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Por o que mas
quieres

Las mascotas han confirmado la salida de las familias es-
pafnolas de la crisis econdmica con una simple constata-
cion: se estan reduciendo los abandonos mientras que
crecen las adopciones.

A principios de este ano, Espana ha vivido un aconteci-
miento histdrico para la consideracion y trato de los ani-
males. El Congreso debatio y aprobd una Ley que esta-
blece con precision y claridad que los animales no son
cosas sino “seres que sienten”.

Es un sentimiento real compartido por todos los duernos
de mascotas, que sabemos que esos seres son parte de
la familia y reconocemos que tienen el mismo trato social y
sanitario que las personas. Nuestras mascotas son seres
incondicionales, estan siempre cuando les necesitamos.
Varios estudios sobre comportamiento demuestran que la
interaccion con animales produce beneficios emociona-
les vy fisicos, tanto en ninos como en adultos. Los perros,
los gatos, caballos, ... cumplen también funciones tera-
péuticas y las personas que reciben este carifo, y las de
Su propio entorno, valoran adn mas positivamente a las
mascotas.

Estos sentimientos fueron captados y compartidos por
KALIBO hace mas de 25 anos a lo largo de los cuales
hemos hecho llegar a nuestros clientes particulares y de
empresas las oportunidades que les brindamos en mate-
ria de proteccion personal y patrimonial. Pero ademas, en
este periodo de tiempo, mas de 50.000 clientes han con-
fiado en KALIBO el seguro de su mascota y han puesto
en nuestras manos la seguridad de uno de los miembros
mas queridos de la familia. También nosotros queremos
corresponder al afecto, ayuda desinteresada, lealtad y ca-
rAO que NOS proporcionan nuestras mascotas.

Hace mas de un cuarto de siglo que empezamos a tra-
bajar 10s seguros para perros con coberturas de Respon-
sabilidad Civil. Hoy, fruto de nuestra evolucion, hemos
transformado el seguro médico de las personas, en un
seguro veterinario para los animales. Una cobertura que
garantiza la salud de las mascotas y, en consecuencia, la
felicidad de todos.m
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Nuestro personaje de portada. Ferran Adria

de cocinero
a investigador

“En elBulliFoundation no hay ninguna cocina, porgue alli
NO sSe cocinan alimentos, sino ideas’”.

Ferran Adria estuvo en Zaragoza presentando su Ultimo proyecto, “Te cuento en la cocina” y cocinando con ninos
y padres de 10 familias aragonesas. El Salon de Actos de la Camara de Comercio se llend para oir los consejos
y recetas del mas célebre chef de Espafia. Cuando termind su presentacion, pudimos hablar con él tratando de
conocer los pasos que ha dado en el mundo de la gastronomia desde que hace casi 30 anos cocind en los
primeros fogones de “elBulli’, en Cala Montjoi, y los proyectos innovadores que esta poniendo en marcha en es-
tos momentos, en el que participan grandes empresas, reputadas universidades e insignes profesores. En este
periodo de tiempo, el que es reconocido como el mejor cocinero del mundo, se ha reconvertido en un destacado
investigador sobre los alimentos y la comida.

Nos encontramos con un Ferran Adria
diferente, movido por un entusiasmo
contagioso. Este profesional de la co-
cina, que fue calificado durante cinco
anos como el mejor chef del Mundo vy
su establecimiento, “elBull”, como el
restaurante mas creativo, nos decia
al comienzo de nuestra conversacion
que estaba enamorado del proyecto
“Te cuento en la cocina” que presentod
en Zaragoza. “Es un libro diferente, una

bomba —nos decia en la Camara de Co-
mercio— porque he tenido los mejores
colaboradores con los que he trabajado
en equipo y muy a gusto”.

¢Quiénes han sido sus colaboradores

en esta singular publicacion?

> Telefénica, que ha aportado todo el
soporte tecnoldgico; Carrefour, que
ha contribuido con sus contenidos

alimenticios; dos potencias de creati-
vidad, Wall Disney y Pixart, que han
prestado sus personajes y dibujos
para mejorar la salud, la alegria y la
unidad familiar; CaixaBank, aportan-
do su experiencia en la difusion de
habitos saludables y el Hospital de
la Paz con sus conocimientos vy re-
pertorio de recetas. Todos han puesto
su saber profesional al servicio de 1os
niNos.

CONTINUA >

fotografia: ©Simén Aranda.
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¢Lo calificaria usted como un libro de

recetas?

> YO creo que es otra cosa. La cocina
y la comida conjunta han perdido im-
portancia en los hogares, porgue No
hay muchos miembros de la familia
que les guste cocinar. Si no hacemos
antes algo, la comida comunitaria y fa-
miliar lleva visos de desaparecer. Para
evitarlo hemos hecho un libro de ini-
ciacion a la cocina, que suscita emo-
ciones, ya que la gastronomia es mu-
cho mas que la cocina, sino que tiene
otros significados, otra representativi-
dad y un significado especial que es
la aportacion de la familia. El libro que
hemos hecho apunta la forma en que
los componentes de las familias pue-
dan trabajar juntos preparando unas
recetas y con ello tejer unas nuevas
formas de relacion.

“El que fue mejor
restaurador del
mundo, esta ahora

ocupado en otear
nuevos horizontes,
NO COMO COCINEro,
SINO CoOMO
documentalista vy
estudioso”

¢Cual seria el resultado final soriado

por usted para los nifios de hoy y que

seran padres de familia del futuro?

> Que los componentes de la familia
adquieran habitos saludables y que
aprendan a cocinar y divertirse en fa-
milia.

¢JLe ha apasionado esta aventura co-

municativa?

> Estoy emocionado viendo las rece-
tas en esta aplicacion y sabiendo
que, con ellas, los nifos van a poseer
mas cultura gastrondémica. Estoy sa-
tisfecho por esta aportacion y siento
internamente que he puesto mi saber
profesional al servicio de los ninos.

4 & kalibo
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¢ Qué experiencias vividas por usted le

gustaria trasladar a los ninos?

> Que vivan la cocina como un ecosis-
tema educativo familiar. No se trata de
un librito de tecnologia, ni de internet,
sino que tiene como objetivo mostrar
a los niNos que cocinar juntos en fa-
milia es una experiencia muy divertida
y brillante.

Hasta ahora, ¢;qué ensefanzas gas-

tronémicas les hemos inculcado a los

ninos?

> Que habia que comer mucho pero no
se les inculcaba el objetivo de comer
sano.

El duende de
“elBulli”

Su trayectoria profesional tiene varios
escenarios. Hableme, por favor, del
inicio de su carrera en el Restaurante
“elBulli”, en la Cala Montjoi, en el Cabo
de Creus.

> Como restaurante, “elBull” era la ex-

presion de una manera de entender la
vida. Fue mi primer paso como gestor
de un restaurante, donde llegué en
1984 y donde trabajé primero como
pinche de cocina y, en 1987, fui jefe.




‘elBull” fue el que dio el gran cambio
a mi vida. Alll iniciaba una carrera ga-
lopante ya que, en 1997, va tenia la
tercera estrella Michelin. Al acabar el
siglo XX, habia comenzado a ordenar
toda la informacion recogida en el res-
taurante, que estaba formada por co-
mandas, cartas y recetas. Creo que
era la primera auditorfa interna del res-
taurante y el primer paso para explicar
qué es la cocina y cuédles son elemen-
tos que participan en el proceso de
hacer unos platos atractivos.

¢ Como calificaria esos primeros pasos

en la profesion hostelera en “elBulli”?

> Realmente era una carrera. Desde el
punto de vista empresarial y econo-
mico, era un holding donde convivian
distintos proyectos, de los que el res-
taurante era el mayor y mas emblema-
tico. El restaurante fue el primer vivero
de inicio y que catapultd la vocacion
de muchos cocineros.

A pesar de ello y de la fama que habia

adquirido, el restaurante “elBulli” se ce-

rré en 2009.

> La estructura empresarial de “e/Bulll”
hacia inviable el negocio. En cierto
modo, el sacarlo de la competicion
dentro del sector de la restauracion
era una ayuda para reconocer el tra-
bajo que hablamos realizado hasta
entonces.

Sin embargo, el cierre de “elBulli” no

fue el acontecimiento puntual mas

destacado en su biografia.

> Yo creo gue el cambio mas importante
en mi actividad se produjo en 2009,
cuando puse en marcha elBulliFoun-
dation donde comenceé a otear nue-
VvOS horizontes, Nno como Cocinero,
sino como documentalista y estudio-
so de la gastronomia y la cocina.

¢ Qué habia cambiado en el mundo de

la gastronomia y de la hosteleria?

> Habfa nacido una nueva civilizacion
impulsada por el crecimiento vertigi-
noso de la informacion. Hoy se genera
cada dia mas informacion que la que
se habia almacenado en los Ultimos
cien anos. Cuando los cientificos se
volcaron en estudios parciales, apa-
recieron los especialistas que pueden
carecer de un saber general. Hablfa
especialistas en biogenética que no

Nuestro personaje de portada. Ferran Adria

conocian cientificamente la historia de
la Humanidad. En elBulliFoundation
guerfamos cambiar esa vision tema-
tica que, si bien es cierto que no se
puede abandonar, hay que hacerla
compatible con una vision general.
Por eso, decidimos montar un cen-
tro de investigacion para conocer en
profundidad y con solvencia cientifica
los productos vy las técnicas culinarias,
comenzando por investigar el propio
proceso innovador,

Un nuevo saber

¢No ha pensado en algun momento en

reabrir “elBulli”?

> Coémo restaurante, no. En fechas
proximas, “elBulli” volvera a abrir como
un lavel expositivo, enfocado a py-
mes y emprendedores, que utilizara
exposiciones, que se dedicara a que
las personas comprendan o que es
la cocina. Ahora existe tanta informa-
cién sobre los componentes de la

“Mi Ulitimo libro quiere
mostrar como l0s
componentes de la
familia pueden trabajar
juntos preparando
unas recetas y con
ello tejer unas nuevas
formas de relacion”

cocina y la alimentacion que estamos
necesitados de conocer los variados
componentes que constituyen una
alimentacion sana y agradable. Cerra-
mos “elBull” restaurante y abrimos el-
BulliFoundation para atender a las per-
sonas y entidades que se embarcan
en la aventura de comprender toda la
complejidad de la cocina.

CONTINUA >

fotografia: ©Simon Aranda.
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;,Como se ha materializado elBulli-
Foundation?

>

EIBulliFoundation, que se cred en 2010
y ocupa un edificio austero v gris. El es-
pacio fundamental es una nave de mas
3.000 metros cuadrados que se divide
en distintas salas. Su objetivo es crear
una nueva metodologia para estudiar los
procesos de creacion. En elBulliFoun-
Qation no hay ninguna cocina, porgue
alll no se cocinan alimentos, sino ideas.
Su objetivo basico es el conocimiento
en profundidad de los procesos vy las
organizaciones gue concurren en la co-
cina. Este centro lo primero que hace es
auditar su propio proceso productivo y
su metodologia hasta llegar a entender
una creacion. La Fundacion nacid con
el objetivo de compartir 1o que se sabia
sobre cocina y gastronomia, descubrir
qué es la cocina 'y educar a la gente. £/-
BuliFoundation debe ser el lugar donde
se forman creadores de platos. Mi obje-
tivo es auditar el proceso creativo y co-
nocer gue es creacion, definiendo qué
es la cocina y quienes trabajan en ella.

;Una nueva vision especialista y tema-
tica de la cocina?

