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Informe: Un valor indispensable: saber diferenciarse
Entrevista amb Doménec Tugas, Alcalde de Sant Climent de Llobregat

"Disponemos del mejor marco fiscal de la OCDE a nivel de ayudas a I+D+i"
(entrevista a Xavier Cazabén, socio-director de F-Iniciativas)

Acte de la Crida del Metall



La vida es movil. Mévil es Vodafone.

‘Router 3G de Vodafone.
Crea un entorno de trabajo
allidonde esté tu trabajo
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Nuevo Router 3G de Vodafone.

Construye un entorno de trabajo estés donde estés, con
; el nuevo Router 3G de Vodafone.

Este nuevo y exclusivo Router 3G te permite crear un grupo de trabajo
de hasta cinco personas facilmente, permitiendo’la conexién-entre si,
pudiendo compartir archivos, impresoras, scanners y periféricos de
manera segura. Tendras una red de banda ancha (Internet, Intranet) y
podras trabajar en equipo como en una oficina, por cable o wifi, sin
tener que estar en una oficina. Adquiere el pack compuesto por el Router
3Gy la tarjeta VMC 3G, con Tarifa Plana, por tan sélo 199<.

Informate en el 902 301 300 0 en
www.empresas.vodafone.es/router3G
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editorial

Es la hora de la verdad

Desde hace poco mas de un afio, en el entor-
no econémico, se empezo6 a notar un cambio
de tendencia en la demanda, asi como serias
dificultades de financiacion. Lo que parecia una
posibilidad, en un espacio muy corto de tiempo
se convirtié6 en una desgraciada realidad, entra-
mos en recesion.

Hemos vivido en una burbuja llamada "inmo-
biliaria", donde todos sabiamos que se iba a
deshinchar. El como y el cuando era la incognita.
Podemos afirmar que el deterioro de nuestra
economia esta en un proceso acelerado de caida,
del que hoy por hoy no se ha tocado fondo.

Ademas de una crisis en el sistema financiero
a nivel mundial, en Espafia nos encontramos con
una situacion peculiar motivada por una serie de
caracteristicas de nuestra economia. A modo de
ejemplo describiremos algunas: persistente défi-
cit comercial, rigidez en el mercado laboral, altos
impuestos sociales, falta de eficacia y eficiencia
en las distintas administraciones publicas, des-
pilfarro en la administracion de los dineros publi-
cos, servicios no liberalizados, excesiva legisla-
cién, nula promocién de la economia productiva,
de la innovacion, de la educacion, etc.

Muchos afirman que después de esta crisis,
algunos de los valores que hasta ahora nos han
sustentado, tendran que cambiarse ya que han
resultado falsos, como falsa era la opulencia que
hemos vivido.

Las empresas, como organizaciones sociales
que son, también vivirdn en su seno los cambios
culturales que se avecinan y es muy importante
adaptarnos a ellos con la mayor rapidez. Enun-
ciaremos algunos que ya se vislumbran.

Los recursos son limitados y por tanto se ha
de hacer un uso justificado de los mismos. En
una sociedad organizada cada uno debe cumplir
con su responsabilidad y desarrollar su trabajo

de la mejor manera. Todos somos necesarios
pero en nuestro sitio, en nuestra ocupacion. La
actividad publica ha de estar al servicio del bien
comun. En la actividad econémica las personas
deben ser el centro. Se debe trabajar en red y
cooperar y colaborar. El estado no debe reempla-
zar la libertad de las personas o de sus organi-
zaciones, sino garantizar los derechos basicos
como: un trabajo digno, manutencion, vivienda,
educacion, justicia, etc. El conocimiento, el tra-
bajo bien hecho, la constancia, el esfuerzo, la
justicia, el respeto, la dignidad, la valentia son
valores en alza que en algunos casos habra que
desempolvar y en otros adquirir.

Los empresarios tienen unas caracteristicas
gue los hacen 6ptimos para afrontar de la mejor
manera las dificultades actuales: son muy traba-
jadores, responsables, son valientes, asumen
riesgos, imaginativos, intuitivos, saben trabajar
en equipo. Muchos han vivido otras crisis y saben
manejar situaciones dificiles ajenas a la empre-
sa.

En una situacion como la actual, donde hay
serias dificultades de supervivencia para las em-
presas y las familias o individuos, ha llegado la
hora de la verdad. Cada uno en su sitio ha de dar
lo mejor de si mismo, superarse, adelantarse al
futuro. (Como? Con reflexién, con innovacion,
con formacién, con esfuerzo. Ha de adaptarse a
los cambios y gestionar la crisis.

Especialmente es la hora de la verdad para
nuestros gobernantes, pues en los momentos de
dificultad se ve el temple, la profesionalidad, la
valentia para afrontar retos y dificultades con
éxito.

Por ultimo es la hora de la verdad para la
sociedad civil, que debera suplir en aquellos am-
bitos donde la sociedad lo requiera, bien por la
imposibilidad de los politicos, bien por la desidia
de ciertos ciudadanos.
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Un valor indispensable:
saber diferenciarse

Eliseu Santandreu
Colahorador de
AEBALL/UPMBALL

Los compradores de hoy dia
se enfrentan a unas posibilidades
de eleccidon enormes. En este
contexto, los atributos y caracte-
risticas que distinguen un produc-
to son copiados rapidamente por
los competidores, y la posibilidad
de ser percibidos por los clientes
es minima. Sin embargo, los que
no puedan diferenciar sus pro-
ductos o servicios en la mente
de los clientes no tendran ningu-
na oportunidad.

La lectura de este cuaderno
de gestion facilitara el conoci-
miento de las herramientas para
sobrevivir, incluso crecer, en es-
te nuevo entorno de alto riesgo,
en el que cualquier distraccién se
paga perdiendo cuota de merca-
do.

LA TIRANIA DE LA ELECCION

En los comienzos de la huma-
nidad, la elecciéon no era ningun
problema. Nuestros mas lejanos
antepasados sabian que el sus-
tento dependia del éxito de la ca-
za. Actualmente, en cualquier su-
permercado se pueden encon-
trar infinidad de tipos y cortes de
carne de distintos animales. El
problema ya no es cazar; el pro-
blema consiste en decidir qué

comprar entre los cientos de pa-
quetes que estan esperando ser
los elegidos: ¢carne roja? ¢car-
ne blanca? ¢carne que en reali-
dad no es carne?

Lo que realmente ha cambia-
do en las ultimas décadas es el
increible aumento de la oferta de
productos en todos los sectores.
Se estima que en cualquier pais
desarrollado hay mas de un mi-
lI6n de productos estandar dispo-
nibles para ser comprados. En
un solo supermercado, hay unos
40.000. Pero hay un dato que
debe preocupar mas a los fabri-
cantes: la familia media satisface
sus necesidades con unos 150
de esos productos estandar dis-
ponibles en los supermercados.
Eso significa que hay bastantes
probabilidades de que 39.850
sean absolutamente ignorados.
Hay que trabajar para estar en
el ranking de los 150.

Se pueden diferenciar cual-
quier cosa. Incluso el mundo de
la carne y los productos agrico-
las han encontrado la manera de
diferenciarse y con ello crear una
propuesta de venta Unica. Las es-
trategias que se han utilizado con
éxito pueden resumirse en cinco
maneras:



IDENTIFICAR

Platanos normales se convierten en platanos mejores al ponerles una pegati-
na “Platanos de Canarias”.

PERSONIFICAR

El nombre de Juan Valdés se convirtié en la imagen del café de Colombia.

CREAR UN NUEVO

La “fresquilla” es una nueva “clase” de melocoton.

fruta.

GENERICO

A veces, el nombre original no suena como algo agradable para llevarse a la
CAMBIAR DE L . . .
NOMBRE boca. Llamando “kiwi” a la grosella china, el mundo se interesé por esa nueva

REPOSICIONAR LA
CATEGORIA

En EEUU se logré6 mejorar el consumo de carne de cerdo convirtiéndola en la
“otra carne blanca” apoyandose en el pollo. Una buena estrategia cuando la
carne roja empez06 a tener algunas percepciones negativas.

Donde hay voluntad, siempre hay una manera de diferenciarse

LA CALIDAD Y LA ORIENTA-
CION AL CLIENTE NO SUELEN
SER IDEAS DIFERENCIADO-
RAS

La calidad es la norma de hoy
dia, no la diferencia. Conocer y
mimar al cliente es la norma, no
la diferencia. Efectivamente, los
afios noventa fueron testigos de
una guerra alrededor de la cali-
dad. Pero los consumidores no
se han hecho menos exigentes a
medida que la economia ha me-
jorado. En todo caso, se han he-
cho mas exigentes y la dan por
supuesta.

EL MITO

El gran mito de marketing de
los afios noventa era que “servir
al cliente” era la clave del éxito
empresarial. Todavia muchos di-
rectivos de empresas viven la fan-
tasia del mercado virgen. Es la
idea de que el marketing es un
juego solo de dos, entre la empre-
sa y el cliente. En esta fantasia,
una empresa desarrolla un pro-
ducto o servicio disefiado para
satisfacer las necesidades del
cliente vy, luego, utiliza el marke-
ting para cosechar lo sembrado.

Pero la realidad es que un

mercado consiste en consumido-
res fuerte o débilmente atraidos
por una gama de competidores.
Por lo tanto, una camparfa de
marketing consiste en conservar
los clientes propios, a la vez que
se intenta quitarles algunos clien-
tes a los competidores.

Eso es lo que la diferenciacion
puede hacer. No sélo se trata
de conocer al cliente; se trata
de que el cliente nos conozca
a nosotros.

EL PRECIO NO SUELE SER
UNA DIFERENCIA

Con frecuencia, el precio es
el enemigo de la diferenciacion.

Por definicion, ser diferente
deberia tener algun valor. Es la
razén que respalda que se pa-
gue un poco mas, o al menos la
misma cantidad, por un produc-
to o servicio. Pero cuando el pre-
cio se convierte en el centro de
la estrategia competitiva, se em-
piezan a socavar las posibilida-
des de ser percibido como uni-
co. El precio pasa a ser la prin-
cipal razén para que le elijan a
uno frente a la competencia. Esa
no es una forma sana de funcio-
nar.

Pocas empresas encuentran
la felicidad con este enfoque, por
la sencilla razén de que todos los
competidores tienen acceso a un
lapiz y una goma. Con ellos pue-
den bajar sus precios cuando
quieran. Y ahi desaparece la ven-
taja.

Si la competencia puede re-
bajar los precios como uno mis-
mo, es absurdo ser el primero
en hacerlo.

No es que diferenciarse por
precio sea imposible, es muy di-
ficil. Los lideres del mercado
siempre son atacados por pre-
cio. Parece ser una ley natural.
Entonces, ¢es necesario bajar los
precios cada vez que lo hace un
competidor? No, hay otras for-
mas:

a) Hacer algo especial.
b) Causar confusion.
c) Cambiar de argumento.

