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CANTABRIA CUENTA CON UNA VENTA-
JA competitiva que muy pocas otras re-
giones tienen: la fuerza del mar. Un recur-
so natural que, bien gestionado, es fuen-
te de riqueza inagotable. Durante la tem-
porada estival que ahora termina, la cos-
ta cántabra es un reclamo para millones
de turistas que vienen a disfrutar de sus
incomparables características.

CADA VEZ SON MÁSlos que vienen bus-
cando nuestras olas para practicar las di-
ferentes modalidades del surfing. Una in-
dustria, la del surf, que en Cantabria es
cada vez más fuerte y que genera nume-
rosas oportunidades de negocio en nues-
tro tejido empresarial. Escuelas de surf,
hosteleros, fabricantes de material, edi-
toriales y comerciantes son sólo algunos
de los negocios que se mueven alrededor
de este deporte.

CANTABRIA OCUPA UN LUGAR DESTA-
CADO en esto del surf y más ahora con la
puesta en marcha del Plan de Competiti-
vidad de Ribamontán al Mar. Una iniciati-
va de dinamización turística alrededor de
este deporte, dotada con 2,7 millones de
euros y financiada por el Ministerio de In-
dustria, el Gobierno de Cantabria y el
ayuntamiento de la localidad. Un proyec-
to pionero en España que se sirve de la
fuerza de las olas para generar empleo,
desarrollo y riqueza para nuestra región. 

APROVECHAR LA FUERZA DEL MARes
también la base de la apuesta estratégi-
ca que está realizando Cantabria en fa-
vor del desarrollo e investigación de
energías  renovables marinas. El Gobier-
no de Cantabria, el Gobierno de España,
la Universidad y empresas líderes en el
mundo están sentando las bases de lo
que va a ser, a corto y medio plazo, un nue-
vo concepto de desarrollo sostenible en
nuestra región, que garantizará la crea-
ción de riqueza y empleo estable con un
respeto hacia nuestro medio ambiente.
Frente a un modelo productivo tradicio-
nal, con consecuencias medioambienta-
les y sujeto a los vaivenes de la globaliza-
ción, los agentes económicos y sociales
de Cantabria hemos decidido apostar por
un futuro más limpio y más estable.

CANTABRIA SE ESTÁ POSICIONANDO
en dos líneas punteras: la energía eólica
marina (offshore) y la energía eléctrica
producida con olas (undimotriz). Dispo-
nemos de la materia prima, las olas y el
viento; contamos con capital humano es-
pecializado, investigadores de la Univer-
sidad de Cantabria, del Centro Tecnoló-
gico de Componentes y de empresas pri-
vadas; varias empresas líderes mundia-
les quieren participar activamente en es-
te proyecto regional y partimos de un mo-
delo de éxito sobradamente probado con
la energía eólica terrestre.

CON EL PROPÓSITOde desarrollar y fo-
mentar toda esta cultura científica e in-
novadora, Grupo SODERCAN va a orga-
nizar la “CANTABRIA SEA OF INNOVA-
TION CONFERENCE 2010”, que estará
orientada hacia el “Desarrollo Tecnológi-
co y Mercado de la Energía Marina Flo-
tante”. Estas jornadas, que se celebrarán
a principios del próximo mes de diciem-
bre, dotará a Cantabria de una gran visi-
bilidad internacional.

LA FUERZA DEL MARes el tema princi-
pal del número de Empresa Creativa que
tienes en tus manos, pero hay más. Las
mujeres empresarias ocupan un lugar
destacado de esta edición, con una larga
entrevista principal a las responsables
del proyecto Ellas 2.0, una iniciativa pio-
nera en España orientada a fomentar una
mayor presencia de la mujeres en el sec-
tor de las nuevas tecnologías. 

ESPERO SINCERAMENTEque estos y el
resto de contenidos de esta revista le re-
sulten instructivos e interesantes.. *

Salvador Blanco, Consejero Delegado-
Director general del grupo SODERCAN

La fuerza del mar es nuestra aliada
Ed
ito

ria
l 
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VISIÓN

Quién más o quién menos conoce la fa-
ceta deportiva del surf. Una tabla, olas y
una buena dosis de adrenalina son los
componentes básicos de este deporte.
Pero hay mucho más. Alrededor de esta
actividad de ocio al aire libre se ha gene-
rado una importante industria que toca
muchos sectores y que abarca desde la
fabricación de tablas, a la distribución de
ropa y material, pasando por la hostele-
ría, el transporte y el comercio. El surf es
algo más que un deporte, y en el caso de

Cantabria, mucho más. Esta región tiene
escrito su nombre con letras de oro en la
historia del surfing en España. Aquí se fa-
bricó la primera tabla de surf. Los prime-
ros surferos salieron de aquí. La primera
escuela de surf se creó aquí, al igual que
la primera tienda especializada. 
Fue a principios de los años 60 cuando