>

1

EIBulliFoundation ha tenido un re-
conocimiento mundial y ha sido una
experiencia Unica en el Mundo. Con
la Fundacion hemos querido superar
esa controversia entre especialista y
tematica. Si una persona realiza estu-
dios y trabajos especializados pierde
la vision general del tema. La Funda-

Me gustaria

animar a los
NINOS a que vivan
la cocina como
un ecosistema
educativo familiar.
Cocinar juntos en
la familia es una
experiencia muy

divertida y brillante’

)

6

Nuestro personaje de portada. Ferran Adria

cion ha sido un trabajo conjunto que
ha corrido por cuenta de grandes es-
pecialistas que tratan de llegar a un
estudio completo del tema alimenta-
cion y gastronomia. En ella han traba-
jado miles de personas y ha tenido un
reconocimiento mundial en el entorno
delano 2010. Estamos en un momen-
to en el que hay tanta informacion que
se pierde el conocimiento de temas
reducidos. Antes, todo el conocimien-
to estaba en las enciclopedias, ahora
cada dia nos llega tanta informacion
como la que estaba almacenada en
esas enciclopedias en los Ultimos cien
aNos porgue una sociedad nueva esta
tratando de conocer nuevas cosas.

¢Es un cambio de vision y andlisis el que
ahora lleva a cabo en elBulliFoundation?
> En elBulliFoundation gueremos cam-

biar la vision tematica, que no se pue-
de abandonar pero que debe encua-
drarse en una vision general. El inicial
restaurante de “elBull” fue una expe-
riencia Unica en el mundo. Hay miles
de personas que trabajaron en “elBulli”
0 han leido y estudiado lo que alli se
hacia y esperamos que de aqui a 10
anos veamos los frutos de ese traba-
jo conjuntos de grandes especialistas
que han tratado de crear un estudio
completo e integrado.

¢ Como se financia la actividad investiga-
dora como la que realiza la Fundacion?
> En 2011 cuando se pone en marcha re-

cogimos para la financiacion 4 milones
de euros v los recursos generados por
la subasta de la bodega de Sothebys 'y
otras pequenas aportaciones. Al mismo
tiempo comenceé a hablar con investiga-
dores y profesionales de la restauracion

y, €l 30 de julio de 2011, se materializd
la presencia de dos escuelas de nego-
cios, el IESE y ESADE.

No habra un nuevo restaurante “el-

Bulli”, pero ¢tampoco volvera usted al

paraiso de Cala Montjoi a trabajar en

otros proyectos?

> Ya hemos vuelto aungque No como res-
taurante, sino que es un lavel positivo
que utiliza las exposiciones actuales
como centro de investigacion cuyo
destino son las pequenas y medianas
empresas o los profesionales inde-
pendientes. Cala Montjoi es un empla-
zamiento paradisiaco y donde nacio el
restaurante “elBull” y eso no se puede
borrar, Queremos que sea un espacio
expositivo y de creatividad, que llevara
el nombre de elbulli1846, (en home-
naje al afio de nacimiento de Auguste
Eswcoffier, padre de la cocina moder-
na francesa) donde seguiremos inves-
tigando sobre cocina junto a medio
centenar de autoridades de distintas
parcelas. En una nave industrial de
este complejo funcionara la Bullipedia
Lab, donde trabajaran unas 70 perso-
nas analizando el proceso creativo y la
transmision de conocimientos.

En alguna ocasion le he oido hablar a

usted de un nuevo cometido que esta

despegando: la Bullipedia. ¢;Qué obje-

tivos quiere cubrir con este proyecto?

> El objetivo de la Bullipedia Lab es ser
un soporte en el que se recoge el sa-
ber culinario. Tendra su sede perma-
nente en una nave industrial y en ella
trabajan unas 70 personas que anali-
zando el proceso creativo y el papel
de las nuevas tecnologias vy la trans-
mision de conocimientos.m

fotograffa; ©Simon Aranda.



L a otra vision del Oirectivo. Maria Lopez

Maria Lopez

CEO de BitBrain y representante
espanola de la NMSBA

‘No sé sl €l
cliente siempre
tiene razon, pero
estoy segura que
siempre tiene
una emocion”

Maria Lépez, matematica, fundd hace ocho anos con Javier Minguez la empresa BitBrain nacida
como ‘spin-off’ de la Universidad de Zaragoza. Es una empresa pionera mundial en neurotecnologia,
que ha recibido una treintena de premios mundiales en los ultimos tres afos y se la considera toda
una referencia internacional en investigacion y aplicaciones de ingenieria biomédica. Fue el segundo
grupo investigador en el mundo en conseguir mover una silla con el pensamiento y los primeros en
controlar un robot con la mente. Desde Zaragoza, desarrollan y comercializan productos wearables
como el anillo usenns (primera tecnologia del mundo de medicion de emociones orientada al neuro-
marketing), crean laboratorios portatiles con software y hardware a medida y facturan un millén de

euros al ano.

¢ Cuadl es su objetivo principal?

> Nuestro objetivo es democratizar la
neurotecnologia para que, con el cono-
cimiento que se obtenga del cerebro,
se pueda mejorar el mundo en el que
vivimos. Para ello hemos desarrollado
una plataforma neurotecnoldgica, con
Hardware y Software propio, que sirve
de base para cualquier proyecto de este
ambito que se pueda imaginar.

¢En qué campo concentran ahora su
actividad y su investigacion?

> Estamos muy focalizados en desarrollar
soluciones que permitan a profesiona-
les de todos los ambitos aprovechar
los Ultimos avances neurocientfficos.

;Qué les hace diferentes de otras em-
presas y de otros profesionales?
> Nosotros creemos gque la mejor ma-

nera de aportar a esta disciplina es
compartir nuestro conocimiento neu-
rocientifico con otros profesionales, y
para ello hemos construido usenns,
una solucion que permite realizar es-
tudios de neuromarketing de un modo
sencillo, pero sin perder la rigurosidad
cientifica. Actualmente empresas de
todo el mundo, principalmente de in-
vestigacion de mercados, usabilidad,
Customer Experience, publicidad e
incluso marcas, utilizan nuestra solu-
cion para realizar sus propios estudios
de neuromarketing. Esto es algo que

nos hace diferentes a otras empresas,
aungue también nos hace diferentes
nuestro rigor cientifico, nuestra capa-
cidad tecnoldgica vy la experiencia que
hemos atesorado en mas de ocho
anos.

¢De qué especialistas esta formado su
equipo de trabajo?
> Nuestro equipo lo forman 20 especia-

listas en diferentes disciplinas como
ingenierfa, fisica, matematicas, psico-
logia, marketing o diseno que trabajan
dia a dia para mantener a BitBrain en la
frontera del conocimiento. La busque-
da de la excelencia en cualquier pro-
yecto es clave para Nosotros.

CONTINUA >
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¢Cuales han sido hasta ahora los éxi-

tos de los que se muestran mas satis-

fechos?

> Uno de los premios al que profesamos
un especial carino es el premio a la
Innovacion otorgado por la Secretaria
General Ibercamericana, NUMerosos
sellos a la Innovacion como el entre-
gado por la Comision Europea, la par-
ticipacion en proyectos apasionantes
con empresas como ['Oreal, Disney
0 el Real Madrid. Sin embargo, de los
gue mas satisfechos nos encontramos
desde el punto de vista empresarial es
la consolidacion de un gran equipo v,
especialmente, nuestro mas rotundo
éxito es el de poder seguir siendo pro-
tagonistas en primera linea de esta in-
dustria que nos apasiona.

Un gorro o diadema con sensores, software
de evaluacion y programas de entrenamiento
componen la tecnologia desarrollada por Bit-
Brain a modo de "gimnasio" cerebral.

La depresion lleva asociada un deterioro cog-
nitivo y éste, a su vez, genera mas depresion.
Elevvo consigue invertir el sentido de este
complicado circulo, ya que es una tecnologia
que entrena al cerebro para combatir ese de-
terioro, evitando en gran medida la reincidencia
en procesos depresivos. Es una de las princi-
pales aplicaciones de Elevvo, por su efectivi-
dad, pero ni mucho menos la Unica.

La neurotecnologia desarrollada por BitBrain
ofrece infinitas posibilidades como 'gimnasio'
cerebral. No obstante, su primer uso sera sa-
nitario, ya que su distribucion, que ya ha co-
menzado, sera progresiva y seran neurdlogos
y psicélogos los primeros en recibir Elevvo.
"Una maquina por cada 100.000 habitantes
en los primeros seis meses", precisa Maria

8 I<k

¢ Qué les obsesiona en su trabajo y es-

tudio?

> Nuestra obsesion es la fiabilidad vy la
honestidad a la hora de abordar cual-
quier proyecto. Hemos aprendido inna-
tamente la importancia de las buenas
practicas en este sector y Somos unos
verdaderos abanderados en esto.

El futuro del
neuromarketing

¢En qué campos puede ayudar mas el

neuromarketing?

> En muchos. Por ejemplo, me parece
especialmente interesante en el mo-
mento de entender el Customer Jour-
ney. Habitualmente o que se suele

Lopez. La intencion: "Acompariar muy de cer-
ca a los usuarios y hacer un seguimiento".

Para que funcione Elevvo, 1o primero es po-
nerse el gorro o la diadema con los sensores,
cerrar los ojos v relajarse y efectuar mental-
mente una serie de operaciones. 'Se frata
de lograr una atencion sostenida", advierte
Marfa Lépez. "El software hace entonces una
evaluacion de los ritmos cerebrales que me-
dian en las capacidades cognitivas y que no
son siempre los mismos". Y, a partir de ah,
a desarrollar estrategias mentales para poner
en rojo el cuadrado que aparece en pantalla.
Nadie te dice como poner ese cuadrado en
rojo. Tienes que descubrirlo por tf mismo con
s6lo una pista: "Lo importante es la atencion".

Después de cinco entrenamientos, disefia-
dos vy validados por BitBrain, a razon de uno
0 dos por semana, los test evidencian, en la
mayoria de los casos, una mejora de las ca-
pacidades cognitivas de un 25%. Un 20% en

hacer es ponerse en la piel del cliente
para tratar de entender como es la ex-
periencia en cada uno de 1os puntos de
encuentro con la marca. Sin embargo,
hay que entender que esa experiencia
depende tanto de aspectos conscien-
tes y observables como de aspectos
No conscientes. Los primeros pueden
ser perfectamente medibles con multi-
tud de técnicas pero, sin embargo, en
la medicion de las reacciones no cons-
cientes donde el neuromarketing pue-
de aportar un gran valor, ya que nos
permite obtener esa informacion bajo
estrictos parametros cientificos.

¢, Qué informacion valiosa nos puede
proporcionar un estudio de neuromar-
keting?

BITBRAIN

TECHNOLOGIES

Un gorro o diadema con sensores
componen la tecnologia desarrollada
por BitBrain a modo de “gimnasio”
cerebral.

los tratamientos de depresion. Elevvo opera
cambios reales en el cerebro.

&Y qué es exactamente lo que mejora? Ma-
ria Lopez lo concreta: "La atencion sostenida,
la velocidad de procesamiento y la memoria
de trabajo, que es la forma en que tu cerebro
gestiona la informacion". Sobre estas funcio-
nes se asientan muchas otras habilidades su-
periores, como la capacidad de aprendizaje y
el razonamiento.

Por eso Elevvo puede ser Uil en pacientes
con trastornos mentales, a nifios con hiperac-
tividad y déficit de atencion, a personas ma-
yores que quieran preservar sus capacidades
y a ejecutivos que deseen incrementarlas.

Han colaborado en su desarrollo el Instituto
Aragonés de Ciencias de la Salud e investiga-
dores de la Universidad de Zaragoza, de la de
Ottawa y del Centre National de la Recherche
Scientifique.m



> Hace pocos anos, se creia que la toma
de decisiones era racional, que nues-
tro cerebro era un disco duro que al-
macenaba informacion v recurria a ella
cuando tenia que tomar una decision
de compra. Ahora se sabe que somos

L a otra vision del Oirectivo. Maria Lopez

companeras inseparables y que ambas
son importantes e imprescindibles para,
por ejemplo, una buena toma de deci-
siones.