¢Las rebajas ayudan a la mar-
ca? Algunas investigaciones in-
ternacionales muestran que, des-
pués de unas rebajas, las ventas
vuelven al nivel de antes. Esta es
la razon por la que las rebajas no
tienen repercusiones: una marca
rebajada no capta nuevos clien-
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tes. Las promociones no parecen
dejar rastro en la memoria.

Las empresas que usan un
precio alto para diferenciarse
causan mayor sensacion. Los
productos de mayor calidad de-
ben ser mas caros. La gente es-
pera pagar por un producto me-
jor, pero la calidad debe ser visi-
ble de alguna forma. Los produc-
tos caros deben dar prestigio.
Por eso, los coches caros de
marcas demasiado populares
son un fracaso.

LOS PASOS HACIA LA DIFE-
RENCIACION

No se trata de ser creativo,
brillante o imaginativo. Se trata
de Idgica, una ciencia que funcio-
na con las reglas y pruebas del
pensamiento sensato.

Y sin embargo, ¢cuantos ar-
gumentos légicos encontramos
en el mundo del marketing? Muy
pocos. Esa falta de légica esta en

la razén de la mayoria de los pla-
nes que fracasan. Por el contra-
rio, si se puede ver la I6gica en
el argumento, hay grandes posi-
bilidades de tener un ganador en
la mano.

Puesto que la légica es una
ciencia, es légico que el desarro-
llo de una propuesta Unica de ven-
ta sea una ciencia, no un arte. Y
a pesar de ello el bando creativo
lucha contra esta idea con ufias
y dientes. Odian la idea de estar
encerrados en un proceso que li-
mite su inspiracién creativa. Pe-
ro peor alin es ver a una empre-
sa embarcada en el proceso es-
tratégico, encontrar un argumen-
to sencillo y légico para su mar-
ca, y luego pasarselo a los crea-
tivos que hacen desaparecer el
argumento en una nube de can-
ciones y danzas.

Para evitar esto, hay que ase-
gurarse de que todo el mundo si-
ga un proceso simple de cuatro

pasos, como indica el cuadro al
pie de esta pagina.

Tener una buena idea diferen-
ciadora no es suficiente. Hay que
disponer de los recursos que per-
mitan desarrollar un programa
de comunicaciones gque proclame
la diferencia en el mercado. Ni la
mejor idea del mundo llegara muy
lejos sin el dinero para hacerla
despegar. Se va mas lejos con
una idea mediocre y un millén de
euros que solo con una idea bri-
llante.

EL LIDERAZGO ES UNA MA-
NERA DE DIFERENCIARSE

El liderazgo es el modo mas
eficaz de diferenciar una marca.
Es la manera mas directa de
crear las credenciales. Y las cre-
denciales son el aval que se cons-
truye para garantizar el nivel de
la marca. Ademas, cuando se tie-
nen credenciales de lider, es pro-
bable que el cliente potencial

PASO 1: Tener sentido en el
contexto

Los argumentos no se hacen en el vacio. Siempre hay competidores
cerca, intentando convencer con sus propios argumentos. Nuestro
mensaje debe tener sentido en el contexto de la categoria. Tiene que
partir de lo que el mercado conoce como “producto” y de nosotros y
de la competencia. El contexto también incluye lo que esta ocurrien-
do en el mercado. ¢Es el momento adecuado para nuestra idea?

PASQO 2: Encontrar la idea
diferenciadora

Ser diferente es ser no igual. Es ser Unico en su clase. Asi que lo que
hay que buscar es algo que nos separe de nuestros competidores. El
secreto esta en comprender que la diferencia no tiene forzosamente
que estar relacionada con el producto.

PASO 3: Tener las
credenciales

Para desarrollar un argumento I4gico a favor de nuestra diferencia,
hay que tener las credenciales necesarias que apoyen la idea diferen-
ciadora y la hagan real y creible. Si se tiene un producto diferente, se
debe ser capaz de demostrar esa diferencia. La demostracion, a su
vez, se convierte en las credenciales. No se puede diferenciar con hu-
mos y espejos.

PASO 4. Comunicar la
diferencia

Lo de que el buen pafio en el arca se vende ha pasado a la historia
debajo de envoltorios. Si se tiene un producto diferenciado, el mundo
no nos acosara con pedidos. Los productos mejores no ganan. Ga-
nan los que son bien percibidos. La verdad no saldra a la luz si no re-
cibe alguna ayuda en el camino. Nunca se comunica demasiado la di-
ferencia




acepte todo lo que se diga sobre
la marca, precisamente por su
calidad de lider.

El ser humano tiene a identi-
ficar “tamafio” con éxito, presti-
gioy liderazgo. Respetamos y ad-
miramos al mas grande. Igual su-
cede en el mundo de los nego-
cios, donde la estatura se mide
en ventas o cuota de mercado.
Los lideres poderosos pueden
aduefarse de la palabra que re-
presenta a la categoria. Se pue-
de verificar la validez de una afir-
macioén de liderazgo, con una
prueba de asociacion de pala-
bras.

Objetos como piruli, fotocopia-
dora, yogur o refresco de cola se
asocian inmediatamente con Chu-
pa-chups, Xerox, Danone y Coca-
Cola. Sin embargo, a pesar de
ello continuamos tropezandonos
con lideres que no quieren hablar
de su liderazgo. Muchos de ellos
opinan que no quieren fanfarro-
near de ello. Pero, hay que “pre-
sumir” de liderazgo. Un lider que
no presume de su condicion le da
ventajas a la competencia.

SER EL ULTIMO PUEDE SER
UNA IDEA DIFERENCIADORA

En este mundo tecnoldgico de
cambios rapidos, la gente se ha
acostumbrado a las “nuevas ge-
neraciones” de productos. No s6-
lo se supone que han de llegar,
Sino que se esperan ansiosamen-
te. En lugar de intentar ser me-
jores, aconsejamos a las empre-
sas ser los “nuevos”. Esta es una
manera segura de ser diferen-
tes.

Desde el punto de vista psico-
Idgico, es obvio. Nadie se siente
cémodo comprando algo que
pueda ser percibido como obso-
leto. Asi que la manera de ade-
lantar a la competencia es posi-

cionarse como nuevo. Estar “de
moda” es una manera de diferen-
ciarse.

Cuando se esta de moda, el
mundo deberia saberlo. Como di-
jimos antes, al comprar, las per-
sonas, son como ovejas. Por eso
les gusta saber lo que esta de
moda y lo que no. Esto es impor-
tante, porque, aunque la gente
ama a los oprimidos, apuesta por
los ganadores. Ponerse de mo-
da, o experimentar un crecimien-
to en ventas superior al de la
competencia, puede dar el impul-
so inicial para que la marca gane
altura. Una vez ahi, hay que en-
contrar otra cosa que la manten-
ga arriba.

EL CRECIMIENTO PUEDE DES-
TRUIR LA DIFERENCIACION

Si hubiera que opinar sobre
cudl es el factor que mas influye
en que las empresas pierdan su
diferenciacion, nuestro voto iria
al “crecimiento”. El deseo de cre-
cer constantemente es como un
acto reflejo. Tal vez sea porque
es la forma en que la gente se
siente recompensada. Los ejecu-
tivos van detras del crecimiento
para asegurar sus puestos e in-
crementar sus ingresos. Los res-
ponsables de empresas que co-
tizan en bolsa quieren que sus
empresas crezcan para mejorar
Su reputacion e incrementar sus
ingresos.

Desde nuestro punto de vis-
ta, dos cosas malas ocurren
cuando una empresa adora al
“dios crecimiento”. Primero, se
distraen y no estan atentas a las
oportunidades para invertir en
apropiarse de la idea diferencia-
dora, o hacerla méas importante
y atractiva para los clientes. Se-
gundo, extienden demasiado el
concepto.

La gente de empresa no se
da cuenta del dafio que hace a
largo plazo extendiendo su iden-
tidad original. Crean serias dudas
sobre la diferencia de la marca.
Algo que las empresas pierden
muy a menudo de vista es que,
si se mantiene concentrado el en-
foque en su actividad principal,
los beneficios a largo plazo seran
mucho mayores.

SER DIFERENTES EN LUGA-
RES DIFERENTES

“Hoy hay que globalizarse”. La
globalizacién se ha convertido en
el tema central de todas las es-
trategias de comercio internacio-
nal. Pero como la gestion empre-
sarial, el golf es también un jue-
go global. Pero los jugadores de
golf saben algo que muchos di-
rectivos no aprenden nunca: hay
que dar el golpe donde esté y co-
mo esté la pelota.

Aunque el producto basico
puede ser universal, el producto
final debera adaptarse a las dife-
rencias de cultura, legislacion y
capacidades de produccion loca-
les. Las necesidades y deseos de
los clientes no son iguales en to-
das partes. Y no olvidemos a la
competencia local. Para cuando
se pueda llegar al otro lado del
mundo, una empresa local pue-
de haberse apropiado la idea di-
ferenciadora.

Algunas sugerencias Utiles
para globalizarse:

a) La idea actual puede ser
una idea equivocada. A veces es
mejor viajar con una idea anti-
gua.

b) Los atributos pueden cam-
biar al cruzar fronteras.

c) El liderazgo puede no ser
transportable.

d) La tradicion puede no ser
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Generalitat de Catalunya
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Continua de Catalunya
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respetada.
e) La especialidad puede di-
luirse.

MANTENER LA DIFERENCIA

El deseo de crecimiento sin
fin suele llevar a la trampa del “to-
do para todos”. Eso a su vez lle-
va al fin de la diferenciacion. Exis-
ten algunas normas importantes
a seguir para mantener la dife-
rencia. Normas que pueden ayu-
dar a no vagar por el desierto y
perderse:

a) No olvidar la idea diferen-
ciadora.

b) Llevar la contraria: el “yo
también” no funciona.

c) Ser coherente. Una vez es-
tablecida la diferencia, la siguien-
te tarea es reflejar esa diferencia
en todo lo que se hace. La idea
fija no solo influird en los clientes
sino también en los empleados.

d) Tomar las decisiones difici-
les necesarias para poner en
marcha y mantener la idea dife-
renciadora.

e) La coherencia en las ope-
raciones. Hacer las cosas de
acuerdo con la idea diferenciado-
ra.

f) Mantenerse conectado.
Hay veces en las que se tiene que
cambiar de posicion. El escena-
rio cambia y, o bien se encuentra
una nueva idea diferenciadora, o

se esta muerto.
g) Hacer evolucionar la dife-
rencia.

RESUMEN

Las empresas tienden a tra-
bajar mucho en el desarrollo de
nuevos productos. Ejércitos de
ingenieros se pasan horas pro-
duciendo o probando lo que ellos
creen que es un producto Unico,
que cumple su funcién mejor que
cualquiera de la competencia. La
mayoria de las veces encontra-
mos una idea diferenciadora po-
derosa que se ha pasado por al-
to. Alli es donde hay que bus-
car.

