
a una entrevista sea muy diferente de la que se
da después en el trabajo”. Gemma Camprubi
concluye que “las empresas valoran la imagen
personal de los candidatos, sea cual sea el cargo
y funciones a desempenar, sobre todo en su pri-
mer contacto. Es la primera impresién que nos
llevamos de una persona que no conocemos. Si
realmente le interesa un puesto de trabajo debe
cuidar su imagen personal, mostrando asi serie-
dad y respeto por la empresa”. Al respecto, Patri-
cia Trigo afirma que “todas las companias otor-
gan un gran peso a la imagen personal. Algunas
lo reconocen y lo solicitan abiertamente cuando
nos encargan un proceso de seleccion, y otras
que no lo manifiestan abiertamente, ante dos
candidatos iguales, se decantan por el que tenga
una mejor imagen personal” B

redaccion@custommedia.es

Mucho mas que vestuario

Dicen los expertos que la imagen que uno
transmite se compone, a partes iguales, de
cuatro elementos: el aspecto fisico, la indu-
mentaria y los complementos los gestos, las
posturas o la actitud, por ejemplo, al sentar-
se o caminar, y la voz, el tono y la modula-
cion. Otros especialistas anaden también los
registros del lenguaje utilizados. Un conglo-
merado formado por todos estos factores
daria como resultado la imagen que cada
uno proyecta hacia el exterior. “La cortesia,
la puntualidad, el lenguaje del cuerpo y los
valores que se transmiten forman parte de la
imagen personal —afirma Lola Garcia, direc-
tora de Soluciones Eficaces-. Independiente-
mente de la imagen exterior, que se ha rela-
jado en algunos sectores, lo que preocupa
mas es la transmision de los valores. Los tra-
bajadores son embajadores de su empresa”.
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