El ser humano es motor, cognicion y

de los “wearables” (dispositivos vesti-
bles). El eye-tracker también sera muy
habitual ya que es la tecnologia que lle-
va en el mercado mas tiempo y empieza
a estar asentada.

mas emocionales, que memorizamos
sensaciones mas gue informacion, que
pesan mas los habitos, las experien-
cias y la emocion, y que la decision de
compra es mas espontanea de lo que
crefamos. Esto significa que las marcas
deben generar asociaciones implicitas
positivas en los consumidores.

emocion. ¢En cual de estos tres campos

se manejan mejor ustedes?

> En BitBrain estamos trabajando en los
tres campos ya que los tres son inte-
resantes segun el ambito de actuacion.

&Sus avances supondra a medio plazo
la desaparicion de los encefalogramas?
> En cuanto a tecnologias de imagen ce-
rebral, el electroencefalograma seguira
siendo el méas utilizado, basicamente
por los mismos motivos que ahora (ore-
cio y flexibilidad) aungue preveo que
veremos grandes avances en cuanto
a ergonomia, disefo v, lo mas impor-
tante, en cuanto al tipo de informacion
que podremos obtener. En cuanto a su
masificacion, es desde luego la tecnolo-

El estudio de neuromarketing ¢;acabara

desplazando los estudios de marketing

actuales?

> El neuromarketing no viene de ninglin
modo a sustituir técnicas actuales, pero
sin duda es una herramienta que Nos

¢ Qué aprenden del cliente con un estu-
dio de neuromarketing?
> De un estudio de neuromarketing pode-

mos aprender muchisimo sobre el clien-
te, puntos conflictivos, imagen que es-
tamos proyectando, etc. y cuanto mas
sepamos sobre el cliente, mejor podre-

proporciona una informacion comple-
mentaria que es de mucho valor para
los profesionales.

gfa que mayor recorrido tiene en cuanto
a cantidad de informacion que puede
ofrecer, pero habra que ver la velocidad
con la que avanzamos en investigacion

mMOS mejorar su experiencia. El neuro-
marketing es estratégico para cualquie-
ra que desee entender las reacciones
No conscientes, ya sean investigadores
de mercado, expertos en customer ex-
perience, especialistas en marketing o
gerentes de retall.

¢ Cual es el futuro del neuromarketing?

> En unos anos el mercado estara cada
vez mas preparado para interiorizar vy
adaptar este tipo de técnicas y ademas
viviremos grandes cambios. Creo que
los biosensores se empezaran a usar
de forma masiva gracias a la revolucion

cientffica al respecto.

;Como le gustaria que fuese el neuro-

marketing del futuro?

> Me gustarfa que, a través de esta dis-
ciplina, pudiéramos ayudar a mejorar la
vida de las personas.m

¢ Qué captan en el cerebro de un consu-

midor sus estudios de neuromarketing?

> Los estudios de neuromarketing son
como investigaciones de mercado de
toda la vida, solo que en su caso mi-
den las reacciones no conscientes de
los consumidores directamente del ce-
rebro. Podemos medir las sensaciones
que te provoca algo, pero no al nivel de
qué te evoca, qué recuerdos te trae, por
ejemplo, un vino.

Una ingente
lalbor
Innovadora

BITBRAIN

TECHNOLOGIES

Desde su Optica ¢ el cliente siempre tiene

razon?

> Nosotros creemos que el cliente tiene
siempre una emocion. BitBrain se en-
carga de aplicar su tecnologia para me-
dir las emociones en varios espectado-
res, analizando las reacciones que les
generd una pelicula, un vaso de vino o
cualquier otro acontecimiento. Las emo-
ciones son complejas y hay tecnologias
que nos ayudan a descubrirlas. Nos
han educado diciendo que la emocion
es un obstaculo a la razdn, nos han di-
cho gue debemos controlar las emocio-
nes para tomar las decisiones adecua-
das. Sin embargo, la neurociencia ha
demostrado que razén y emocion son

La Dra. Marfa Lopez es socia fundadora y CEO de BitBrain y representante espanola
de la NMSBA, empresa especializada en neurociencia aplicada y neurotecnologia.
Actualmente, las soluciones de BitBrain estan presentes en mas de 20 paises, han
servido como base a mas de 1.500 estudios neurocientificos en los dos Ultimos
anos, al mismo tiempo que la compania participa en proyectos para clientes como
L'Oreal, Disney, Nissan o Telefonica.

Marfa es ponente habitual sobre temas de innovacion, emprendimiento, neurocien-
cia 0 comportamiento del consumidor y colabora como investigadora y docente
en Universidades y Escuelas de Negocio de toda Europa como el Imperial College
London, la Universidad de Bremen o el IE Business School. Su labor innovadora la
ha hecho merecedora de mas de 20 premios nacionales e internacionales, como
el premio Anita Borg de Google o el premio lberoamericano a la Innovacion por la
Secretaria General loeroamericana.m
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Drolimsa realiza una labor de formacion
es,

El numero de referencias disponibles en sus almacenes
en stock permanente superan ya las 3.500.

En 1983, el empresario Luis Fuertes constituyd y puso en marcha la empresa Drogueria y Limpieza, S.A, "Dro-
limsa". Se trata de una empresa familiar que ha conseguido un fuerte enraizamiento en el mundo empresarial
aragonés. Su labor en venta y aprovisionamiento de productos de limpieza, higiene industrial, plasticos y ce-
lulosas para los Sectores Hotelero, Hostelero, Industrial, Hospitalario, Lavanderia, Catering, etc. constituyen
una de sus fortalezas. Hoy, mas de 30 afos después de su creacion, es una empresa que lidera ese sector,
que cuenta con cerca de 3.000 clientes en activo y que realiza su labor como plataforma logistica y proveedor
integral de los productos que distribuyen a sus clientes.

Hoy dirigen y gestionan el negocio sus
dos hijos, Carmen y Jesus Fuertes.
Desde 1990 la empresa estéa certifica-
da por AENOR vy cuenta ademas con €l
Certificado de Empresa Aplicadora de
Servicios de plaguicidas y D.D.D. y Em-
presa de Formacion en higiene alimenta-
ria de manipulacion de alimentos.

La linea ascendente de sus cifras de
negocio se refleja en el crecimiento de
sus instalaciones inicialmente asentadas
en la poblacion de Cuarte de Huerva.
Fue un local de 400 metros cuadrados,
que ahora se han convertido en mas de

B I kalibo

7.000 metros cuadrados de almaceén. El
crecimiento de Drolimsa ha sido expo-
nencial desde sus comienzos hasta lle-
gar a su actual localizacion en Cadrete,
en un espacio gue cuenta con una sala
de exposicion.

Han crecido el espacio y las instalacio-
nes. ¢ También la plantilla de personal?
> No crecieron solamente las instalacio-
nes. Prueba del crecimiento experi-
mentado por esta empresa es que, en
SuUs comienzos eran cinco empleados,
contando actualmente con 25 pues-
tos de trabajo directos y otros tantos

indirectos entre la red comercial y vehi-
culos de reparto, para cubrir todas las
necesidades y servicios que nos de-
mandan nuestros clientes directamen-
te. Sin embargo, lo que mejor manifies-
ta su profesionalidad es el crecimiento
del nimero de referencias de produc-
tos disponibles en stock permanente,
que superan ya las 3.500.

En la descripcion de sus instalaciones

incluyen también aulas de formacion.

¢A quién va dirigida esa formacion?.

> En estas aulas impartimos formacion
para nuestros propios comerciales y



Nuestros clientes y amigos

también a nuestros clientes. Tenemos
una sobresaliente preccupacion por la
formacion de nuestro propio personal
de distribucion, al que dedicamos una
importante labor de formacion para
garantizar un acertado empleo de los
productos gue manejan Nuestros pro-
pios clientes. Se trata de nuevas for-
mas de comercio. Aumentar el nime-
ro de clientes es facil pero luego hay
que llevar a cabo un servicio postventa
que tiene que ser generoso. Siempre
le hemos dado mucha importancia al
tema del servicio y por eso hacemos
formacion para nuestros comerciales.
Tenemos en la calle a 18 comerciales
y todos ellos han sido formados en el
conocimiento de nuestros productos
y en la forma de hacer su reparto y
entrega y hasta la forma de evitar el
estrés cuando hay incidencias en el
reparto. A parte de ese primer mo-
mento, y una vez que se ha realizado
la venta, tenemos que seguir con un
servicio postventa.

¢ Por qué se decidieron por la comercia-

lizacion de los productos de limpieza?

> Fue una casualidad. Encontré a un
amigo que estaba dedicado a fabricar
detergentes en envases de 25 litros,
para consumo de locales semi-indus-
triales e industriales, restaurantes, ba-
res, hoteles o fabricas. Conversando
con él me convenci de que alll estaba
el futuro de los productos quimicos.
Estudié el tema, ya que era el mo-
mento en el que comenzaba a cre-
cer las iniciativas de nuevas grandes
superficies, algunas de las cuales ya

se habfan establecido en Zaragoza.
Era evidente que los negocios de las
droguerias iba a menos y que tenia-
MOs que organizar nuestras ventas de
otra forma. Los mismos pueblos que
antes habian comprado productos de
limpieza en las pequenas tiendas de
pueblos, ahora se desplazaban a la
capital y adquirian lo que necesitaban
en estas grandes superficies. Habia
que buscar otro tipo de clientela. Ese
fue el motivo por el que fuimos dejan-
do el negocio clasico de la drogueria
y fuimos aumentando la comercializa-
cion del producto industrial,

Un crecimiento moderado

En estos mas de 30 afios, ;qué momen-

tos criticos ha atravesado el sector?.

> En el ano 1980 comenzamos a mon-
tar todo este sector de actividad. Nos
Propusimos ir creciendo poco a poco,
sin grandes crecimientos, en la canti-
dady en la variedad, ir ganando terreno
a la competencia e ir metiéndonos en
los lugares y actividades en los que se
consumian los productos industriales.
Podemos decir que, en este tiempo,
no hemos tenido ni fuertes crecimien-
tos en las ventas ni descensos acusa-
dos, sino que hemos manteniendo un
crecimiento moderado y controlado.

¢lncluso en estos arios de la crisis de

los 20097

> En la Ulima crisis hemos mantenido
un crecimiento pequeno pero hemos
crecido en nuestra actividad. Incluso

Dholiméa

podemos decir que en 2008 tuvimos
un crecimiento espectacular, ya que
nos quedamos con todo el servicio
de limpieza de la Exposicion Intemna-
cional, 1o que se tradujo en un fuer-
te tirdn en las ventas e ingresos. En
2009, finalizada la Expo, volvimos a
tener el mismo ritmo que habiamos
tenido en los anos anteriores y con el
mismo personal que habiamos tenido
en 2008, por lo que podemos decir
gue incluso en ese momento, pasada
la Expo, no tuvo un reflejo negativo en
nuestras cifras de negocio.

Ensenanzas

¢, Qué ensenanzas les proporciond la

celebracion de la Expo 2008?

> A trabajar de otra forma. Comercial-
mente, nos ensend a trabajar al ritmo
que ellos imponian. Habia que llevar
los pedidos en el momento que Nos
requerian, lo que nos obligaba a tener
estocaje mas amplio. Igual que cada
cliente, que presenta unas especia-
les necesidades y que nos obligan a
cambiar nuestra forma de entrega.

¢De qué depende su volumen ventas?.

¢ Que circunstancias inciden en su co-

mercio?

> Nuestra fortaleza reside en que tene-
mos una gran variedad de clientes y
que, por tanto, no dependemos de
un producto concreto. ¢,quién no ne-
cesita una escoba v rollos de papel
higiénico?.

¢El descenso en el sector de la cons-

truccion les ha afectado?

> El descenso en la construccion si tie-
ne una gran incidencia sobre la mar-
cha de nuestra oferta ya que la cons-
truccion misma necesita labores de
limpieza en la obra nueva.

&Y a los procedimientos internos de su

empresa?

> Nuestra empresa se debe a unas for-
mas y Unos pasos igual que cualquier
otra empresa. Lo que se precisa es
que el personal que trabaja en una
empresa se lleve bien, que trabaje
con ganas y haya un ambiente positi-
vo en los pasos que se den. Cuando
no hay acuerdos es cuando la empre-
sa entera marcha mal.