CURSOS CONTRACTE PROGRAMA

INTERSECTORIAL 2008
DE FOMENT DEL TREBALL

Eoment

"Accions cofinancades pel Fons Social
Europeu i realitzades dins del Contracte
Programa promogut pel Consorci per
ala Formacié Continua de Catalunya i
sol-licitat per FOMENT DEL TREBALL".

de I'Hospitalet y Baix Llobregat

Av. Fabregada, 93, 1° 3% Dcha.
08901 L'HOSPITALET DE LLOBREGAT
Tel. 93.337.04.50* Fax 93.337.50.15
info@aeball.net
www.aeball.net

CURSOS

* BASES DE DADES: ACCESS

* AUDITORIA DE LA QUALITAT
* ORGANITZAR | DIRIGIR EQUIPS DE TREBALL
* COACHING
* PREVENCIO DE RISCOS LABORALS
* OPERADOR DE CARRETONS ELEVADORS
* OPERADOR DE CARRETONS ELEVADORS
** OFIMATICA
** PRESENTACIONS: POWERPOINT

* Els cursos s'impartiran a XALOC (L'Hospitalet de Llobregat)
** Els cursos s'impartiran a PINEDA (L'Hospitalet de Llobregat)

INICI FINAL  HORES
MARC  MARC 40
MARC  ABRIL 60
MARC  ABRIL 60
MARC  MARC 40
MARC  ABRIL 50
MARC  MARC 20
MARC  MARC 20
MARC  ABRIL 60
MARC  MARC 30




El papel de un convenio colectivo
nacional sectorial del metal

Los convenios colectivos aun-
que desempefian un papel cada
dia mas relevante en la adapta-
cion y flexibilizacion de las relacio-
nes laborales, estan adn lejos de
dar respuestas eficaces y con
prontitud, a los desafios de la
competencia y en regulacion de
mejoras en la productividad de
las empresas.

Tanto por su desfasada regu-
lacion normativa en el Estatuto de
los Trabajadores, como por estar
inscritos en una estructura nego-
cial fragmentada, en la que proli-
feran mdltiples unidades de nego-
ciacion, descoordinados y caren-
tes, en muchos casos, de una I6-
gica econdmica, la negociacion
colectiva espafiola necesita una
adecuacion ingente a las necesi-
dades cambiantes de un merca-
do globalizado, y emprender, de
una vez, por todas, su reforma.

Esa funcion flexibilizadora de
las relaciones laborales muy bien
podria ejercerla en Espafia el con-
venio sectorial de dmbito nacio-
nal, siempre que su funcién orde-
nadora se viera complementada
por la actual negociacién secto-
rial provincial y por los convenios
de empresa, con la condicion de
gue se articulara un procedimien-
to para limitar el vicio de la nego-
ciacién en cascada y, con ello, la
perversa tendencia a la utilizacion
de los convenios de ambito infe-
rior, como vehiculos que lastran
o anulan lo establecido en los con-
venios de ambito superior.

El hecho de que la negociacion
colectiva sea el resultado de de-

cisiones libremente adoptadas
por las partes negociadoras en
los distintos ambitos, de que
esas decisiones no sean ajenas
I6gicamente, tanto a la herencia
histérica de nuestro sistema de
relaciones laborales, como a la
regulacién estatutaria estableci-
da en el articulo 84 del E.T. tras
la reforma aprobada en 1994, y
a intereses econémicos y profe-
sionales de diversa indole, no de-
beria ser un impedimento a la ho-
ra de sefialar sus deficiencias, y
cuestionar si en la actualidad la
estructura negociadora espafio-
la'y en concreto la del Sector del
Metal, responde a las necesida-
des y a los retos del presente, y
si constituye un instrumento ade-
cuado de colaboracion en la poli-
tica macroecondémica, o facilita
la adaptacion de las empresas a
sus cambiantes circunstancias,
porque parece que ello no es asi
y que seguimos anclados en mo-
delos que hace tiempo deberian
haber sido cambiados.

La reforma del E.T. de 1994
derogando la regla de la no afec-
tacion en beneficio de la negocia-
cion de ambitos inferiores, tanto
territorial como fun- -
cionalmente, per-

0 un subsector en un determina-
do ambito (por ejemplo, el nacio-
nal) o desde un ambito funcional
(el del Metal).

Ademas, la actual redaccion
del art. 84 del E.T. diversifica los
centros de poder normativo a
costa de menoscabar la eficacia
de los acuerdos estructuradores
y de dificultar el paso a las pro-
puestas que se realicen para uni-
formar autbnomamente los pro-
cedimientos negociales.

El absoluto protagonismo del
nivel sectorial provincial de nego-
ciaciéon en el Metal, ha disefiado
un tipo de estructura negociado-
ra en la industria Siderometalir-
gica basicamente provincial. Es-
tructura que no solo ha seguido
existiendo aun tras la derogacion
en 1988 de la Ordenanza Labo-
ral para la Industria Siderometa-
ldrgica (que la habia justificado,
pero cuya ausencia, en cambio,
deberia en buena légica haber re-
valorizado el nivel estatal), sino
que debido a los conflictos aso-
ciados a su derogaciény a la for-
ma en que fue sustituida (un Con-
venio General del Metal de natu-

mitiendo que se
aparte de la regula-
cion contractual
contenida en un
acuerdo o convenio
anterior superior,
dificulta cualquier
proyecto de estruc-
turar o racionalizar
las relaciones labo-
rales en un sector
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raleza extraestatutaria), ha oca-
sionado que este ambito de ne-
gociacion haya ocupado el espa-
cio que deberia corresponder al
ambito estatal.

La actual estructura negocia-

dora sectorial del Metal se carac-
teriza, en términos generales,
por lo siguiente:

Atomizacién. Actualmente,
coexisten 62 convenios colec-
tivos sectoriales provinciales
y de ciudad autonoma de la
Industria del Metal con mas
de 600 convenios de empre-
sa, de los cuales 51 se auto-
denominan “Convenio Colec-
tivo para la Industria Sidero-
metallrgica”. “Convenio Co-
lectivo del Sector del Metal” o
“Convento Colectivo para la In-
dustria del Metal”. Los restan-
tes 11 convenios, estan refe-
ridos a actividades general-
mente incluidas en el &mbito
funcional de los convenios de
la Industria Siderometallrgi-
ca, pero que han sido dota-
dos de una regulacién especi-
fica y autbnoma dentro del
Sector, en calidad de activida-
des subsectoriales (talleres
de reparacién de automoviles,
fontaneria, montajes y cuchi-
lleria). Todos estos convenios
afectan, principalmente, a
pymes (unas 240.000 aproxi-
madamente) con muy pocos
trabajadores, el 93% de las
empresas tienen menos de
50 trabajadores.

Conflictiva. El sector del Me-
tal encabeza habitualmente
afio tras afo el listado de ho-
ras perdidas por huelgas. En
los dltimos afios, un buen nd-
mero de convenios provincia-
les terminan firmandose en
los servicios de mediacion y
arbitraje, y algunos de ellos,
tras la inapropiada interven-
cién de la Autoridad Laboral.

Conservadora. Los negocia-
dores hacen un uso muy limi-
tado de las posibilidades de
negociacion que ofrece el Es-
tatuto de los Trabajadores, y
cuando lo hacen es para in-
troducir mas rigidez, restric-
ciones y limitaciones a las
existentes en la ya de por si
poco flexible regulaciéon nor-
mativa espafiola.

Salarizada. Los negociadores
utilizan como referencia basi-
ca para determinar los incre-
mentos salariales elementos
ajenos al rendimiento o a los
resultados de las empresas.
Centrando la negociacién en
la regulacion del tiempo de
trabajo y en las condiciones
de contenido econémico,
Defectuosa. Se fomenta la re-
produccion literal de articulos
de la normativa laboral (Esta-
tuto de los Trabajadores, con-
tratacion, prevencién de ries-
gos, etc.) y la mala practica
de mantener en el articulado
de los convenios normas no-
toriamente derogadas, expul-
sadas del ordenamiento juri-
dico, como es el caso de la
Ordenanza Laboral para la In-
dustria Siderometallrgica,
que pervive como derecho su-
pletorio pactado pese a haber
sido derogada en 1988.
Deficiente delimitacién funcio-
nal. Cada vez son méas fre-
cuentes y conflictivos los pro-
blemas que surgen a la hora
de identificar el convenio co-
lectivo aplicable a la empresa
en funcién de la actividad que
realiza, como consecuencia
de la heterogeneidad del Sec-
tor del Metal, en el que nume-
rosas actividades estan a ca-
ballo de otros sectores eco-
némicos, y por la relevancia
creciente de los servicios del
metal, y de las nuevas formas
organizativas empresariales,

asi como de las nuevas tec-
nologias y materiales, que por
su novedad plantean interro-
gantes sobre la validez de las
férmulas tradicionales de de-
limitacion del convenio aplica-
ble, ya que no existe, a veces,
una suficiente plasmacion de
lo requerido por las partes ne-
gociadoras a la hora de deli-
mitar el perimetro funcional
del convenio, con las consi-
guientes dudas sobre la apli-
cabilidad del mismo a la acti-
vidad de las empresas. Las
nuevas formas de organiza-
cién sefaladas plantean pro-
blemas como los siguientes:

1) Enlas empresas que rea-
lizan distintas actividades si-
multdneamente: se suscita la
duda sobre en qué casos o
con qué condiciones se pue-
de aplicar mas de un conve-
nio.

2) En las empresas de mul-
tiservicios: ¢ Qué convenios se
les aplica, si carecen de con-
venio propio?

3) En los grupos de empre-
sa, en los que una de ellas
asume la gestion y direccion
de recursos humanos, conta-
bilidad, juridica, etc., de las
restantes: ;Qué convenio se
les aplica, el de su actividad o
el de la actividad del grupo?

Obsoleta. La ultraactividad y
el juego de los derechos ad-
quiridos tienden a petrificar y
hacen inalterables las condi-
ciones de trabajo pactadas,
aungue estas lo hayan sido “in
illo tempore”; ignorando la
evolucion de los nuevos esce-
narios econémicos, como por
ejemplo que la competencia
internacional se esta viendo
agudizada por la irrupcion de
paises que pese a tener toda-
via una baja productividad
operan con costes muy infe-
riores a los nuestros, y que



es necesario modificar el mar-
co normativo y las précticas
de negociacion para propiciar
mayor competitividad al tejido
productivo y que el convenio
colectivo debe ser un instru-
mento de gestion de los cam-
bios.

— De mejora continua. Los con-
venios colectivos son el refle-
jo de un proceso negociador
concebido por los sindicatos
como un ejercicio reivindicati-
vo de acumulacién de mejoras
continuas, de adiccion de be-
neficios a los ya previamente
consolidados.