Cantabria se convirtió en el auténtico re-
ferente del surf español, con la llegada a
El Sardinero de la primera tabla existen-
te en nuestro país. El fotógrafo,  escritor

y empresario José Pellónes, quizá, la per-
sona con un conocimiento más profundo
del desarrollo del surf cántabro por vivir-
lo desde todas las facetas posibles. “El
punto de inflexión se produjo a mediados
de los años 60 del siglo pasado. Por aquel
entonces, Somo era el referente nacional
del surf. Todo el mundo pasaba por aquí.
Fue entonces cuando se empezaron a de-
tectar las posibilidades de negocio que
tenía este deporte. En Cantabria empe-
zaron a manufacturarse tablas. Pero los

LA ACTIVIDAD ECONÓMICA QUE SE GENERA ALREDEDOR DE ESTE DEPORTE SUPONE DE
NUEVO UNA OPORtuNIDAD DE DESARROLLOPARA CANTABRIA

El negocio del surf reflota
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primeros en acaparar la distribución y fa-
bricación de las principales marcas de
material y ropa surfera, que  es donde se
mueve  el dinero, fueron los vascos y, ca-
si en paralelo, los franceses de Hossegor.
Un suculento tren que en Cantabria no su-
pimos coger a tiempo”, apunta Pellón.

PLAN DE COmPEtItIVIDAD
Años después, Cantabria está decidida

a aprovechar la fuerza de las olas en to-
dos los sentidos y a recuperar el poten-
cial de su industria surfera. El Plan de
Competitividad del Surf de Ribamontán
al Mar, sufragado con 2,7 millones de eu-
ros aportados por el Ministerio de Indus-
tria y Turismo, la Consejería de Cultura y
el Ayuntamiento de este municipio, supo-
ne un primer paso de gigante para devol-
ver a Cantabria al primer plano del pano-
rama del surf nacional e internacional. “Es
una apuesta pionera que dará sus frutos.
Nadie hasta ahora se había implicado tan-
to con este deporte, de nuevo tomamos
la delantera”, subraya.

Pellón comenzó su vinculación con el
mundo del surf hace más de tres décadas.
En este tiempo se ha convertido en un au-
téntico notario y documentalista de la
historia de este deporte, máxime des-
pués de publicar el pasado año el libro
“Historia del Surfing en Cantabria, 1963-
2009”, donde queda patente y documen-

tado todo lo expuesto acerca de ser los
pioneros, etc. “Empecé a practicar surf un
poco por casualidad. Recuerdo que tuve
dos lesiones graves que me mantuvieron
alejado del agua durante una temporada
y fue entonces cuando empecé a bajar a
la playa a hacer fotos. Era una manera de
seguir vinculado con el surf. Poco a poco
comencé a viajar, a hacer fotos, a escribir
y a ganarme la vida con el surf”, subraya.
Entre sus últimos proyectos, destaca la
edición de Surf Land, la primera y única
revista de surf cántabra. “Cuando me lan-
cé a hacer mi propia publi-
cación ya conocía el
terreno que estaba
pisando. Lo cierto
es que la gente nos
ha acogido muy
bien. Llevamos ya
siete números y la ex-
periencia está siendo
más que positiva”. De for-
ma paralela, Pellón
ha puesto en
marcha tam-

bién el portal web www.surflandia.es, en
el que se recoge toda la información de
interés y actualidad del surf en Cantabria. 
El de las publicaciones especializadas

es, por tanto, uno de los sectores impli-
cados más directamente en la industria
del surf. Pero hay muchos más. Uno de los
más boyantes en los últimos años en Can-
tabria es el de las escuelas de surf. Des-
de que a principio de los años 90 se abrie-
ra la primera en Somo, la proliferación de
estos establecimientos ha sido exponen-
cial, hasta llegar a las 14 que hay en la ac-
tualidad. Juan Palazueloses uno de esos
empresarios que hace ahora más de 11
años apostó por crear su propia negocio
de este tipo: la Escuela de Surf Santan-
der, ubicada en la playa de Canallave
(Liencres). “La idea nació mientras termi-
naba la carrera de Magisterio por Educa-
ción Física. Recuerdo que teníamos que
hacer un trabajo de gestión deportiva. Yo
por aquel entonces ya practicaba surf, así
que planteé el trabajo sobre una escuela
de surf. Realicé un proyecto básico con
un plan didáctico y un plan empresarial.
Cuando acabó el curso, presenté el tra-
bajo y fue cuando uno de mis profesores
me comentó que le parecía una gran idea
y que por qué no la llevaba a la práctica.
De aquello han pasado ya casi on-
ce años y aquí seguimos”. Juan
tiene clara cuáles son las
barreras y las claves pa-
ra que la industria del
surf despegue
definitivamen-

te en Cantabria. “Para las escuelas, el ma-
yor problema es la estacionalidad. La en-
señanza del surf está muy vinculada al ve-
rano y aquí el buen tiempo dura dos me-
ses. Es complicado que la gente piense en
surf en enero, pero quizá es ahí donde ha-
bría que trabajar más, en intentar hacer
que este deporte sea atractivo en cual-
quier fecha. El éxito del surf en Cantabria
dependerá en gran medida de la implica-
ción que tengan la administración regio-
nal y las locales. Tenemos el caso de Riba-