CONTINUA >
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Nuestros clientes y amigos

. Como actualizan el catalogo de pro-

ductos?. ;Asisten a ferias exposicio-

nes para ver cudles son los productos

y aparatos que se pondran inmediata-

mente en el mercado?

> El primer impulso de novedades nace
cuando un cliente demanda algo nue-
vo. Nosotros estamos en contacto
permanente con nuestros proveedo-
res y en ellos nos apoyamos para po-
ner en el mercado los productos que
nos piden.

¢Cuales son los establecimientos co-

merciales o industrias que tienen mayor

presupuesto de gastos en limpieza?

> Una empresa de servicios de limpieza
gasta un 3-4% de su presupuesto en
consumos de producto y el resto para
personal. Las residencias de ancianos
son las que més elevada demanda de
nuestros productos tienen. Una resi-
dencia de ancianos necesita produc-
tos para la limpieza de habitaciones,
los productos de aseo personal para
las personas que estan alli alojadas,
los productos de lavanderias indus-
triales que emplean, etc.

Un servicio integral como el que prestan

ustedes debera disponer de una serie

de departamentos que abarquen todas

las necesidades que se puedan presen-

tar. ¢ Cuales son esos departamentos?

> En el Departamento de Hosteleria y
Limpieza tenemos los servicios de
celulosas, productos de acogida e hi-
giene, plasticos, articulos de limpieza,
dispensadores, envases desechables
y productos personalizados con la
imagen corporativa de la empresa. En
el departamento de maquinaria con-
tamos con abrillantadoras, fregadoras
barredoras, aspiradores y servicio de
asistencia técnica.

¢ Cuales son sus principales fortalezas

frente a otras comercializadoras?

> Nuestra fortaleza reside en ser una pla-
taforma logistica y proveedor integral
de los productos que distribuimos a
clientes como empresas de limpieza, a
las que prestamos un servicio integral
a cada uno de sus centros de trabajo.
Por su vinculacion con nosotros sabe-
mos cudles son los consumos que re-
quiere cada una de esas empresas y al
gue Nos cenimos Con NUESHros servicio
integral a cada uno de sus centros de

trabajo. La asistencia a grupos de em-
presas es otra de las fortalezas en las
que se apoya Drolimsa. Asi, contamos
entre nuestros clientes a las estaciones
de esqui del Pirineo y Gudar-Javalam-
bre. También las cadenas hoteleras se
encuentran entre nuestros destacados
grupo de empresas. En Drolimsa da-
mos servicio a las cadenas Zenit, EIZA-
SA, AA-Hoteles, Grupo Gargallo tanto
en productos de acogida, como lavan-
derfas, como los productos concentra-
dos para el servicio de limpieza y pro-
ductos personalizados con la imagen
corporativa. Fomento de Construccio-
nes y Contratas es otro grupo de em-
presas a las que prestamos cobertura

Dholiméa

logistica y dentro de nuestra cartera de
clientes se encuentran los Parques te-
maticos de Aragon, como Dindpoalis, el
parque de Atracciones de Zaragoza vy
somos al mismo tiempo proveedores
habituales tanto por Concursos publi-
cos como por Adjudicaciones directas
de instituciones, Organismos oficiales
y Hospitales. En el listado de clientes
se encuentra una larga relacion de or-
ganismos oficiales y hospitales, como
el Hospital Clinico, el "Miguel Servet" y
los hospitales de Barbastro, Calatayud,
Alcaniz, San Jorge de Huesca Barbas-
tro, Centros del .A.S.S y centros ofi-
ciales de las diputaciones de Zaragoza,
Huescay Teruelm

fotografias: ©Simon Aranda.



Los vermus de la Camara

| 05 sensaores, Ia
cerveza y la prensa

David Gascén, co-fundador de “Libelium”; Enrique Torguet, director de marketing y comunicacién
de “La Zaragozana”, y Luis Humberto Menéndez, jefe de Economia de “Heraldo de Aragén”, fueron
los responsables de los tres Gltimos VermUs de Redaccion de la Camara de Comercio de Zaragoza,

gue cuentan con el patrocinio de Kalibo.

> David Gascon.

David Gascon centrd su exposicion y los didlogos que le
siguieron para hablar de sensores, estrategias, investigacion
e ingenierfa, aungque también mostrd su manera de estar en el
mundo, una filosoffa que va mucho mas alla de los negocios.
‘Hace una década, cuando empezamos, no se hablaba del
Internet de las Cosas (Internet of Things, IoT por sus siglas):
simplemente, habia sensores conectados a Internet. Nos pre-
guntamos: ¢por que limitar Intermnet a las personas, por qué No
interconectar el mundo?”. Asi fue como, junto a su socia Alicia
Asin, comenzaron a desarrollar sensores para “dotar a Internet
de sentidos, como si fuera una persona’. Hoy, sus productos,
que lo mismo pueden encontrarse en Australia, Nicaragua,
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Chile, Vietnam o Eslovenia, son referencia mundial: el 95% de
sus ventas se producen fuera de Espana.

Una de los aspectos que suscitd curiosidad entre los asisten-
tes fue el compromiso de Libelium por compartir de forma li-
bre sus desarrollos. Tras esta decision hay una muy meditada
estrategia de negocio. ‘“No tenemos competidores interme-
dios, nos movemos en un terreno en el que juegan gigantes
como IBM, Microsotft... La unica forma de entrar en el merca-
do era por abajo, a través de centros de investigacion, univer-
sidades... A traves del codigo abierto esas personas podian
ver lo que estabamos haciendo, conocerlo y querer usarlo
cuando llegaran a las empresas y a puestos de decision”,

En la misma linea de trabajo, Libelium ha puesto en marcha el
Programa Espartanos, con el que buscan a los 300 mejores
desarrolladores de loT del mundo. “Nos permite captar talento
y, como tambien es un ranking, sirve para promocionarlos en-
tre las mejores empresas, de manera que ayuda a que con-
fraten a ingenieros que se han formado en nuestro modelo”.

¢Qué tipo de parametros pueden medir los sensores
de Libelium? Gascon reveld que cuenta con un portfolio de
120 indicadores, capaces de detectar particulas en el aire,
el agua e, incluso, el vino. “Contar con toda esta informacion
cambia la forma de afrontar los procesos productivos, porque
se pueden controlar parametros hasta hace poco inimagina-
bles”, explico. “Hay sensores para casi todo, pero no todos
son asequibles y de tamario reducido. Hay que llegar a un

CONTINUA >
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equilibrio entre precision, rango y presupuesto. No siempre el
mejor sensor es el mas adecuado para lo que se necesita’.

Libelium ya tiene una linea de trabajo relacionada con la me-
dicina, MySignals, “un hospital en miniatura”, en palabras de
Gascon. "Hemos conseguido meter una sala de monitoriza-
cion hospitalaria, que cuesta en torno a 100.000 euros, en un
aparato del tamario de un libro, que cuesta solo 1.000 euros,
de manera que puede llegar a cualquier lugar del mundo”.m

8 | anzamiento de Ambar
en el mercado nacional

> Enrique Torguet.

“Esta no ha sido una camparia de publicidad de Ambar, ha
sido el lanzamiento de una nueva marca a nivel nacional, y
eso es un reto muy complicado”. Con estas palabras definia
Enrique Torguet, director de marketing y comunicacion de
La Zaragozana, la gran apuesta de la cervecera aragonesa por
posicionarse en el mercado nacional. Para hablar sobre los
entresijos de esta campana, y sobre como es gestionar la di-
fusion de un producto tan popular como la cerveza, Torguet
acudio al Vermu de Redaccion de Club Camara.

‘Esta siendo muy entretenido”, asegurd con desenfado Torguet
acerca del reto de lanzar Ambar al mercado nacional. Y es
que, segun explicod, esta campafia llega en un momento en el
que “los paradigmas del marketing, tal como los estudiabamos
hace arios, han cambiado completamente, estamos ante un
nuevo modelo”. Aunque abrirse hueco en un mercado con-
solidado como el de la cerveza es harto dfficil, el director de
marketing de Ambar afirmé que los resultados de la campafia
—que incluye la serie on-line ‘Haciendo cerveza'— estan siendo
‘muy satistactorios”.

‘Haciendo cerveza' ha contado con la participacion de nom-
bres tan conocidos como el actor José Coronado —con un ca-
meo en uno de los capitulos— o Javier Olivares, el creador del
Ministerio del Tiempo, que se encargd de revisar la trama de
la serie, una ficcion basada en el dia a dia de los trabajadores
de la cervecera. Para apuntalar la idea de ‘basada en hechos
reales’, se us6 como escenario la propia fabrica de Ambar, y se
recurrio a un elenco de actores que transmitieran autenticidad
en su representacion de los empleados.

Ambar tiene una larga experiencia en campafias en el dmbito
regional, pero esta ha sido la primera de calado nacional, para
lo cual ha sido necesario desarrollar toda una nueva estrategia.
‘Ha sido importante rodearse de gente que entendiera nuestra
filosofia, lo cual nos ha deparado muchas complicidades, fun-
damentales para enfrentar-
nos a todas las dificultades
que han surgido”, relatd
Torguet.

En un entorno de ‘“frag-
mentacion de  medios
brutal’, en el que “la gente
no quiere que le cuenten
rollos”, Torguet apunta a la
necesidad de “dar impor-
tancia al contenido”. Por
eso, ademas de con los
espots televisivos, la serie
‘Haciendo cerveza' se ha
promocionado a través de
su estreno en Flooxer, el
canal de videos de Atres-
media, donde los ‘influen-
cers’, que tienen espacios
en esta misma plataforma,
también la recomendaron.
‘Nuestra camparfia no es
solo televisiva, esta inte-
grada en todos los medios”, destaco el director de marketing.
También lo han demostrado en las redes sociales, con la con-
vocatoria de ‘catadores independientes’, una original iniciativa
que ya lleva 12.000 inscritos.

‘La buena campana es la que hace sonar la caja registrado-
ra", citd Torguet, para a continuacion explicar que, en su caso,
se han cumplido las expectativas. “En solo tres meses hemos
crecido un 12% en ventas, que en un mercado hipermaduro
como este es mucho, a lo que hay que sumar el impacto. tres
de cada cuatro personas en Espafia ya saben que Ambar es
una marca de cerveza’,

A ese reconocimiento ha contribuido el comentado cambio de
etiqueta, una cuestion que, tras un estudio previo, se demos-
trd como “necesaria para demostrar que somos algo diferente,
ya desde la misma imagen de la etiqueta”. En la nueva ensefna
aparece de forma destacada el origen de la marca: “Que se
reconozca como un producto de Zaragoza ayuda a venderla
fuera”, reconocié Torguet.m



8 Las peculiares relaciones
entre prensa y empresas

> Luis Humberto Menéndez.

‘Me resulta extrario estar aqui; yo suelo ser quien hace las pre-
gquntas, no al revés. Pero si yo siempre reclamo transparencia a
las empresas, tambien tengo que gjerceria y responder’. Luis H.
Menéndez, jefe de Economia de Heraldo de Aragdn, se some-
ti® a un divertido tercer grado en el Vermu de Redaccion de Club
Cémara dedicado a las relaciones entre prensa y empresas.

Entre vinos de Carifiena y tapas de sabor mexicano —no hay que
olidar que el invitado, aunque lleva casi tres décadas en Ara-
gon, nacié en México-, Luis H. Menéndez fue repasando algu-
nos de los hitos de su carrera en Heraldo de Aragon. “Liegué en
1988, un momento muy interesante para la empresa: fue justo
cuando se cambio de formato sabana a tabloide. En aquel mo-
mento habia muy poca informacion empresarial; solo dos o tres
grandes empresas tenian gabinete de prensa y la mayoria de
las veces quienes contaban las cosas eran los sindicatos, casi
Slempre para dar noticias negativas’, rememoro el periodista.