— Homogeneidad y representa-
tividad. Dada la multiplicidad
de subsectores a los que afec-
tan los convenios provinciales
y la composicién de las mesas
de negociacion, a veces los
negociadores optan por lo
que consideran el mal menor,
pactando materias que afec-
tan a quien no esta sentado
en la mesa de negociacion,
gue en muchos casos son
grandes y medianas empre-
sas no radicadas en la provin-
cia, pero que realizan su acti-
vidad en todo el territorio na-
cional.

A favor de un convenio colec-
tivo nacional de rama de activi-
dad, podrian aducirse, entre
otros, los siguientes argumen-
tos:

1) Favorece la competencia
leal, al fijar condiciones socio-
laborales y econémicas igua-
les para las empresas y tra-
bajadores integrados en su
ambito funcional.

2) Refuerzay moderniza la es-
tructura de la negociacioén co-
lectiva, alentando los princi-
pios de regulacién y coordina-
cién, y mejora la articulacion
de los distintos &mbitos exis-

tentes.

3) Adapta la autonomia colec-
tiva a las nuevas realidades
de la organizacion empresa-
rial, particularmente a los
grupos de empresas.

4) Fortalece y contribuye a la
unidad de mercado.

5) Fija normas claras de con-
currencia para prevenir posi-
bles negociaciones duplicadas
en distintos ambitos.

6) Da cobertura a los nuevos
subsectores donde no puede
llegar la autonomia colecti-
va.

7) Refuerza la identidad del
Sector fijando con claridad su
perimetro funcional, resguar-
dandole de posibles intentos
de desgajamiento de activida-
des subsectoriales, nuevas o
tradicionales, y conexionando
la cobertura sectorial de la
negociacion colectiva.

8) Es el mas adecuado para
introducir flexibilidad en las re-
laciones laborales, dado el
contexto regulador y globali-
zador en que nOS MOvVemMos.
9) Mejora los contenidos, in-
cluyendo pautas y criterios pa-
ra enriquecer los convenios
colectivos, definiendo qué ma-
terias pueden ser reguladas
en cada ambito en razon de
la especialidad de las mis-
mas.

Como argumento mas signifi-
cativo en contra del convenio co-
lectivo sectorial nacional no pue-
de ocultarse que posiblemente,
debido a la negociacion en cas-
cada y a la circunstancia cierta
de que el convenio nacional no
cierra otros ambitos de negocia-
cion (art. 84 de la E.T.), sino que
se combina con convenios pro-
vinciales o autonémicos, puede
propiciar el peligro de utilizar los
convenios inferiores para anular
o limitar los posibilidades de fle-

xibilizacion abiertas por el conve-
nio nacional.

La propuesta de CONFEME-
TAL, plasmada en el Capitulo Il
del Acuerdo Estatal del Sector del
Metal, sobre estructura de la ne-
gociacion colectiva, es regular
mejor la negociacién colectiva del
Sector desde el ambito estatal,
y su articulacion con los ambitos
sectoriales inferiores y en las em-
presas, dando mas atribuciones
a las mismas, pero sin vaciar de
contenidos a los convenios sec-
toriales provinciales.

El Acuerdo Estatal del Sector
del Metal responde a la necesi-
dad de retomar el papel coordi-
nador y homogeneizador que co-
rresponde al ambito estatal o de
rama de produccién, en linea con
las recomendaciones estableci-
das en el Acuerdo Interconfede-
ral de Negociacion Colectiva sus-
crito el 28 de abril de 1997 por
CEOE, CC.00 y UGT. Buscando la
eficiencia, este convenio deberia
cerrar la negociacion de las ma-
terias que el art. 84 (que en to-
do caso habria que reformar o
derogar) atribuye al &mbito na-
cional y el desarrollo de los crite-
rios generales de aquellas otras
materias relativas a la estructu-
ra salarial, a la ordenacion del
tiempo de trabajo o a la igualdad
y derechos sociales, etc., que re-
quieren de un tratamiento marco
global y de un desarrollo poste-
rior en los ambitos actualmente
existentes, sin pretender regular
contenidos econdmicos.

La idea de CONFEMETAL es
desarrollar el Acuerdo Estatal del
Sector del Metal, haciendo del
mismo un verdadero convenio
sectorial de ambito estatal ope-
rativo, garantizando el protago-
nismo de todos los ambitos de
negociacion.
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CONTRACTE PROGRAMA
SECTOR METAL:-LURGIC 2008

(| E= " l CONVOCATORIA MARGC - ABRIL 2009

Continua de Catalunya
CURSOS INICI FINAL HORES
6 EEEEE MANTENIMENT MECANIC MARC ABRIL
Fons Social Europeu [ESIIES ENERGIA SOLAR FOTOVOLTAICA ABRIL MAIG
AIRE CONDICIONAT | CLIMATITZACIO MARC ABRIL
" Accions cofinangades pel Fons Social MANTENIMENT D’INSTAL-LACIONS FRED/CALOR MARC ABRIL
Europeu i realitzades dins del INSTAL-LACIONS ELECTRIQUES D’EDIFICIS ABRIL MAIG
Eg::;argep::zg{:g‘;g;‘;’l‘;"g::t?:l'm DOMOTICA: PROJECTES INSTAL. AUTOM. EDIFICIS ABRIL MAIG
de Catalunya i sol-licitat per UNIO ROBOTICA ) ) MARC ABRIL
PATRONAL METAL-LURGICA”. INSTAL. DE CALEFACCIO, CLIMATITZACIO | ACS MARC ABRIL
FRED INDUSTRIAL ABRIL MAIG
REGLAMENT DE BAIXA TENSIO MARC ABRIL
SOLDADURES ESPECIALS MARC ABRIL
SOLDADURA MIG ABRIL MAIG
SOLDADURA A L'ARC MARC ABRIL
SOLDADURA TIG MARC ABRIL
NEUMATICA ESPECIALITZACIO ABRIL MAIG
HIDRAULICA ABRIL MAIG
AUTOMATS PROGRAMABLES GENERAL MARC ABRIL
AUTOMATS PROGRAMABLES PERFECCIONAMENT ABRIL MAIG
INTERPRETACIO DE PLANOLS | MARC ABRIL
INTERPRETACIO DE PLANOLS II ABRIL MAIG
CONTROL NUMERIC MAQ. EINA CNC FRESADORA ABRIL MAIG
DISSENY MECANIC PER ORDINADOR MARC ABRIL
DISSENY ASSISTIT PER ORDINADOR 2D ABRIL MAIG
DISSENY ASSISTIT PER ORDINADOR 3D MARC ABRIL
ISO TS 16949 ABRIL MAIG
ANAL. MODAL DE FALLADES | EFECTES (AMFE) MARC ABRIL
EINES DE QUALITAT ABRIL MAIG
LES SET NOVES EINES DE LA QUALITAT TOTAL ABRIL ABRIL
MILLORA DE L'ENTORN DE TREBALL: TECNICA 55 MAIG MAIG
QUALITAT TOTAL ABRIL ABRIL
GESTIO DE LA QUALITAT ABRIL MAIG
PLANIFICACIO | CONTROL DE LA PRODUCCIO ABRIL ABRIL
TECNIQUES DE VENDA ABRIL MAIG
CAP D’EQUIP, NOUS REPTES / NOVES HABILITATS MARC ABRIL
GESTIO DE PYMES ABRIL MAIG
REUNIONS EFICACES MARC MARC
COMUNICACIO INTERNA ABRIL MAIG
TECNIQUES DE NEGOCIACIO ABRIL ABRIL
COMANDAMENTS INTERMEDIS ABRIL MAIG
GESTIO INFORMATITZADA DE PROJECTES MARC MARC
DISSENY | CREACIO DE PAGINES WEB ABRIL MAIG
SEGURETAT EN LES MAQUINES ABRIL ABRIL
OPERADOR DE CARRETONS ELEVADORS MARC MARC
OPERADOR DE CARRETONS ELEVADORS ABRIL ABRIL
MANEIG DE GRUES ABRIL ABRIL
MANEIG DE GRUES MAIG MAIG
PRIMER CICLE DE FORMACIO: NIVELL INICIAL ABRIL ABRIL
RESPONSABLE | TECNICS D'EXECUCIO ACTIVITAT ABRIL ABRIL
ELECT., CONSTR. LINIES TELECOMUNICACIONS ABRIL MAIG
LLAUNER | INSTAL-LACIONS DE CLIMATITZACIO MARC ABRIL
INST., REPAP., ESTRUC., SERR. | FUST. METALICA ABRIL MAIG
NIVELL BASIC PREVENCIO EN LA CONSTRUCCIO ABRIL MAIG
OPERADOR D’EQUIPS MANUALS ABRIL ABRIL
PRIMERS AUXILIS ABRIL MAIG
COMPTABILITAT MARC ABRIL
GESTIO DE NOMINES | PRACTICA LABORAL MARC ABRIL
MICROSOFT OFFICE ABRIL MAIG
APLICACIONS AVANGCADES D'EXCEL MARC ABRIL
ANGLES MODUL Il MARC ABRIL
ANGLES MODUL 111 ABRIL MAIG
ALEMANY MODUL | MARC ABRIL
ALEMANY MODUL Il ABRIL MAIG
FRANCES MODUL | MARC ABRIL
FRANCES MODUL Il ABRIL MAIG
ITALIA MODUL | ABRIL MAIG
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Av. Fabregada, 93, 1° 3%, Dcha.
08901 L'HOSPITALET DE LLOBREGAT
Tel. 93.337.04.50* Fax 93.337.50.15 ) I ]
E-mail:info@aeball.net * Els cursos s'impartiran a XALOC (I'Hospitalet de Llobregat)

www.aeball.net ** Els cursos s'impartiran a PINEDA (I'Hospitalet de Llobregat)
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JORGE CORTINA NAVARRO
COMUNICACION INTEGRAL




"Mantenim contactes periodics amb
les empreses per tal de ser conscients
1 estar al dia de les seves necessitats"

Entrevista:
Domeénec Tugas i Forns

Alcalde de Sant Climent de Llobregat

per Maite Baratech

Domeénec Tugas i Forns, alcalde de Sant Climent
de Llobregat, se sent “orgullés i content d’haver
nascut en aquest poble del Baix Llobregat”, I'any
1942, on fa molts anys que es cultiven cirerers
i on viu una poblacié d'uns 3.800 habitants. Els
seus avantpassats, tots ells pagesos, procedi-
en d'una masia d'aquest poble anomenada Can
Vallirana, on els seus conreus eren els ceps, les
oliveres i els garrofers. Actualment les terres
estan plantades de cireres i enmig d'aquestes
encara es conserva un cep centenari, record
d'aquelles vinyes que hi havia a les muntanyes del
poble i que van desapareixer a finals del segle XIX
i a comencaments del segle XX a consequéncia
de la fil-loxera.