‘No hay que esperar a los momentos de crisis para entablar rela-
ciones con los periodistas”, aconsejo Menéndez a los asistentes
al vermU. ¢ Facilita que las firmas cuenten con un departamento
o profesional dedicado a estas tareas?. ‘Lo mas importante es
ser honestos, jugar limpio y no mentir nunca. Silo haces se pro-
auce una pérdida de confianza, no solo de los medios, sino de
la sociedad en su conjunto”, afirma.

A través de varios articulos, el redactor fue haciendo historia: la
apertura de Grancasa, una importante operacion de BSH, una

Los vermus de la Camara
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club@amar
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entrevista a Rodrigo Rato en sus tiempos de vicepresidente. ..
Anécdotas muy jugosas que sirvieron para reflexionar sobre el
oficio de periodista. ‘Lo que mas me preocupa cuando publico
un articulo es la posibilidad de cometer un error. Sin embargo,
cuando sé que no hay errores, que esta todo atado, estoy
tranquilo ante cualquier posible problema que pueda surgir con
la noticia”.

Sobre lo que implica formar parte de Heraldo de Aragon, sefia-
|6 que “trabajar en un periodico con tanta historia y capacidad
de influencia supone una responsabilidad anadida”. Pregun-
tado por el momento que vive la prensa ante el cambio de
modelo hacia los formatos digitales, Menéndez afirmd que es
‘un reto” para su periédico, aungue reconocio que “el diario en
papel sigue siendo la joya de la corona del grupo”.

Sobre las particularidades del periodismo econdémico, sefiald
que “la seccion de Economia es muy seria, no se puede vaci-
lar’. *En alguna prensa deportiva, se llevan rumores de fichajes
a portada como si nada. Aqui no puedes jugartela, estamos
hablando de inversiones o empleos”, explico.

¢ Como pueden mejorar las empresas sus relaciones con 10s
medios? “Con transparencia, conociendonos mejor, contando
lo que consideréis de importancia, insistiendo en llamar, por-
que a veces los correos electronicos se pierden entre tanto
bombardeo”, recomendd. Y afadid un Ultimo consejo: “Cuan-
do hay una noticia negativa, tambien hay que contaria’m

fotografias: ©Arturo Gascon.

BameiEanncls



CRONICAEMPRESARIAL

Cuatro empresas, distinguidas

con los

“remios a la
—xportacion 2016

> Momento de la recogida de premios. Por la izquierda, Marta Palomar, Clara Arpa, José Luis Celorrio y Fernando Valdrés.

Las empresas Maetel (en la categoria de gran empresa por
su desarrollo internacional), Arpa Equipos moviles de campa-
Na (mediana), Famesa Fabricantes de Menaje S.A. (pequena) y
Agroveco (emprendedor exportador) han sido las cuatro com-
pafias distinguidas con los Premios a la Exportacion 2016 de la
Cémara de Comercio, Industria y Servicios de Zaragoza.

Maetel disena y fabrica proyectos industriales y de energias re-
novables, y esta considerada todo un referente mundial en el
sector de las placas fotovoltaicas; Arpa desarrolla soluciones in-
tegrales de logistica de campana en cualquier lugar del mundo;
Famesa produce y comercializa desde hace 40 anos productos
de plastico para menaje y hosteleria; y Agroveco es una coope-
rativa agraria que elabora y distribuye piensos compuestos.

Los Premios a la Exportacion reconocen desde hace 39 anos
la dimension internacional de la economia y en ese tiempo han

6 I kalibo

otorgado mas de un centenar de distinciones. Los premios eva-
lUan de manera objetiva méritos como el historial de la empresa,
la labor en la apertura de mercados, la asistencia a ferias inter-
nacionales y misiones comerciales, las exportaciones durante
los dltimos tres anos vy el peso de las ventas al exterior en su
facturacion. Se trata de la distincion empresarial de trayectoria
mas extensa en Aragon.

Esta nueva edicion de los premios camerales corresponde,
ademas, a un ejercicio de nuevo récord en la internacionaliza-
cion de la economia de Aragon: las exportaciones ascendieron
a 10.865 millones de euros durante 2016, con un incremento
interanual del 2,7% (frente al aumento del 1,7% en el conjunto
de Espana). Francia, Alemania, Italia, Reino Unido y Portugal si-
guen siendo los principales destinos de las exportaciones ara-
gonesas, centradas en la automocion, la maquinaria, el material
eléctrico v las prendas de vestirm



Segun el informe Randstad
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oroblema mas importante gue
afecta a
es el def

1CIt de talento

El centro de estudios y andlisis del grupo Randstad en Espana
junto al Cluster de Automocion de Aragon (CAAR) en Zaragoza,
ha presentado el “Estudio prospectivo del sector Automocion”
en el que analiza la situacion del sector y las previsiones de
contratacion y crecimiento que tienen las companias de auto-
mocion para 2017,

El informe detecta que tres de cada cuatro empresas auto-
movilisticas prevén que el sector continlie generando empleo
durante este ano. En concreto, el 76% de las companias en-
cuestadas asf lo afirman. Sin embargo, cuando se pregunta a
las empresas si tienen previsto aumentar su plantilla durante
este egjercicio, esta cifra desciende hasta el 44%. El informe
también constata que existe un 46 por ciento de empresas
gue preve incrementos salariales en sus empresas.

Uno de los retos a los que se enfrenta el sector es la atraccion
y retencion del talento. El 62% de los expertos del sector de
automocion identificaron el déficit de talento como un proble-
ma gue actualmente les afecta de manera importante. Uno de
los principales retos del sector de la automocion vy, en gene-
ral, del mercado laboral es el déficit de talento. Este sector se
ha convertido en un pilar de la economia espafiola, tanto en

generacion de riqueza, ya que representa cerca del 10% del
total del PIB nacional, como dinamizador del mercado laboral,
donde ocupa a mas de dos millones de profesionales entre
empleos directos e indirectos.

El informe apunta a que el aumento de las ventas en Espa-
Na, es la razon fundamental de la buena situacion del sector.
El sector automovilistico, al igual que la economia espafiola,
muestra una tendencia claramente positiva de recuperacion,
superior incluso a la media de los sectores. El crecimiento
registrado en el sector en los Ultimos doce meses esta vincu-
lado a dos causas principales: la recuperacion de la economia
espanola, gue ha reactivado el consumo interno; v la interna-
cionalizacion, ya que la Eurozona esté recuperando niveles de
consumo previos a la crisis econdémica. En concreto, el 46%
de los encuestados afirma que la buena marcha del sector
se debe a la recuperacion de la economia de Espana, mien-
tras el 44% indica la mejora de las exportaciones como factor
principal.

A pesar del crecimiento en 2016 y 2017, los expertos consi-
deran gue el sector de la automocion adn cuenta con potencial
de crecimiento.m

Panorarma 1/
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L as plataformas logisticas
de Aragon se integran en
Una marca unica

Se ha creado Aragon Plataforma Logistica, un referente logisti-
co internacional que reune las ofertas complementarias de to-
das las plataformas de la comunidad, gestionadas ya de forma
Unica. El objetivo de este cambio es multiplicar la capacidad
logistica, favorecer la internacionalizacion de los productos ge-
nerados por las empresas aragonesas y aumentar con ello su
competitividad. Se trata de impulsar una marca Unica para atraer
mas empresas que contribuirdan decisivamente a que la logistica
sea un factor fundamental de consolidacion econdmica en el
escenario europeo.

Ademas de centralizar la gestion y comercializacion de las plata-
formas que la componen, Aragon Plataforma Logistica mejorara
la eficiencia y reducira el nimero de consejos, al centralizarse
todas en un solo consejo de administracion, con 1o que mejora-
ra la agilizacion administrativa. Las entidades representadas en
el proyecto son PLAZA, PHLUS, PLATEA, FRAGA, PLATA,
ZLC, ITA, ALIA, TMZ, Mercazaragoza, AREX, Programa
PILOT del IAF, Aeropuerto de Zaragoza y Expo Zaragoza
Empresarial (EZE).
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Aragon es la Comunidad de Espafia que mas ha apostado
por la logfstica, una actividad que representa mas del 5,5% del
PIB en Aragon, v atrae inversiones privadas de mas de 3.000
millones de euros, muchas de las cuales siguen reinvirtiendo.
Por ello, ha reclamado al Gobierno central la agilizacion de las
infraestructuras ferroviarias del Corredor Cantabrico-Medi-
terraneo gque conectaran el pargue logistico aragonés con los
principales puertos mediterraneos, tras las gestiones empren-
didas con las comunidades vecinas de Andalucia, Valencia y
Cataluna, ademas de acordada con Navarra para potenciar la
terminal intermodal de Noain y las proximas que se llevaran a
cabo con el Pais Vasco.

Actualmente Aragon representa la mejor oferta logistica de Es-
pana ya que cuenta con aproximadamente 1.700 hectareas
brutas dedicadas a plataformas y centros logisticos, donde
en los tres Ultimos afos ya se han vendido mas de 524.000
m?. En las plataformas logisticas de Aragén trabajan cerca de
12.500 personas en cerca de 400 empresas .|
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= ¢ Pueden ser
abusivos los avales
de los prestamos

~ mercantiles?

Lamentablemente, la situacion es mas usual de lo que parece.
Es el caso de aguellos padres que se ven en la “obligacion” de
avalar préstamos y créditos para las empresas de sus hijos sin
saber muy bien siquiera lo que estéan firmando. La buena noti-
cia es que el Tribunal de Justicia de la Unién Europea resolvio
en un Auto dictado el pasado 14 de septiembre de 2017 una
situacion de similares caracteristicas.

Dice el Tribunal europeo que es aplicable la Directiva de pro-
teccion de los consumidores a los contratos de crédito cele-
brados entre personas fisicas y una entidad de crédito para
garantizar mediante un aval las obligaciones que una sociedad
mercantil ha asumido contractualmente frente a la entidad ban-
caria, siempre que esas personas fisicas actlen con un pro-
posito ajeno a su actividad profesional y carezcan de vinculos
funcionales con la citada sociedad.

La Directiva europea que regula los derechos de los consu-
midores exige a las entidades bancarias, cuando trabajan con
condiciones generales de la contratacion y no existe una efec-

fiva negociacion de los términos del contrato (lo cual ocurre
en la gran mayoria de los contratos), el estricto cumplimiento
de unos deberes de transparencia en la informacion que, de
no concurrir, hacen la clausula no negociada nula de pleno
Derecho.

Pues bien, esta resolucion determina, que cuando nos encon-
tremos con avalistas sin vinculos funcionales con la sociedad
deudora del crédito, les sera de aplicacion la rigurosa norma-
tiva sobre transparencia en la informacion concebida para los
consumidores, y en consecuencia, si la entidad de crédito no
ha cumplido escrupulosamente con la misma, el aval prestado
por ellos sera nulo por abusivo. Pero 0jo, sdlo sera nulo el aval
prestado por los padres, pero no el prestado por los socios,
ya que estos si tienen un vinculo funcional con la sociedad

deudora del crédito.m
ile

ABOGADDS

David Giménez Belio.
Abogado. Area de Derecho
Empresarial. llex Abogados.

Envie sus preguntas a consultas.panorama@kalibo.com
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La Camara de Comercio de Zaragoza ul-
tima la proxima edicion del Programme
for Leadership Development (PLD) y
lo hace, una vez mas, junto a la prestigio-
sa escuela de negocios ESADE, adscrita
a la Universidad Ramon Liull de Barce-
lona. EI PLD, que se impartira a partir
de octubre, esta orientado al desarrollo
integral de los conocimientos y compe-
tencias de los directivos, de forma que
les permita avanzar en la consecucion
de sus retos profesionales.

El programa formativo, que incluye tam-
bién mentoring y seguimiento individua-
lizado, ejercicios practicos individuales
y grupales, networking y conferencias,
consta de 200 horas: 120 presencia-
les y 80 a través de una plataforma de
e-learning. Todas las sesiones formativas
se imparten en la sede de la Camara de
Comercio de Zaragoza salvo la Ultima,
que tiene lugar en el campus de ESADE
en Barcelona.

El profesorado vy la
red de contactos
son l0s aspectos
mas valorados por
l0s participantes

T =

Nuevaiedicion
del'Programaide

liderazgo di'rec-zlvzl);'I
PLDideiCamara
Zaragoza'y.
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Una vez finalizado el programa los partici-
pantes pasan a formar parte de la exten-
sa comunidad de antiguos alumnos de
ESADE, mas de 48.000 personas que
ejercen su profesion en los cinco con-
tinentes. La red de contactos es, preci-
samente, una de las cuestiones mas va-
loradas por los participantes. Otra de las
claves del éxito del PLD de ESADE es su
profesorado, ya que el equipo docente
es el mismo gue imparte clases en los
campus de Madrid y Barcelona y esta
formado por profesionales en activo que
viven el dia a dia de la empresa. Esas
cualidades, junto al prestigio internacio-
nal, han sido reconocidas por Financial
Times, que situd a ESADE como la 82
escuela de negocios del mundo en ‘exe-
cutive education’ en 2016.

Direccion financiera y Direccion comer-
cial son los programas executive que
junto a Leadership Development com-
pletan la oferta formativa para directivos
de la Camara de Comercio de Zaragoza
y ESADE, que han cursado ya mas de
200 profesionales en los Ultimos anos.




(Camara

Laragaoza

LOS DIRECTIVOS
ARAGONESES ELIGEN
LA FORMACION DE ESADE

‘En el dia a dia trabajas de la misma ma-
nera y no percibes tus debilidades, al cur-
sar el PLD ves claro lo que puedes mejo-
rar y esa transformacion es vital. A mi me
Sinvio para ponerme al dia y el equipo de
trabajo que dirjo se beneficio de ello”.
Ismael Ruiz,

director de Negocio de Caja Rural.

‘La calidad del profesorado me constaba
antes de empezar el curso y pude com-
probarlo durante el mismo. Vienen del
mundo de la empresa y aportan calidad
Yy conocimiento”,

Fernando Moraga,

director general de Grupo Hierros Alfonso.

‘Esta formacion te ofrece una Vvision es-
tratégica a medio y largo plazo para saber

JE CATMALSES SESTA COM
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en que situacion estas, y de esta manera
dlirigir tu empresa de forma que los resul-
tados a 4 0 5 anos sean los oportunos”.
Oscar Calvo,

gerente de JCV Shipping.

“Tras muchos anos en la empresa fami-
llar me di cuenta de que necesitaba una
vision mas global del mundo de los nego-
cios, y esta formacion me la proporciond’”.
David Palomares,

consejero delegado de Industrial Elevacion S.A.

‘Sobre todo me ha ayudado ver como
otros directivos se han enfrentado a pro-
blemas similares a los que yo he tenido en
mi empresa y aprender de sus decisiones”.
Javier Vicente,

director gerente de FAMESA.

REFUERZA TU LIDERAZGO Y LA TOMA DE DECISIONES

PROGRAMME FOR
LEADERSHIP DEVELOPMENT

PLD

DE OCTUBRE DE 2017 A FEBRERO 2018

Mas informacion www.camarazaragoza.com

ESADE

Business School

ESADE fue elegida
la 8% escuela

de negocios

del mundo

en ‘executive
education’

en 2016 por
‘Financial Times’

‘Para un directivo con formacion técnica
que trabaja en una pyme este programa
resulta un traje a medida, aunque tam-
bién lo recomiendo para directivos de
compariias mayores porque ofrece una
vision de conjunto muy practica’.

Cayo Mufoz,

director ejecutivo de Inelas Poliuretanos S.L.

Camara ESADE

Zaragoza Business School

BameiEanncilad
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Hospital

iamed

Montecanal

fotografia; ©Simon Aranda.

Decada de un hospital concebido
NDOr medicos vy para mediCos

pensando en el paciente

Creado en 2007, con el objetivo de prestar los servicios sanitarios mas avanzados, el
Hospital Viamed Montecanal se ha convertido en un hospital integral con mas de 50
especialidades. En esta década, ha incorporado los mas avanzados servicios sanita-
rios y tecnoldgicos y en él trabajan mas de 300 profesionales. Hoy es el primer hospital
de la sanidad privada aragonesa en numero de partos y el centro médico de referencia
para la gran mayoria de deportistas aragoneses federados. Su director gerente, Luis
Gbémez nos interpreta esta ascendente trayectoria.

PANORAMA: ¢ Coémo nacio y se desa-

rrolld el proyecto de crear un hospital

privado en la ciudad de Zaragoza?

> LUIS GOMEZ: El Hospital Viamed
Montecanal nacié en 2007 con el
compromiso de ampliar y mejorar la
respuesta a las necesidades sanita-
rias y socio-sanitarias de Zaragoza. Se
trataba de un hospital concebido por
médicos para médicos, a iniciativa del

grupo sanitario privado Viamed Salud
que cuenta con 9 hospitales y otros
tantos centros sociosanitarios en Es-
pana. El objetivo desde nuestra pues-
ta en marcha ha sido brindar servicios
sanitarios avanzados y de calidad a
todo Aragdn y estamos satisfechos
porque en 10 anos hemos iNcorpo-
rado importantes avances sanitarios y
tecnoldgicos.

¢A qué necesidades daba respuesta el

Hospital Viamed Montecanal hace 10

afos?

> El Hospital nacid para cubrir todos 1os
aspectos, desde la prevencion vy el
diagndstico, hasta la curacion, con vo-
cacion de ser 1o que hoy somos: un
hospital integral. Y lo hicimos desde el
principio con respuestas claras como la
incorporacion la Resonancia Magnética



Organizaciones Empresariales: Hospital Viamed Montecanal

3 Tesla (todavia hoy Unica en Aragdn),
el medio de diagndstico mas preciso
y con mayor resolucion para el diag-
néstico de enfermedades que resulta
fundamental en especialidades como
cardiologia, vascular, neurologia o trau-
matologia. También nos convertimos
desde nuestro nacimiento en el Unico
hospital del Norte de Espana en contar
con una sala de Hemodinamica y Ra-
diologia Intervencionista integrada en el
Blogue quirdrgico, por lo cual se pue-
den realizar intervenciones quirdrgicas in
situ. En definitiva, dabamos respuestas
médicas y tecnoldgicas pioneras en la
sanidad privada aragonesa como con-
tinuamos haciendo diez anos después.

Me imagino que, en su puesta en mar-

cha, se habrian propuesto unas con-

cretas previsiones de crecimiento y di-

versificacion de los servicios médicos.

¢Se han cumplido después?

> Se han cumplido con un crecimien-
to ininterrumpido que ha sido posible
gracias a las inversiones realizadas por
Viamed, tanto en medios diagnosticos
como meédico-quirdrgicos 'y, sobre
todo, a la confianza de los profesio-
nales meédicos y sanitarios que han
apostado por colaborar con nosotros
y convertimos en 1o que hoy somos.

;Coémo concretaria el equipamiento

personal y técnico con el que el Hospi-

tal Viamed cumple su actividad?

> Hoy somos un hospital integral con
mas de 50 especialidades y méas de
300 profesionales médicos que traba-
jan como nosotros. De hecho, el creci-
miento en la actividad nos ha llevado a
abrir un nuevo edificio para 22 consul-

tas, anexo al actual hospital con una
superficie cercana a los 1.000 metros
cuadrados.

¢ El paso proximo?

> [La ampliacién de nuestros quirdfanos
ante la creciente actividad que tenemos
y el volumen de profesionales que de-
sean colaborar con nosotros y utilizar
nuestras modemas instalaciones.

Los hitos del avance

¢ Cuadles han sido los hitos médicos que

han jalonado el crecimiento y diversifi-

cacion de Viamed Montecanal?

> Contar con la Resonancia Magnética
3 Tesla y la Sala de Hemodinamica vy
Radiologia Intervencionista integrada
en el blogue quirdrgico, fueron dos hi-
tos que han marcado nuestro devenir,
pues denotaban un compromiso en
aportar tecnologia y valor anadido a la
cobertura actual.

¢Los hitos puramente médicos?

> Han sido muchos a lo largo de estos
diez afios. En 2008, se intervenia al
primer aragonés con una nueva prote-
Sis para el aneurisma abdominal. Ese
mismo ano, incorporabamos el laser
verde para el tratamiento de la hiper-
plasia benigna de prostata. En 2009
abrimos el primer servicio privado de
Urgencias24 horas tocoginecoldgicas
de Aragdn con presencia permanen-
te de especialista y realizamos la pri-
mera cirugia en Esparia con abordaje
retropleural endoscopico en hemia de
disco. Un afo mas tarde, en 2010,
incorporamos  nuevas Unidades: la
de Cuidados Intermedios Neonatales;

Obesidad Modrbida, con un equipo
multidisciplinar para su tratamiento;
0 la Unidad de braquiterapia pros-
tatica, siendo la primera en Aragon.

Hitos entre los que destacan tam-
bién las primeras cirugias cardiacas
en 2011 o en 2012 la apertura de
Unidades como la de lesionados de
Trafico, de Salud Dental para disca-
pacitados o la Unidad especffica de
Suelo Pélvico. En 2014 implantamos
la primera Torre quirdrgica con tecno-
logia 3D de Aragon para la realizacion
de cirugias laparoscopicas, y marco
también una nueva fecha para la his-
toria con la implantacion de la prime-
ra protesis de rodilla personalizada.

En 2015 llegd el primer baldn gastri-
co ingerible, el nuevo test en sangre
para detectar el cancer de prostata y
el nuevo TAC con mas y mejores pres-
taciones. Este mismo ano hemos in-
vertido en la incorporacion de nuevas
técnicas pioneras para el abordaje del
cancer ginecoldgico y se ha puesto
en marcha la Unica unidad de Litotricia
Extracorpdrea de la sanidad privada y
acabamos de inaugurar una unidad de
Ginecoestética con el fin de resolver
patologias de la muijer.

¢ Que servicios citaria usted como "ser-

vicios estrella"?

> Es muy dificil hablar de “servicios estre-
lla" en un hospital que cuenta con to-
das las especialidades practicamente.

CONTINUA >
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Por supuesto la Ginecologia y Obste-
tricia es un servicio especialmente re-
ferente. Quizés por crecimiento desta-
que el Servicio de Traumatologia, que
atiende una media de 1.000 consultas
mensuales y somos ademas el centro
médico de referencia para la gran ma-
yoria de deportistas aragoneses fede-
rados. Al igual gue lo es el prestigioso
equipo de profesionales que esta al
frente de nuestros Servicios de Neuro-
cirugia, Cirugia General, Urologfa o Gi-
rugia Cardiaca, pioneros en diferentes
técnicas y tratamientos.

Colaboracion con la
Universidad

¢Mantienen algun convenio de cola-

boracion formativa con la Universidad,

tanto en el campo de los profesionales

medicos como en los de enfermeria?

> Sf, actualmente tenemos un amplio
convenio de colaboracion formativa
con la Universidad de San Jorge para
los nuevos profesionales de enfer-
merfa y farmacia. Contamos con una
treintena de enfermeras en préacticas
distribuidas por los diferentes servicios
donde van formandose junto a profe-
sionales de dilatada experiencia.

¢ También colaboran en estudios de in-

vestigacion?

> Hemos colaborado con diversos estu-
dios de investigacion relacionados con
la enfermedad de Alzhéimer o la utiliza-
cion de la musica como complemento
a las terapias, entre otros.

Un centro médico es también un foco

de irradiacion de acciones sociales y

de educacion para la salud, etc. ¢Hace

esa labor Viamed Montecanal?