La trajectoria politica de Tugas va comencgar a
lany 1991 com a regidor de cultura, joventut
i esports. Lany 1999 funda un grup d'electors
anomenat “Unitat Local Independent (ULI)". Es
va presentar com a cap de llista d'aquesta agru-
pacié a les eleccions municipals d'aquell any i va
ser investit com alcalde a la legislatura 1999-
2003. Entre 2003 i 2007 va ser regidor d’'UL| a
la oposicio i finalment, en les darreres eleccions
municipals, aconsegui ser la llista més votada, de
manera que torna a repetir com a alcalde.

-Sant Climent de Llobregat és una poblacio
petita del Baix Llobregat que ha sabut man-

tenir les seves dimensions humanes, mentre
que alguns municipis dels voltants creixien
forca més. Ha estat un procés meditat i refle-
xionat expressament des del consistori i la
poblacio?

-Si, perque historicament, a excepcié dels
Ultims temps, no sha donat un recolzament
politic per edificar mes enlla del necessari per
cobrir el creixement natural de la poblacié de Sant
Climent.

-Com alcalde de Sant Climent, com explica-
ria a un visitant les caracteristiques diferenci-
als del seu municipi?

—El definiria, senzillament, com un poble petit
que encara conserva tots els signes d'identitat
que tenia fa molts anys.

-L’agricultura és i ha estat una activitat
economica fonamental, amb la cirera com
estrella, pero sembla que en els iltims anys la
superficie cultivada ha anat a menys...

—Efectivament, l'agricultura a Sant Climent ha
estat una activitat fonamental al nostre poble,
perd també és evident que ha anat a menys
durant els Ultims anys degut al elevat preu de la
fruita, el sacrifici d'aquesta feina i el poc marge
de beneficis que deixa. Aixd ha fet que les gene-
racions que venen darrera no puguin ni vulguin
dedicar-se a la vida del camp.
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En poques paraules

Sant Climent de Llobregat és per a mi un
poble, un petit paradis.

Un carrer per perdre’s... la Rambla Rie-
ra.

Un personatge entranyable... el doctor
Lluis Barraquer Bordas

Un somni... jugar a Futbol en el primer equip
del Barca.

Un llibre... La Historia de Sant Climent
Una pel-licula... Allo que el vent s'endugue

Un viatge pendent... anar a visitar a la me-
va familia que tinc a les llles de Filipines.

Que faig quan no faig d’alcalde... faig de
pages cuidant els meus cireres i les meves
oliveres.

Quan deixi de ser alcalde... continuaré cui-
dant el meu camp.

=Hi ha algun pla del consistori per evitar
que continui a la baixa i preservar aquest
important patrimoni economic i cultural?

-No n’hi ha cap mes enlla del Pla Territorial.
Des de I'Ajuntament estem intentant recuperar
camps que abans eren agricoles i terres de con-
reu i ara son forestals.

-A meés de [Pagricultura, Sant Climent

compta també amb un sector industrial i de
serveis. Quin és el perfil de 'empresa que tre-
balla a la poblacio?

—Petita i mitjana empresa, basicament.

-l com ha anat evolucionant [Iactivitat
empresarial en els dltims anys?

-No s’han detectat ni disminucions ni creixe-
ments significatius en els dltims anys.

-Com els esta afectant a les empreses de
Sant Climent P’actual situacié de crisi econé-
mica?

—Per les dades que tenim, les empreses
de Sant Climent tenen els mateixos problemes
que els de la resta de Catalunya. Problemes de
financament bancari, baixada considerable del
consum...

-S’ha plantejat I'ajuntament alguna mesura
especial per pal-liar o fer front als efectes
d’aquesta recessio?

-L'equip de govern actual esta valorant quines
eines, dins de les seves competéncies, pot implan-

“L'agricultura ha anat a menys durant els ul-
tims anys degut a l'elevat preu de la fruita, el
sacrifici d'aquesta feina i el poc marge de bene-
ficis que deixa”

tar. Una d'aquestes mesures és que les obres
subvencionades pel Fons d'Inversié Local que ha
aprovat el Govern Central, siguin executades per
empreses del municipi.

-En aquesta mateixa linia, com
es la relacié del consistori amb
les forces econdomiques i empre-
sarials de la poblaci6? Es tenen
en compte les seves demandes i
necessitats?

—-La nostra relacid consisteix a
mantenir contactes periodics amb
les empreses per tal de ser cons-
cients i estar al dia de les seves
necessitats.

-Creu que associacions empre-
sarials com AEBALL poden ajudar
en l'assessorament i en el suport

L'alcalde Sr. Turgas recollint cireres, el producte emblema- a les empreses de la zona i als

tic de Sant Climent.

seus ajuntaments?



-Si, perque el seu assessorament pot ser molt
util per a les empreses del municipi ja que normal-
ment les petites i mitjanes empreses es dediquen
al procés productiu i un dels seus punts febles
acostuma a ésser la gestio.

=l com sén les relacions amb altres munici-
pis veins a ’hora de posar en marxa projectes
conjunts?

—En general son molt fluides, si bé hi ha petits
punts de conflicte que negociant s'acaben solu-
cionant. Quan parlem de posar en marxa tots el
projectes conjunts, la relacié també es molt fluida
ja que igualment ens uneixen interessos similars.

~Quins son els punts forts de Sant Climent
que podrien convéncer a una empresa per
instal-lar-se en el seu municipi?

—-La nostra situacié geografica és molt favo-
rable i interessant ja que estem molt a prop de
la ciutat de Barcelona, i aix0 fa que tingui una

bona comunicacié amb les vies d'accés a I'Area
Metropolitana de Barcelona.

=l quins son els reptes pendents de cara
al futur?

—Els nostres reptes de futur sén cobrir totes
les necessitats que els ciutadans tenen sense
perdre el nostre esperit de poble.

-Com fill de Sant Climent i com alcalde,
com li agradaria veure Sant Climent d’aqui a
quinze o vint anys?

—Com un petit poble que ha sabut mantenir
la seva identitat amb les dificultats que aixd com-
porta dins d'una comarca amb un creixement
demografic tan gran com es la comarca del Baix
Llobregat. M'agradaria veure'l sense els proble-
mes que ens trobem avui en dia com son: la
mobilitat a la poblacio, el transport public, i amb
tots els equipaments tant sanitaris com d'ense-
nyament i culturals, acabats i en marxa.

L'església parroquial, reformada al segle XVIIl, conserva un interessant campanar romanic de
planta quadrada del segle Xil.
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"Disponemos del mejor marco fiscal de la
OCDE a nivel de ayudas a [+D+i"

Entrevista a
Xavier Cazabon,

socio-director de
F-Iniciativas

F-Iniciativas trabaja desde hace
casi diez afios en la asesoria
empresarial en temas de finan-
ciacion de la investigacion e inno-
vacioén tecnoldgica y proteccién
medioambiental. Empresa pione-
ra en Europa en este tipo de ser-
vicios, tiene su sede principal en
el recinto industrial de la Colonia
Guell de Santa Coloma de Cervell6.
Al frente de la misma se halla su
socio director Xavier Cazabén,
ingeniero industrial y MBA Esade,
gue la cred junto a su presidente,
Frédéric Bouté, un fisidlogo con
formacion y experiencia en finan-
ciacién internacional.

-La empresa cumplira 10
anos el proximo otoiio. ;Qué
balance puede hacer de esta
primera década de vida?

—Aunque la empresa cumplira
diez afios, mi socio, Fréderic
Bouté, lleva casi veinte afios en
temas de financiacion de [+D+i
para empresas industriales y de
servicios. En veinte afios de expe-
riencia y diez de existencia para

la empresa, como empresa
hemos vivido un crecimiento
importante, porque ya somos
120 personas y hemos visto
como las empresas utilizaban
cada vez mas herramientas de la
financiacién de la 1+D+i, tanto las
fiscales como las ayudas, subven-
ciones y créditos blandos. Cada
vez mas las empresas utilizan
estas herramientas cuando cono-
cen el sistema o han sido forza-
das a utilizarlas. Cuando digo
forzadas es un poco exagerado
pero me refiero al hecho de que
cuando consultoras como noso-
tros ponemos a su disposicion
instrumentos y empiezan a utili-
zarlos, se convierten posterior-
mente en grandes consumidoras
de los mismos. Si bien es cierto
que en diez afios estos temas
han pasado a ser méas conocidos,

“De las empresas que aprove-
chan las deducciones fiscales,
mas del 50 por ciento repiten
al afno siguiente”

queda aun mucho camino por
recorrer porque las herramien-
tas no son perfectas y deben
mejorarse y porque muchas com-
pafiias todavia se resisten y estan
al margen por desconocimiento.
Pero siendo positivos, estos diez
afios nos dejan cosas muy bue-
nas...

—¢---COmo por ejemplo?

— Un ejemplo es que en estos
Ultimos afos los grupos multina-
cionales tienen en cuenta, a la
hora de decidir donde ejecutar
un proyecto de I+D+i, un compe-
tence center, tienen en cuenta
su efecto financiero, lo que ha
llevado a muchos grupos a deri-
var la ubicacién a Espafa porque
disponemos del mejor marco de
la OCDE a nivel fiscal. Esta es una
ventaja que hemos visto.

-Pero nuestro tejido empre-
sarial esta formado mayorita-
riamente por pymes. ;También
ellas se benefician de estas
ayudas?

eidesasdwa
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F-INICIATIVAS EN CIFRAS:

mas que el ejercicio antertior

fiscales para sus clientes

millones de euros en fondos

Vasco

= Emplea a unas 120 personas
e En 2008 facturd unos 17 millones de euros, un 20 por ciento

e Anualmente valida mas de 2.000 proyectos
e Ha conseguido mas de 1.000 millones de euros de beneficios

* Ha tramitado la concesion, para sus clientes, de mas de 750
e Ha trabajado para mas de 2.500 empresas

* Tiene oficinas en Barcelona, Madrid, Paris y Lisboa, asi como
delegados en Galicia, Andalucia, Levante, Castilla y Le6n y Pais

—-Es cierto, estaba poniendo
un ejemplo. Existen datos reales
y fiables sobre deducciones fisca-
les que apuntan que la fiscalidad
permite generar masculo para la
innovacién, a partir del cual
implantar politicas sectoriales de
ayuda. En este sentido, los paises
nordicos, que son los que mas
gastan en |[+D+i, s6lo aplican poli-
ticas de ayudas directas porque
ya tienen este musculo de [+D+i.
En Espafa seria un error dejar
de lado el estimulo fiscal. En la
actualidad, nos hemos dado
cuenta, a partir de los datos de
los informes motivados (antes del
Ministerio de Industria, Comercio
y Turismo, hoy del de Ciencia e
Innovacion), informes oficiales
que miden con precision la utili-
zacion de las deducciones fisca-
les en I+D+i, que de las empresas
que aprovechan las deducciones
fiscales, mas del 50 por ciento
repiten al afio siguiente. Asi, se
demuestra, en primer lugar, que
el instrumento sirve para fomen-
tar la inversion en este campo a
largo plazo. En segundo lugar,
cerca de la mitad de las empre-
sas que emplean las deducciones
fiscales en I+D+i son pymes, lo
que refleja que el instrumento
vale. En el inconsciente publico
se pensaba que las deducciones
fiscales en este ambito iban a
tres o cuatro grupos multinacio-

nales. Esto es falso.

—-En la actual crisis, ¢ha
cesado el interés empresarial
por la innovacion?

—En absoluto, las solicitudes
de informes motivados se han

“Cuando salgamos de la crisis,
la dnica forma de regresar a
un estado de bienestar econé-
mico es que las empresas se
doten de recursos para ser
mas competitivas”

triplicado, de hecho se triplican
cada afio. En 2007 hubo unas
1.700 solicitudes, frente a las
900 del afio anterior y para el
ejercicio fiscal de 2008 ya vere-
mos. Es una cifra en auge. En
cuanto a las ayudas directas, se
han reformado algunos progra-
mas con el cambio ministerial
pero existen programas muy inte-
resantes. Era lo minimo que tenia
que hacer el legislador. Estamos
en un ciclo de crisis, del que no
sabemos cuando saldremos.
Cuando salgamos, la Unica forma
de regresar a un estado de bien-
estar econdémica es que las
empresas se doten de recursos
para ser mas competitivas.

-¢Y ese objetivo como se
consigue ?
—Pues manteniendo los pre-

supuestos de inversion en I+D+i
globales. Porque si ademas de la
crisis econémica hemos de salir
del otro ciclo de vuelta a la com-
petitividad porque nuestros pro-
ductos han quedado obsoletos,
deberemos superar dos crisis.

—¢Han detectado un freno
por parte de los clientes en
este tipo de inversiones?

—Nuestra mision es, precisa-
mente, convencerles para que no
lo hagan, porque el [+D+i les per-
mitir4 salir en primer lugar de la
crisis y del mejor modo posible y
acceder a un entorno econémico
més favorable. Por otro lado,
cuando en el dia a dia debes
afrontar procesos de problemas
de tesoreria, de despedir a per-
sonal... recortas en todos los
presupuestos y llegas al final a
recortar en |+D+i. Pero en un
marco de reduccién global de
actividad, sigue habiendo empre-
sas que apuestan por la inversion
en innovacion, que debe conti-
nuar adelante pase lo que pase.

-Los programas del Centro
para el Desarrollo Tecnolagico
Industrial (CEDETI), ;estan a
la altura de nuestros vecinos
comunitarios en el campo de
las ayudas?

—Este campo es muy dificil de
comparar porque hablamos de
programas muy diferentes y por-
que en Espafa conviven las ayu-
das de las comunidades auténo-
mas, las ayudas locales, las ayu-
das centrales... En Francia, en
cambio, existe una ventanilla
Unica para todo el pais. Asi, es
dificil de comparar. En cambio,
es mas sencillo comparar desde
el punto de vista fiscal. De todos
modos, Espafia esta bastante
bien dotada de ayudas, a las que
debemos sumar los fondos comu-
nitarios, lo que ha generado un
buen caudal de recursos.



-Las ayudas comunitarias,
sin embargo, se estan desvian-
do hacia los nuevos miembros
de la Unién Europea (UE).

—Esta es precisamente la gue-
rra del Ministerio de Innovacion,
gue lucha para mantener los fon-
dos, de modo que lleguen a las
empresas y sigamos teniendo un
nivel de inversion elevado.

—F-Iniciativas ha registrado
un crecimiento vertiginoso y
acaba de inaugurar la amplia-
cion de su sede. ;No les da
miedo crecer demasiado depri-
sa?

—Crecemos deprisa porque
somos pequefios.

-Una empresa de 120 per-
sonas no es tan pequeiia.

—No, pero si miramos nuestra
estructura tenemos una sede
central en Barcelona, oficina en
Madrid, delegaciones en varias
comunidades, filiales en Francia
y Portugal... empresarialmente,
nos podemos dispersar y diversi-
ficar el riesgo. Si tenemos un
problema en un mercado, por un
cambio de marco legal o crisis
del tejido empresarial, podemos
crecer en otro. La diversificacion
del riesgo es un principio basico
de la economia. En Espafa tene-
mos unos servicios bastante
diversificados. Empezamos con
nuestra expertise, la fiscalidad en
[+D+i, luego impulsamos la linea
de las ayudas directas y poste-
riormente nos metimos en el
campo de las inversiones medio-
ambientales, cuyas ayudas se
han visto muy reducidas con el
nuevo Impuesto sobre Sociedades

“En el sector servicios, donde
la gente pensaba que no podia
obtener ayudas, se presentan
iniciativas muy buenas”

Detalle de las instalaciones de F-Iniciativas en Santa Coloma
de Cervellé.

(IS). Estas lineas nos permiten
diversificar.

-¢Y preparan algin nuevo
proyecto para este aiio?

-Si, estamos planeando nue-
vos proyectos, que todavia no
podemos adelantar. Y tenemos
varios niveles de asesoramiento
para los clientes. Una empresa
pequefia no tiene las mismas
necesidades que una multinacio-
nal ubicada en varios paises.
Estas, en ocasiones, nos han
pedido que realicemos algun tipo
de tax planning para evaluar
donde seria més interesante
implantar uno u otro proyecto, lo
que te abre los ojos sobre las
posibilidades de los diferentes
paises como receptaculos de
inversiones. Y ello nos puede
abrir la puerta a posibilidades
impresionantes. En nuestra orga-
nizacion tenemos la figura del
director internacional que, entre
otras funciones, vincula las dis-
tintas sedes de los clientes mul-
tinacionales, y hace labor de vigi-
lancia de servicio en los distintos
paises. Asi, tenemos tres o cua-
tro paises candidatos para la
exportacion de nuestros servi-

cios, pero que aun se deben con-
cretar.

—-¢Como dibujaria, si puede,
el perfil-tipo de sus clientes?

-Si analizamos el listado de
clientes, observamos gran varie-
dad de tamafios, desde el top
cinco del Ibex 35 hasta la spin off
de la universidad. Ocurre lo
mismo con los sectores, de modo
que es imposible hacerse una
idea tipo de nuestro cliente.
Impulsamos, por otro lado, accio-
nes sectoriales a través de cole-
gios, asociaciones profesionales,
y disponemos de especialistas
sectoriales en ambitos como la
automocion, la energia, la quimi-
ca... nuestro pool de expertos
permite contestar con rapidez y
precisiéon a todas las consultas
de determinados sectores.

-¢Las empresas son cons-
cientes de todo su potencial de
innovacion?

-La ayuda publica financia
antes de realizar un proyecto, por
lo que se puede utilizar esta
palanca de financiacién para apo-
yar una linea de negocio o una
actividad nueva y desconocida.

eidesasdwa
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Por eso es muy interesante tener
en cuenta estas herramientas
que el legislador pone a su alcan-
ce a partir de las cuales reorien-
tar el negocio con buenos argu-
mentos y aprovechar los recur-
sos a nuestra disposicion.

-¢Y hay algian sector que
funcione al margen y prescinda
de su asesoramiento?

-Si, el sector farmacéutico,
por ejemplo, ya que lo hace inter-
namente muy bien y, por ello, no
acude a nosotros. Es un sector
con unos departamentos de |+D
muy importantes, departamen-
tos criticos, que forman parte de
su core business y tienen muy
controlados. Otros sectores,
como el de la construccion, ha
evolucionado mucho en este
campo y presenta proyectos en
consorcio de gran calidad y pres-
tigio. Evidentemente, puede
haber sectores que se queden
fuera, y en un mismo sector
puede haber comportamientos
muy distintos.

—-¢Recuerda algan proyecto
del que se sientan especial-
mente satisfechos?

—Cada cliente satisfecho es un
orgullo para nosotros, pero en el

sector servicios, donde la gente
pensaba que no podia obtener
ayudas, se presentan iniciativas
muy buenas, lo cual refleja la
situacién economica de Espafia,
donde industrialmente hay pro-
yectos muy positivos, pero donde
también surgen ideas muy bue-
nas en el sector servicios. Nos
falta creérnoslo, ciertamente, y
asi lo demuestran algunos clien-
tes que quedan muy agradable-
mente satisfechos del servicio .

-Como empresa que forma
parte de AEBALL, ;qué aporta
F-Iniciativas a la Asociacién?

—-Creo que aportamos un ser-
vicio especializado a sus miem-
bros, servicios con profesionales
“filtrados”, que ofrecen una
garantia de servicio de valor afa-
dido. Desde un punto de vista
mas proactivo, aportamos sesio-
nes de formacion y asesoria.

-¢Y que le aporta a la
empresa formar parte del
colectivo de AEBALL?

— Nos permite estar en con-
tacto directo con las empresas,
no sélo desde el punto de vista
promocional o de venta sino
como catalizador de contactos
en un entorno de prestigio como

AEBALL. Por otro lado, podemos
en el futuro poner en marcha
nuevas iniciativas.

-Su empresa parece no
haber conacido la crisis.

—Bueno, en esto hay que ser
muy humilde, si bien de momento
parece que evolucionamos bas-
tante bien. Veremos lo que dura
esta situacién, pero nos preocupa
sobre todo la evolucién del sector
de lainnovacion. Antes de la crisis
ya temiamos por la desaparicion
de nuestro brazo productor; si
ahora le afiadimos la crisis, lo
Unico que puede hacer que siga-
mos adelante es la innovacion.
Estamos surfeando una ola que
creo que es bastante buena. Ahi
estamos, pero de forma humilde.
Seguimos trabajando.

-Qué consejo daria a las
empresas que puedan estar
atravesando dificultades?

—Es dificil dar consejos, por-
que la gestién global de la empre-
sa es muy compleja, sélo puedo
repetir que cuando salgamos de
la crisis la Unica forma de seguir
adelante y ser competitivos sera
mimar la innovacion, cualquiera
gque sea el sector y el tamafio de
la empresa.

Fotos de Xavier Cazabén, socio-director de F-Iniciativas, y del equipo de la empresa.



Noticies del
Forum Empresarial del Llobregat

FEm Empresa
ORIOL AMAT: APRENENT DE

LA CRISI, AMB ELS SOCIS DEL
FORUM

28 de gener de 2009

Hotel Hesperia Tower

El passat 28 de gener, Oriol
Amat, catedratic d’"Economia Fi-
nancera de la UPF, va presentar
al socis dels Forum, en el trans-
curs d'un desdejuni, el seu darrer
llibre “Euforia i panic, aprenent de
les bombolles i altres crisis”,
oferint-nos un acurat analisi de
les claus de la crisi immobiliaria,
economica i financera.