> la actividad cientffica y sanitaria de
nuestro hospital se ha complementado
con transacciones de caracter social
realizadas con el objetivo de prevenir
futuros problemas de salud, asi como
de informar a la ciudadania sobre pau-
tas de vida saludables y educando-
les en salud. Entre estas actividades,
destacan las Aulas de Salud, méas re-
cientemente la puesta en marcha de
la Escuela de Padres, ademas de la
participacion de nuestros profesiona-
les en charlas o iniciativas divulgativas.

Urganizaciones Empresariales: Hospital Viamed Montecanal

Reconocimiento de la Camara

La Camara de Comercio, Industria y Servicios de Zaragoza ha otorgado un re-
conocimiento especial al Hospital Viamed Montecanal al cumplirse una década
desde su puesta en funcionamiento. Su director gerente, Luis Gomez, a la iz-
quierda, recibio la distincion de manos del director general de Camara Zarago-
za, José Miguel Sanchez, quien resalté el compromiso del centro hospitalario
con la excelencia. La Camara de Comercio reconoce que el centro sanitario se
ha convertido en este tiempo en un referente de la sanidad privada aragonesa.
El Hospital pertenece al Club Camara en su modalidad Empresa Red.

Asimismo, colaboramos con el Plan
Prevengo de Fundacion Piquer, don-
de conviven actividades divulgativas
sobre Educacion, Salud y/o Deporte.

De igual modo lo hacemos con organi-
zaciones como Aldeas Infantiles, Cruz
Roja, Intermdn Oxfam, Manos Unidas
y Médicos Sin Fronteras, mediante la
organizacion de exposiciones, recogida
de juguetes, y otras iniciativas.

La Escuela de Padres es uno de los pro-

yectos mas novedosos y comentados de

Viamed. ;Como es su funcionamiento?

> |La Escuela de Padres es una inicia-
tiva con la que pretendemos que los
padres de nifos hasta dos anos (ha-
yan nacido o no en nuestro hospital),
puedan, en un entorno distendido vy
relajado, plantear a los especialistas
sus dudas respecto al cuidado de sus
bebés. Son sesiones abiertas al publi-
CO Y gratuitas para las que, Unicamen-
te, es necesario inscribirse llamando al
hospital. Nuestro objetivo es que en-
cuentren en Viamed Montecanal la ex-
plicacion y respuestas que les aporten
la maxima tranquilidad.

¢Como explica que Viamed haya sido

el primer hospital de la sanidad privada

aragonesa en numero de partos?

> Como el resultado de anos de trabajo
y de la confianza y el buen hacer de
los especialistas en obstetricia que tra-
bajan con nosotros. Ademas de ello,
sin duda ha contribuido a ello el hecho
de contar con una completa oferta de
Atencion Integral Materno Infantil.

Comeénteme, por favor, su labor como

centro de referencia de las federacio-

nes y clubs deportivos

> Almargen de su atencion a los pacien-
tes con dolencias traumatologicas, la
mayor parte de los deportistas federa-
dos en Aragon, mas de 80.000, con-
flan su salud a nuestros especialistas
en traumatologia y medicina deportiva,
asi como en los del Hospital Viamed
Santiago, en Huesca. Como servicio
de valor anadido, a todos estos de-
portistas les ofrecemos un Servicio
de urgencias 24 horas y un equipo de
traumatologia de guardia para cual-
quier intervencion quirdrgica de urgen-
cia que pueda surgir durante el fin de
semana.m
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ASEGURADORAS

EL IMPACTO DEL NUEVO BARE

LAS NOVEDADES EN MATERIA
DE RESPONSABILIDAD CIVIL

TERID Wit

uy Yy

Las novedades que se han ido produciendo en el Ultimo ano y medio en materia de Responsabilidad Civil

han encendido las alarmas respecto de la suficiencia o no de los seguros contratados por las empresas

de nuestro pais. Muchos empresarios se preguntan si con el seguro de Responsabilidad Civil su empresa

esta cumpliendo con las obligaciones que se derivan del nuevo Baremo de Danos Personales.

El 1° de enero de 2016 entrd en vigor el
Nuevo Sistema para la Valoracion
de los Danos y Perjuicios causados a
las personas en los accidentes de circu-
lacion (lo que habitualmente conocemos
como el Baremo). En realidad, se trata
de una actualizacion del sistema que ya
estaba vigente desde el ano 1995 y que
SUpPUSO un cambio trascendental en las
indemnizaciones que las aseguradoras
debian abonar en los casos de danos
personales producidos a consecuencia
de los accidentes de tréfico.

Hasta 1995 las indemnizaciones en ma-
teria de Responsabilidad Civil, fundamen-
talmente en materia de accidentes de
trafico, respondian prioritariamente a los
criterios que los tribunales de cada zona

iban elaborando. De esta forma, indem-
nizar un accidente en una determinada
provincia 0 comunidad podia resultar mas
caro que en otra. El sistema resultaba
pOCO equitativo y generaba, desde luego,
unaimportante inseguridad juridica. El Ba-
remo de 1995, que estuvo vigente hasta
final de 2015 puso fin a esa situacion y
generd un escenario totalmente inédito en
nuestro ordenamiento. Por anadidura, fa-
cilitd la consecucion de acuerdos amisto-
s0s al poderse calcular de forma objetiva
las indemnizaciones a abonar.

El nuevo sistema que entré en funciona-
miento en Enero de 2016 (o tal vez seria
mas correcto hablar de una revision y ac-
tualizacion) esta causando, en la practi-
ca, un incremento muy importante de las

) i

RESPONSABILIDAD

CIVIL
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indemnizaciones vy, aungue su aplicacion
es sdlo obligatoria para los accidentes
de tréfico, se ha convertido en la referen-
cia orientativa para el calculo de toda in-
demnizacion por dafios personales que
se derive de cualquier tipo de Responsa-
bilidad Civil (tal y como ya ocurria con el
primer Baremo). El incremento viene pro-
ducido fundamentalmente por dos vias:
se han aumentado los importes de de-
terminados conceptos en fallecimiento y
secuelas de importancia y, por otra par-

te, han aparecido nuevas figuras como
beneficiarios en caso de muerte.

En todo caso, y si nos cenimos a la ex-
plotacion de actividades empresariales y
profesionales, debemos resenar que en
nuestro pais no existe la obligacion ge-
nérica de contratar un seguro de Res-
ponsabilidad Civil excepcion hecha de
determinadas actividades cuya regla-
mentacion si 1o exige (seria el caso de
las empresas de sequridad, los registra-
dores de dominios o los administradores
concursales, por poner giemplos de am-
bitos muy distintos y de las Sociedades

9

-

Profesionales, que tienen un régimen es-
pecifico). En consecuencia, las modifica-
ciones del Baremno no suponen ninguna
variacion en las obligaciones impuestas
alos empresarios en materia de seguros
(como no lo supuso, en su dia, la implan-
tacion del Baremo inicial).

Sin embargo, el elemento fundamental
que aconseja la contratacion del seguro
de Responsabiidad Civil es siempre la
proteccion del patrimonio de la empresary,
en ese sentido, el nuevo Baremo si supo-
ne un cambio sustancial que se deriva del
mayor impacto patrimonial que puede te-
ner el actual célculo de indemnizaciones.

20 138 21aImas
k!

Es habitual que los empresarios y pro-
fesionales se planteen (nos planteen)
cual es el limite de Responsabilidad Ci-
vil que deben contratar en su seguro.
Es una pregunta de dificil respuesta. La
solucion debe venir dada por un andlisis
del riesgo que genera la actividad fun-
damentalmente en lo referente al even-
tual impacto que pueda causar el mayor
dano probable y posible, ligado de algu-
na forma al volumen de negocio, las po-
sibles interrelaciones con otros actores
y, sin duda, una buena dosis de sentido
comun (finalmente, la prevision de esce-
narios “apocalipticos” podrian llevarnos a
la contratacion de importes asegurados
absurdos).

Para hacerlo un poco mas complicado,
en nuestro mercado sigue siendo habi-
tual establecer sublimites por victima en
determinadas garantias de los seguros
de Responsabilidad Civil y, muy espe-
ciamente, en la Responsabilidad Civil
Patronal, es decir, aquella que pudiera
afectar al empresario en el supuesto de
un accidente de trabagjo.

CONTINUA >
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La propuesta de kalibo m———

Nos encontramos habitualmente con sublimites de 150.000,
90.000 o incluso 60.000 euros por victima. Se trata de importes
gue pueden resultar muy escasos teniendo en cuenta los crite-
rios de valoracion del nuevo baremo. La aplicacion del sublimite
supone que, cuando la indemnizacion a percibir por el perjudi-
cado supere la cuantia del sublimite previsto, la diferencia debera
ser asumida por el empresario.

Desde Kalibo estamos aconsejando la revision de las pdlizas de
Responsabilidad Civil que incluyen cobertura Patronal y el incre-
mento del sublimite por victima a un minimo de 300.000 euros
(incluso mas para actividades con mayor conflictividad en mate-
ria de accidentes laborales). Ni que decir tiene que, en aguellos
casos en gue otro tipo de coberturas vienen grabadas por subli-
mites por victima, conviene la revision de todas ellas.

Nuestro consejo, siempre que ello resulte viable, es Utilizar la pri-
mera via agotando las posibilidades de las que la aseguradora
actual disponga. De hecho, desde Kalibo estamos trabajando
con Nuestros principales proveedores con el fin de obtener subli-
mites razonables en todos los supuestos y estamos obteniendo
una respuesta positiva en practicamente todos los casos.

En todo caso, y para cuando ello no sea viable o resulte insufi-
ciente, Kalibo ha obtenido para sus clientes una gama de segu-
ros de Segunda Capa capaces de adaptar las necesidades en
esta materia de cualquier empresa al actual marco legislativo.

El funcionamiento de estos seguros de Segunda Capa es rela-
tivamente simple: se trata de duplicar los importes asegurados
en el seguro principal, con lo gue los limites totales asegurados
se obtienen por la suma de las dos polizas. Con el fin de evitar

Elincremento de los sublimites por victima en la garantia de Res-
ponsabilidad Civil Patronal (y en cualquier otra que, eventualmen-
te, pudiera tenerios) puede obtenerse por dos vias:

ﬂ POLIZA a) a través del propio seguro de Responsabilidad Civil
ya existente, solicitando el aumento del sublimite que
actualmente aparezca en las Condiciones Particula-
res de la pdliza. El incremento del sublimite supondra,
l6gicamente, un cierto aumento de la prima. Sin em-
bargo, en la enorme mayoria de los casos, el impacto
en la prima es verdaderamente pequeno.

da capa’, es decir, una pdliza independiente, incluso
contratada con otra aseguradora, que Nos va a permi-

tir duplicar los limites y sublimites de la pdliza principal.

contradicciones, el importe asegurado en la pdliza principal ac-
ta como franquicia de la pdliza de Segunda Capa.

La contratacion del seguro es también sencilla, puesto que
siempre vamos a tomar como referencia los datos de la pdliza
principal. La tasa (es decir, el ratio que se aplica, normamente
sobre la facturacion, para obtener la prima) de estos seguros es
siempre mas baja que la de los seguros principales. El motivo
de ello, como es facil adivinar, es que la enorme mayoria de
los siniestros, a pesar de todo, afectan solo al primer tramo de
cobertura.

En todo caso, también en los seguros de Segunda Capa,
resulta vital contar con una pdliza bien estructurada, que evite
contradicciones con la poliza principal y que venga respalda-
da por una aseguradora que cuente con plenas garantias.