L'autor ens va oferir, en una
amena xerrada, una amplia pers-
pectiva del que es pot preveure
que passara, a curt i llarg termi-
ni, apuntant estratégies racionals
per aprofitar les oportunitats que
ofereix l'actual conjuntura a les
empreses i als professionals.

Segons el prestigiés econo-
mista, la crisi del 2008 parteix
d'una premissa en la qual es ba-
rregen dades econdOmiques com-
plicades amb la psicologia de les
persones: “L'objectiu és reflexio-
nar sobre el moment actual, diag-
nosticar qué esta passant real-
ment, i extraure’n l'aprenentatge
necessari per dur a terme els
canvis que faran possible ende-

gar la situacio”.

Oriol Amat és vicepresident
de I"’ACCID (Associacié Catalana
de Comptabilitat i Direccid) i au-
tor de diversos manuals de comp-
tabilitat, economia i finances, i al-
tres obres com “La Bolsa: funcio-
namiento y técnicas para invertir”
i “Aprendre a ensenyar”. El pas-
sat 2 de desembre va ser el pro-
tagonista de l'entrevista de La
Contra de La Vanguardia.

FEm TERRITORI: CONFEREN-
CIA DE CARLES RUIZ, ALCAL-
DE DE VILADECANS: “EL CON-
SENS PERMANENT ES LA SO-
LUCIO”

11 de febrer de 2009

Hotel Hesperia Tower

Carles Ruiz va exposar, davant
dels socis del Forum, als quals
es van unir alguns empresaris de
Viladecans, un conjunt d'idees
per enfocar la promoci6é econo-
mica del seu municipi i del terri-
tori.

Va destacar la necessitat de
CONsens per generar mecanis-
mes d’intercanvi, posant en co-
mu les estrategies necessaries
per aconseguir un model econo-
mic per superar l'actual crisii que
generi riquesa a mig i llarg termi-
ni, com la innovacio, la recerca,
'adaptacio al canvi, la formacio,
I'esperit emprenedor i la creacio
de xarxes que permetin la sorti-
da a l'exterior de les empreses
del territori.

També va incidir en la impor-
tancia de que tots els municipis

eidesasdwa

del Baix Llobregat treballin en co-
mu per aprofitar el gran poten-
cial d'un territori amb infraestruc-
tures claus com el port, I'aeroport,
la futura estacio de I'AVE o el cen-
tre tecnologic.

C
DEL LLOBREGAT

npresari
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El catedratic, Sr. Oriol Amat, durant la seva con-
feréncia, acompanyat pels senyors Manuel Rosillo
i Javier Baratech, President i Vocal de la Junta

d’AEBALL, respectivament.
I i | il rid
11 I||||III|'I.I|

L'alcalde de Viladecans, Sr. Carles Ruiz i el Presi-
dent d'AEBALL, Sr.Manuel Rosillo.
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Acte de la Crida del Metall

El passat dia 10 de febrer, va
tenir lloc al Palau de Congressos
de Catalunya, l'acte de la CRIDA
DEL METALL CATALA. Organitzat
per la UNIO METAL LURGICA DE
CATALUNYA (UMC), integrada
per les patronals provincials
APEMTA de Tarragona, FEGME-
TALL de Girona, FEMEL de Lleida
i UPM de Barcelona, va comptar
amb la preséncia de més d'un mi-
ler d'empresaris que van demos-
trar la unié del sector, reivindi-
cant la seva importancia en I'eco-
nomia i van exigir mesures ur-
gents de suport al sector.

El metall a Catalunya esta
constituit per més de 20.000
empreses, dona treball a més de
300.000 persones entre assala-
riats i autonoms, és el 40 % de
tota la innovacio tecnologica i a
meés ameés el 46,7 % de totes les
exportacions de Catalunya sén
del metall i el 47 % del total de
les importacions.

Durant I'acte els presidents
de les organitzacions empresari-
als territorials, els presidents de
Gremis i Associacions Professio-
nals del sector, entre els que es
comptava amb la preséncia del
Sr. Manuel Rosillo, president de
la UPMBALL, van signar un ma-

nifest que recull la situacio actu-
al del sector i les mesures a apli-
car amb caracter urgent:

—Que les autoritats garantei-
xin que el finangament injectat al
sistema financer arribi realment
a les persones i a les empreses,
0 que en cas que aixd no sigui
possible, es permeti per diverses
vies que es pugui accedir directa-
ment al finangament puablicino a
través de les entitats finance-
res.

-S’exigeix la creacié de linees
de garanties i avals publics direc-
tament adrecades a les empre-
ses.

-Es reclama que no s’'aug-
mentin les taxes, impostos i
preus de serveis basics per so-
bre de I'lPC real o previst.

—-Es demana una reduccié
temporal dels impostos que més
directament afecten al consum,
com I''VA o I' IRPF. En el cas con-
cret de 'automoci6, es demana
la supressio6 de I'impost de matri-
culacio.

— Es sol-licita un ajornament
temporal, com a minim de 12
mesos, en el pagament dels im-
postos i de les carregues socials
que incideixen més directament
a les empreses, sense obligacio
de garanties i sense interessos

de demora.

—Es sol-licita una millora en el
funcionament i aplicacié de la
compensacié d'impostos, I'ano-
menat “compte corrent fiscal” es-
pecialment en el cas de I'lVA.

—-S’exigeix una reducci6 de de-
terminats impostos i taxes que
afecten a la competitivitat empre-
sarial (impost de societats i quo-
tes de la Seguretat Social) i es de-
mana que altres es suprimeixin
perqué castiguen l'activitat eco-
nomica (IAE, Impost de Successi-
ons i Donacions).

—-S’ha d'introduir més flexibili-
tat en el mercat laboral per tal
d'ajudar a que les estructures
empresarials puguin adaptar-se
en millors condicions a un canvi
de cicle.

—Es considera imprescindible
reduir els nivells d’absentisme
que pateix el sector.

—Es demana que es reformi la
Llei de Morositat.
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Noticias de actividades y servicios
de la AEBALL/UPMBALL

MISION INVERSA DE EMPRESAS METALURGICAS ESLOVACAS

Ocho empresas eslovacas del
sector metalirgico participan
en una misién inversa organi-
zada por UPMBALL

Recientemente, una delega-
cién de empresas metallrgicas
de Eslovaquia nos ha visitado con
la finalidad de realizar entrevistas
personalizadas con empresas
asociadas a UPMBALL, sopesan-
do la posibilidad de establecer
acuerdos de compra, distribucién
0 produccion de los productos
metallrgicos en Eslovaquia.

El pais de destino de la mision
fue elegido debido a que gracias
a la incorporacién de Eslovaquia
en la Unién Europea, se abren
nuevas expectativas para las em-
presas catalanas del sector me-
tallrgico. Este nuevo marco eco-
némico ha permitido que Eslova-
quia disfrute de una estabilizacion
macroeconémica solida y un cre-
cimiento econdmico dinamico
gracias al impulso que las inver-
siones privadas y el consumo han
dado al mercado. Ademas, la mi-
sién inversa proporciona una ex-

Un momento de las entrevistas entre empresarios metalirgi-
cos eslovacos y espaiioles.

celente oportunidad para ganar-
se la confianza de los potenciales
clientes bulgaros, puesto que las
empresas catalanas pueden mos-
trar in situ las instalaciones don-
de se fabrican los productos o se
prestan los servicios por los que
estan interesados.

En esta misioén inversa partici-
paron 8 empresas eslovacas que
venian en busca de proveedores
del sector metallrgico. Finalmen-
te, se llevaron a cabo mas de 50
entrevistas con las empresas ca-
talanas que estaban interesadas
en contactar con éstas.

Esta mision fue organizada
conjuntamente por la Unié Patro-
nal Metal-lirgica de I'Hospitalet i
Baix Llobregat, el Centre Metal-
lrgic y la Uni6 Empresarial Metal-
ldrgica de Terrassa dentro del
Plan de Promocion Internacional
que cuenta con la ayuda de AC-
C10 CIDEM | COPCA.

MISSIO COMERCIAL A POLO-
NIA

Onze empreses de la Uni6 Pa-
tronal Metal-lGrgica de
I'Hospitalet i Baix Llobregat, el
Centre Metal-largic i la Unié Em-
presarial Metal-lGrgica van viat-
jar en missio comercial a Polo-
nia, acompanyats per la Sra. He-
lena Salsas, del Departament de
Promocid Internacional de les
tres entitats. Aquesta és una ac-
ci6 emmarcada dins del progra-
ma de Promocié Internacional
2008 del departament, i les em-
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preses han comptat amb l'ajut
d’ACC10 (CIDEM/COPCA).

Des de I'entrada a la Uni6 Eu-
ropea, el PIB polonés ha crescut
de manera sostinguda, assolint
el seu millor registre 'any 2006,
amb un 6,1%. Polonia esta expe-
rimentant multiples canvis, dels
quals se’'n deriven importants
oportunitats de negoci per a les
nostres empreses. Per aquesta
rao, Polonia és ja un dels destins
habituals de les missions comer-
cials que organitzen conjunta-
ment les esmentades entitats.

Durant el viatge, les empre-
ses van poder constatar de pri-
mera ma la forta especialitzacio
regional de Polonia. La prolifera-
Cio de clusters industrials ha afa-
vorit especialment l'atraccié de
la inversio estrangera directa en
aquests darrers anys. Sens dub-
te, Polonia representa un mercat
estrategic i d’'oportunitats pel
sector del metall. Per exemple,
cal tenir en compte que, durant
els propers quatre anys, es des-
envoluparan a Polonia multiples
projectes d'obra civii amb motiu
dels preparatius per I'Eurocopa
2012 i, gracies als fons comuni-
taris adjudicats, existeixen més
de 350 projectes destinats a la
modernitzacié de la infraestruc-
tura del transport (autopistes i
autovies, ferrocarril, aeroports),
aixi com la creacio d'instal-lacions
modernes i sistemes de protec-
cié del medi ambient (depurado-
res d'aigua, plantes de tracta-
ment de residus, modernitzacio
de plantes energeétiques...). Tan-
mateix, les grans esperances mo-
tivades per I'entrada massiva
d’'aquests fons de la UE (85.400€
en total, per ambits diversos), ge-
neren, a la vegada, dubtes i con-
troversies sobre si el govern sa-
bra gestionar-los adequada-
ment.

D’altra banda, des del punt de
vista de les nostres empreses, cal
aprofitar també la valoracio posi-
tiva que gaudeix la marca “Espan-
ya” a Polonia. La creixent presén-
cia dels productes i de les empre-
ses espanyoles a Polonia és con-
seqliéncia de la valoraci6 altament
positiva que tenen, per exemple,
els productes agroalimentaris.
Aixi mateix, comencen a tenir tam-
bé bona acceptacié productes
amb component tecnologic, aixi
com empreses de serveis.

Finalment, apuntar que, per
tal de realitzar una inversié pro-
ductiva a Polonia, s’ha d’estudiar
amb deteniment la cobertura
geografica que es desitja obtenir.
Tant si es pretén accedir a altres
paisos com si es prefereix cen-
trar-se en el mercat polonés, és
important saber analitzar les ne-
cessitats logistiques de cada em-
presa. Si bé és cert que aquests
fons europeus dels que hem par-
lat ajudaran a millorar les infra-
estructures del palis, encara exis-
teix camp per correr i els des-
placaments sén encara lents.

RENOVACION DEL ACUERDO
CON CALBET ELECTRO-
DOMESTICS

Hemos renovado nuestro
acuerdo de colaboracién con
CALBET Electrodomeéstics, cade-
na de tiendas asociada a UPM-
BALL dedicada a la venta de pro-
ductos electrodomésticos, elec-
trénica, informatica y telefonia
movil de marcas reconocidas y
con garantia de calidad, con tien-
das en Barcelona, Tarragona,
Lleida y Girona.

En virtud del acuerdo, CAL-
BET Electrodomestics ofrece a
las empresas asociadas a AE-
BALL /7 UPMBALL, asi como a

(e CALBET

wlectrodombuticn

sus empleados, sus productos
en condiciones muy especiales:

1. Los empleados de las em-
presas asociadas a AEBALL 7/
UPMBALL podran disfrutar de:

= Descuento del 10% en gran
y pequefio electrodoméstico y ai-
re acondicionado.

= Descuento del 5% en Elec-
tronica y Nuevas Tecnologias (ex-
cepto informatica e ipod).

2. Las empresas asociadas a
AEBALL/UPMBALL, podran dis-
frutar de los descuentos especi-
ficados en el apartado anterior,
ademas de un tratamiento per-
sonalizado y ventajoso en otros
productos: informética, electro-
nica, o promociones.

ACORD AMB EL Xe FESTIVAL
DEL MIL-LENNI

L'AEBALL /7 UPMBALL ha
arribat a un acord amb Concert

Studio (em-
presa orga-
nitzadora del - rer——
Festival del T

Mil.lenni) per

oferir als socis la possibilitat
d'adquirir entrades pel Xe Festi-
val del Mil-lenni amb I'exclusiu
descompte del 10%, per fer re-
gals de Nadal d'empresa, accions
de relacions publiques per a pro-
veidors iZo clients, etc. El Xé Fes-
tival del Mil-lenni es celebrara del
16 de desembre de 2008 al 27
d'abril de 2009.

El Festival també ofereix la
possibilitat d'adquirir el pack/re-
gal per a directius, amb el 10%
de descompte. El pack inclou: Co-
pa de cava + Entrada al concert
+ Sopar al Restaurant El Mirador
del Palau de la Musica.



Noticias de empresas asociadas
a la AEBALL/UPMBALL

AMPLIACIONES, TRASLADOS Y CAMBIOS DE DENOMINACION

SAVIA ENERGIA Y MANTENI-
MIENTO, S.L., SE TRASLADA'Y
AMPLIA SUS INSTALACIONES

La empresa SAVIA ENERGIA Y
MANTENIMIENTO, S.L., dedica-
da a la energia, mantenimiento
de instalaciones y automatiza-
cion, con sede en la C/Aragon,
208 de Barcelona, ha ampliado
sus instalaciones trasladandose
a la C/ Treball, 39 de Cornella
de Llobregat.

IFM ELECTRONIC CAMBIA DE
DENOMINACION

La empresa Ifm Electronic dedi-
cada a la distribucién de compo-
nentes electrénicos para la indus-
tria, con sede en C/ Bergueda,
1 del Parc Mas Blau - Ed. Prima
Muntadas A del Prat de Llobre-
gat, cambia su denominacion pa-
sando a ser INGENIEURGEMEINS-
CHAFT FUER MESSTECHNIK
ELECTRONIC, S.L., debido a que
han pasado a ser filial directa de
su casa madre en Alemania.

DESARROLLOS MITAL, S.L. SE
TRASLADA Y AMPLIA SUS INS-
TALACIONES

La empresa DESARROLLOS M-
TAL, S.L., dedicada a la cons-
truccién de moldes, matrices, Uti-
les e inyeccién de plasticos, con
sede en la C/ Verge de Ndria,
16 de Sant Boi de Llobregat, ha
ampliado sus instalaciones tras-
ladandose a la C/ Santander, 23
del Poligono Industrial Barruana
en Sant Viceng dels Horts.

INTIER AUTOMOTIVE SEATING
SPAIN, S.A.U. CAMBIA DE DE-
NOMINACION

La empresa INTIER AUTOMOTI-
VE SEATING SPAIN, S.A.U. de-
dicada a la fabricacion y monta-
je de asientos para automovil,
con sede en C/100 (esq.
C/114) del Poligono Industrial
Pratense del Prat de Llobregat,
cambia su denominacién pasan-
do a ser MAGNA SEATING
SPAIN, S.A.U.

TUV INTERNACIONAL GRUPO
TUV RHEINLAND, S.L. CAMBIA
DE DENOMINACION

La empresa TUV INTERNACIO-
NAL GRUPO TUV RHEINLAND,
S.L., dedicada a la realizacion de
inspecciones técnicas y certifica-
ciones de calidad, con sede en
C/ Garrotxa, 10-12 - Edificio
Océano del Parque Empresarial
Mas Blau | del Prat de Llobr.,
cambia su denominacion pasan-
do a ser TUV RHEINLAND IBERI-
CA INSPECTION, CERTIFICATION
& TESTING, S.A.

PAGES ADVOCATS ASSOCIATS
ESPECIALISTAS EM GESTION DE IMPAGADOS

Reclamacion Judicial y Extrajudicial de Deudas

Honorarios sobre resultados oblenidos

Con la confianza de AEBALL ' UPMBALL
Séla para sSus asociados

C/ Casanova, 43-47, ent. 2* 08011 Barcelona
Telel. 93 451 40 50

jpages@icab.es

Fax 93 451 47 24
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parlem de ...
Assessorament lingiiistic en linia

CNL de I'Hospitalet
Tel. 93 440 65 70
http://www.cpnl.cat/
xarxa/Zcnllhospitalet

Aquest mes us volem parlar
de I'Optimot, un cercador lingiis-
tic en catala que recull diferents
fonts i és una eina molt util per
millorar el nostre coneixement
del catala.

Optimot, consultes lingiiis-
tiques és un servei que ofereix la
Secretaria de Politica Linguistica
en col-laboracié6 amb I'Institut
d’Estudis Catalans i el Centre de
Terminologia TERMCAT. Consta
d'un cercador d'informacio lingu-
istica que ajuda a resoldre dubtes
sobre la llengua catalana.

Quan les opcions de cerca
que ofereix 'Optimot no resolen

Pl
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el dubte linguistic, es pot accedir
a un servei d'atencié personalit-
zada, via adreca electronica o via
teléfon.

Per mitja de I'Optimot es po-
den consultar de manera integra-
da les segients fonts:

« Diccionari de la llengua ca-
talana de I'Institut d’Estu-
dis Catalans (2a edicid), que
és el diccionari normatiu de
la llengua catalana.

« Diccionaris terminoldgics
del TERMICAT, que recullen
el léxic especialitzat de dife-
rents ambits del coneixe-
ment.

e Nomenclator oficial de to-
ponimia major de Catalunya
de la Comissio de Toponimia
de Catalunya (2a edicid),
que recull els toponims ofici-
als de Catalunya.

« Col-leccié “Criteris Lingiiis-
tics” de la Secretaria de Po-
litica Lingiiistica, que son
monografies sobre convenci-
ons i estil.

- "Diccionari catala-castella"”
i "Diccionari castella-cata-
la" (3a edicid) d’Enciclopeé-
dia Catalana, dos diccionaris
bilinglies que inclouen léxic ge-
neral, fraseologia i noms pro-
pis.

« Fitxes de I'Optimot, que re-
solen les consultes linglisti-

gues més freqiients i altres
aspectes significatius de la
llengua.

Les modalitats d'opcions de
cerca (basica, per arrel, frase
exacta, per criteris, castella-ca-
tald), permeten triar les fonts que
ens interessen i el tipus d'infor-
macié que busquem: criteris i
convencions, remarques grama-
ticals, significat general, significat
aplicat a un ambit especific, tra-
ducci6 al castella. La paraula o
paraules que hem cercat ens apa-
reixen ressaltades en color. Per
veure el detall d'un resultat cal cli-
car-hi al damunt i 'entrada apa-
reixera desplegada a la dreta.

Us animem a utilitzar aquest
cercador a l'adreca http://opti-
mot.gencat.cat. Si en voleu una
explicacié més detallada, una ses-
si6 de maneig per a la vostra em-
presa o teniu dubtes de funciona-
ment us podeu adrecar al CNL.

Corirne®, cormzfaw brgueigom
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Desde AEBALL y UPMBALL, te acompafnamos en la
representacion, gestion, defensa y fomento de los intereses
empresariales/profesionales de todos los sectores.
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AEBALL UPMBALL

Asociaciéon Empresarial Unién Patronal MetallGrgica

de I'Hospitalet y Baix Llobregat de I'Hospitalet y Baix Llobregat

iNo estas solo!

Ponemos a tu disposicion las siguientes Actividades y Servicios:

INFORMACION Y ASESORIA = INFORMACION EMPRESARIAL
» ASESORIA EMPRESARIAL
« AREA DE PROMOCION INTERNACIONAL
» ASESORES EXPERTOS
» BASES DE DATOS DE EMPRESAS
FORMACION < CURSOS DE FORMACION
« SEMINARIOS, JORNADAS, CONFERENCIAS Y ACTOS
« SERVICIO DE TRAMITACION
OFERTAS Y DEMANDAS - BOLSA DE TRABAJO
PUBLICACIONES - PUBLICACIONES PROPIAS
« PUBLICACIONES DEL SECTOR
« PUBLICACIONES OFICIALES
SERVICIOS AUXILIARES = TRANSFERENCIA DE DOCUMENTOS
» TRADUCCIONES
« INSTALACIONES Y BIBLIOTECA
WWW.AEBALL.NET  PORTAL WEB DE ACCESO A LA ENTIDAD

Te proporcionamos Convenios y Acuerdos de Colaboracion
con distintas empresas y con unas ventajas excepcionales.

InfOormate. iTe esperamos!

®

JORGE CORTINA NAVARRO
COMUNICACION INTEGRAL
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SECTOR N° TRAB.

' e
— = PERSONA DE CONTACTO
AEBALL UPMBALL DIRECCION

POBLACION
ENVIAR AL FAX 933 375 015 |uisis

info@aeball.net - www.aeball.net E-mail