Una solucion para cada caso
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El impacto patrimonial del nuevo Baremo puede
llegar a ser importante y cada caso puede tener
una solucién a medida. En Kalibo contamos con
las herramientas y el conocimiento necesarios para
proteger su patrimonio.
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Amplie informacion
sobre este u

otros productos

en el 976 210710
o en info@kalibo.com
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Tendencias

Celebraciones alrededor de
oroductos de la tierra de Aragon

Los acontecimientos memorables se premian y disfrutan con productos nacidos de la tierra. El paisaje que
conforman los olivos, los vifiedos, los frutales y los huertos aportan joyas para disfrutar de la amistad. A estas
paginas de PANORAMA traemos tres noticias que avalan esta impresion. Nos referimos a los aceites de oliva
virgen de Aragon, con el que fue obsequiado el gran cocinero Ferran Adria; los vinos que se escancian en los
"vermus" de la Camara de Comercio y los pasos firmes e ilusionados de "Gardeniers" por poner en los mer-

cados y supermercados de Aragon productos ecolégicos, hortalizas, frutas y verduras

Acerlte de oliva de Belchite para
el mejor cocinero del mundo

> Ferran Adria recibe de Kalibo como recuerdo de su
estancia en Zaragoza, un aceite de Molino Alfonso.

Ferran Adria considerado como el mejor
cocinero del mundo, estuvo en Zaragoza
a presentar una de sus Ultimas creacio-
nes culinarias que, sorprendentemente,
No se cocina en os fogones sino en 1os
estudios de television. En Zaragoza pre-
sentd su Ultimo proyecto, "Te cuento en
la cocina" y cocind con ninos vy padres
de 10 familias aragonesas. En estas mis-
mas paginas de PANORAMA aparecen
algunas de sus actividades pasadas vy
propuestas venideras.

Pero hubo algo mas. Antes de abandonar
Aragon, Ferran Adria recibié de Kalibo un
recuerdo entranable de su estancia entre
NOSOtros: unas botellas de aceite puro de
oliva de la @mazara Molino Alfonso, de
Belchite, donde se encuentra la mayor ex-
tension de olivos vy en la que "oro liquido"
expresa toda la fuerza y aroma de esos
aceites nacidos de las estepas v los oli-
VoS de esa comarca. Para premiar el me-
jor cocinero del mundo, la familia Alfonso
habia seleccionado los mejores olivos y el
momento dptimo de su maduracion. Adria
se marcho de Aragon con el regalo de un
excepcional aceite de artbequina, de color
verde con un delicado aroma de tomate y
hierba fresca y de otro aceite de empeltre,
color amarillo, gue reporta sorprendentes
sensaciones de amendra y manzana.

La amazara Molino Alfonso nacié en
1907. Desde entonces, cuatro genera-
ciones han ido atesorando la tradicion de
Su saber hacer y cuidando la excelencia
de sus olivares centenarios.

ALMAZAR,

MOLINO
ALFONSO

DESDE 1907

De ellos no sdlo han sacado los mejo-
res aceites, sino que la tierra de Belchite
ha reportado materia prima para elabo-
rar excelsos patés y hasta materia prima
para productos de belleza. Los patés de
Molino Alfonso son totalmente naturales
y artesanos, partiendo de aceitunas se-
leccionadas. En cuanto a los productos
de belleza, Molino Alfonso aprovecha las
cualidades de sus aceites de oliva, sus
propiedades hidratantes v cicatrizantes.

2017 esta siendo un gran afo para Mo-
lino Alfonso. Cuando sélo han trascu-
rrdo cinco meses, la amazara ha sido
premiada por la calidad de sus aceites
“TERRAOLIVO", en un concurso en el
que participaban 632 muestras de 20
paises, entre ellas 184 procedentes de
Espana y en el que han conseguido la
medalla Grand Prestige Gold. También
han tenido el reconocimiento por sus
envases, cuyo disefo ha recibido en el
concurso de “EVOOLEUM', la Medalla
de Oro al mejor Disefio Retail.m

CONTINUA >
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El acompanamiento gastronomico

Los distintos “Vermus de Redacion”
que organiza el Club Camara tienen un
acompanamiento gastronémico. Eso de-
termind que el momento elegido para su
celebracion fuese el viernes a la hora del
aperitivo que es cuendo se celebran sus
reuniones. Cada ‘Vermu de Redaccion’
se celebra con una propuesta gastrono-
mica diferente que sorprende a sus in-
vitados que se animan con las excelen-
cias gastrondémicas que aporta Miguel
Botica, de Vinos Botica. En una de las
primeras convocatorias, Miguel ofrecio
un excelente vermd maridado con sala-
zones, ahumados y escabeches. Cada
‘Vermu de Redaccion’ contara con una
propuesta gastrondmica diferente que
sorprendera a sus invitados.

“Vinos Botica” es una tienda de vinos
que se sale de lo puramente comercial
y que buscan la definicion de lo diferente
mediante el empleo de variedades au-
téctonas y métodos tradicionales. Cada
vina, cada paraje, cada variedad de uva
esconde un tesoro y nos conecta con
nuestras tradiciones y nuestro legado.
Miguel Botica, dueno y director de la
tienda afirmaba a PANORAMA que “ef
mundo del vino debe retomar su posicion
hegemaonica como pieza basica en la ali-
mentacion de los hogares. El vino debe
alejarse de su encasillamiento como bien
de dlificil acceso o comprension para en-

carar un futuro ligado al disfrute, sin com-
plejos y, sobre todo, en compania’.

En la primera jorada ofrecio a los asis-
tentes dos vermus premium, uno rojo y
otro blanco, elaborados en Zaragoza bajo
la marca ‘Juana y Felipe’. Para acompa-
Narlos se degustaron arenques de ‘Sala-
zoneria Aragonesa’ sobre mermelada de
tomate, una verbena de ahumados de
‘Sabal y bocartes en escabeche de la
firna alimentaria ‘7884’ Y coémo no, las
clasicas patatas fritas vy las olivas que no
pueden faltan en ningdn aperitvo que
se precie de serlo. También estuvieron
presentes los aceites de oliva virgen ex-
tra de alta calidad comercializados por
Agroindutrial Ayerbe, empresa socia del

Club Camara, bajo la marca Lagrimas de
Medina Albaida.

Siguiendo esta pauta, en otro “Vermu de
Redaccion”, que tenia como tema e invi-
tados a la empresa Yudigar que tiene en
Carifiena su factoria de fabricacion. De la
mano de Vinos Botica, en esta ocasion
se cataron dos caldos de la Denomina-
cion de Origen Carifiena. Con ello, Miguel
Botica queria poner en valor la calidad,
el territorio y también la vocacion inter-
nacional de sus vinos. En la mesa puso
un vino de gamacha/syrah de cuatro me-
ses que esta destinada principaimente a
exportacion y que es un fiel reflejo de la
nueva Carifena. También se degustod un
vino, de “Finca La Matea”, de la cual se ha
elaborado una edicion limitada de 1.800
botellas. Para redondear el encuentro,
los vinos estuvieron acompariados por
tres productos aragoneses: longaniza ‘£
fastor, de Rubielos de Mora; queso Tron-
chon, de Queseros Artesanos del Tron-
chdn, vy jamon D.O. Teruel, de Jamones
Casa Vigja.

Para recuperar el prestigio y hegemo-
nia del vino, “Vinos Botica” realiza cada
semana degustaciones y eventos que
realizan en su propio local o en distintos
emplazamientos. Para gente sin comple-
jos que quiere acercarse al vino de una
manera divertida y alejada de encorse-
tamientos 0 esnobismos. Ponemos el
acento en las variedades autoctonas de
todo el territorio espanol y lo maridamos
de manera agradable y desenfadada.m
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‘Gardeniers” avanza en la transformacion de verduras,
hortalizas vy frutas ecologicas

> Presentacion de productos de “Gardeniers”, en el hipermercado Alcampo-Utebo. Por la izquierda, Jesus Soto,
presidente de Atades; Yolanda Fernandez, directora de Responsabilidad Social Corporativa de Auchan Retail
Espaiia; Enrique Novales, director de Alimentacion y Fomento Agroalimentario Gobierno de Aragon.

‘Gardeniers” mantiene vivo y activo su
proyecto de avanzar en la produccion,
transformacion 'y comercializacion de
verduras, hortalizas y producciones eco-
l6gicas. De forma continua, va incremen-
tando la superficie que destina a produc-
cion, el nimero de establecimientos y
comercios a los que suministra su pro-
duccion y va ampliando su red propia de
venta. Ahora ha dado un nuevo impulso
poniendo en marcha en Mercazaragoza
una planta de transformacion de verdu-
ras, hortalizas y frutas ecologicas. Los
elaborados que salgan de esta planta
seran destinados a detallistas, hostele-
ria y restauracion de colectividades en
circuitos de proximidad, asi como otros
canales de distribucion y exportacion.

A mediados del pasado mes de junio,
las verduras y conservas ecoldgicas de
“‘Gardeniers” han comenzado a venderse
en los tres hipermercados Alcampo vy 1os
27 supermercados Simply de Zaragoza.
Desde el pasado dia 15 de junio, “Gar-
deniers” ha comenzado a suministrar pro-
ductos ecoldgicos de temporada como
acelga, lechuga romana, borraja, calaba-
cin y cebolla y, posteriormente, se pon-
dran ala venta la crema de calabacin y el
aceite de oliva virgen extra ecologico DOP
Bajo Aragdn. Mas adelante se ira am-
pliando la gama de cremas de verduras

y otro tipo de conservas. Estas realizacio-
nes responden a los objetivos que se fijd
Atades hace mas de 55 anos, uno de los
fundamentales, la insercion laboral de las
personas con discapacidad intelectual.
En estos momentos Gardeniers cuenta
con 42 trabajadores de 1os que 34 tienen
algun tipo de discapacidad y 21 trabajan
en nuestros huertos en Alagén, San Ma-
teo, Zaragoza, en el barrio de Montafana,
y en Ascara (Huesca)".

> Campaiia “Gardeniers”: )
productos ecoldgicos con corazon.

En palabras de Jesus Soto, presidente
de Atades, “Poder vender en Alcampo y
Simply supone un nuevo reto para el pro-
yecto de agricultura ecologica de Garde-
niers que nacio a finales de 2011", Estos
avances ponen de manifiesto la vigencia
de los compromisos que Atades mantie-
ne con la sociedad. “De un lado —dljo— la
inclusion de personas con discapacidad
y, de otro, dar a conocer los productos
procedentes de agricultura ecologica’.

La trayectoria

El proyecto de agricultura ecologica de
Atades nacio a finales de 2011 con la
puesta en marcha de 2 hectéreas de te-
rreno cultivable en el centro Ciudad Resi-
dencial Sonsoles de Atades, un entorno
privilegiado en plena huerta del rio Ebro
regado por las aguas del rio Jalon vy el
Canal Imperial de Aragdn que bordean la
finca. “Gardeniers” cultiva 35 hectéreas
en Alagon, Montafiana, San Mateo de
Gallego y en Ascara (Jaca).

Sin embargo, para “Gardeniers”, este
avance supone solamente el paso de
un proyecto que ira en aumento en los
proximos meses y anos cuando  se
ponga en funcionamiento una planta de
transformacion de verduras, hortalizas y
frutas ecologicas. La instalacion de esta
planta, que estara ubicada en Merca-
zaragoza, sera la primera de estas ca-
racteristicas en Aragon certificada como
ecologica y permitira no sélo suministrar
al érea de agricultura ecoldgica de “Gar-
deniers”, sino también a otros producto-
res agricolas transformar sus productos
en Aragon. Actualmente no existe en
nuestra Comunidad Auténoma una ins-
talacion de estas caracteristicas, que
permita realizar todo este proceso.

La Planta de Transformacion generara 17
empleos directos entre el colectivo de
personas con discapacidad y comen-
zara a funcionar en verano de 2017. La
instalacion, ubicada en Merzacaragoza,
contara con una nave de 2.600 metros
cuadrados y equipamiento industrial para
la transformacion de verduras, hortalizas
y frutas de primera gama, en segunda
gama en dos lineas de produccion: la
primera para elaborar salsas de tomate,
sofritos y confituras y la segunda para
conservas y cremas vegetales. Final-
mente una cuarta gama con verduras,
hortalizas y frutas en bandejas higieniza-
das listas para el consumo.

Actualmente “Gardeniers” ya exporta par-
te de su produccion de manera intermi-
tente a Dinamarca, Francia y Alemania.m
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