montán al Mar, con el plan de dinamiza-
ción turística. Ese puede ser un buen
ejemplo para que muchos municipios con
gran atractivo para el surf puedan seguir
sus pasos. Los ayuntamientos se tienen
que dar cuenta de que el surf atrae a mu-
cha gente a la playa y que es necesario ha-
bilitar los mecanismos necesarios para
que esa gente se sienta a gusto aquí y no
se tengan que ir a otros sitios”.
Otro de los colectivos implicados en la

industria del surf es el de los fabricantes
de tablas. Actualmente en Cantabria hay
cinco empresas dedicadas a ello con éxi-
to. Full&Cases una de ellas. Hugo López,
su fundador, es una de las voces más res-
petadas en el diseño y fabricación de ta-
blas. Llegó a Cantabria procedente de
Madrid con apenas 20 años y la idea cla-
ra de que quería dedicarse a fabricar ta-
blas de surf. “Mis amigos me decían que
estaba loco, que nunca llegaría a vivir de
esto. Pero yo lo tenía claro. Primero, por-
que era lo que más me gustaba y segun-
do, porque es un trabajo muy artesanal

que no requiere una gran inversión en
maquinaria, solo un pequeño local y
muchas ganas de trabajar”, señala.
Gracias al apoyo de Grupo SO-
DERCAN, a través de EMPRE-

CAN, Hugo puso en marcha Full&Cas,
una marca que con los años se ha ido con-
solidando y ganando terreno en el mer-
cado. “Al principio lo que más me costó
fue convencer a los surferos de que yo les
podía fabricar una buena tabla. Por tradi-
ción, las tablas que venían de EEUU o de
Australia tenían muy buena reputación”. 
Hoy en día, la mayor amenaza viene de

Asia. “Están entrando en el mercado mu-
chas tablas fabricadas en China, con las
que es imposible competir en precio. Así
que hemos optado por especializarnos
en tablas custom, totalmente personali-
zadas según las características, necesi-
dades y gustos de cada cliente. Es como
hacer un traje a medida”.  

José Pellón, Juan Palazuelosy Hugo Ló-
pezson tres buenos ejemplos de empre-
sarios que han conseguido hacer del surf
su modo de vida y su negocio. Tres casos
de éxito con la fuerza de las olas como de-
nominador común.*

///////////////////////////////////////////////////

+info: 
SuRFLANDIAwww.surflandia.es
FuLL&CASwww.fullcas.com
ESCuELA DE SuRF SANtANDER
www.escueladesurf.es
SuRF A tODA COStAwww.surfatodacosta.es
FEDERACIÓN CáNtABRA DE SuRF
www.federacioncantabradesurf.com

Uno de los
negocios más
boyantes en los
últimos años
vinculado a este
deporte es el de
las escuelas de
surf

El Plan de
Competitividad
del Surf de
Ribamontán
supone un primer
paso para
devolver a
Cantabria al
primer plano del
surf nacional e
internacional

VISIÓN

Hugo López, 
fundador de Full&Cas

El surf en Cantabria

• 500 licencias federativas
• 3.000 surfistas diarios en temporada de verano
• 14 escuelas oficiales de surf
• 5 fabricantes de tablas de surf: Full&Cas, All Ocean,

Jalaika, gold Beach y Kun_tiqi. 

Juan Palazuelos, Escuela de
Surf de Santander
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Patricia Araque (Madrid, 1978), Susana
Pérez (Madrid, 1968), Begoña miguel
(Barcelona, 1965) y mireia Juárez (Ciudad
de México, 1970) son ‘Ellas 2.0’, una co-
munidad que nace con el objetivo de im-
pulsar a las mujeres en la creación de ne-
gocios de base tecnológica. Su misión es
dotar de visibilidad y de los recursos ne-
cesarios a una potente red de mujeres
emprendedoras que entienden la inde-
pendencia económica y la tecnología co-
mo herramientas fundamentales para al-
canzar la realización personal y profesio-
nal y hacer del mundo un lugar mejor.
P. Las mujeres son el 51% de la pobla-
ción mundial pero no representan más
del 20% de los emprendedores. ¿Estu-
diaron a qué se debe antes de lanzar
Ellas 2.0?

Patricia: Si te soy sincera, Ellas 2.0 no
es un proyecto que se preocupa de las
causas por las que el porcentaje de mu-
jeres emprendedoras en tecnología sea
bajo. Lo que nos interesa es poder cam-
biar esa realidad. Hasta cierto punto, sí

que es importante conocer las causas,
pero nosotras vamos más enfocadas a la
acción que a la reflexión.
P. ¿Por qué consideran necesario alcan-
zar el equilibro entre hombres y muje-
res empresarios?

Patricia:Primero por una cuestión hu-
mana. Es antinatural que exista ese de-
sequilibrio cuando las mujeres repre-
sentamos más del 50% de la población
mundial. Si no conseguimos cambiar
esa realidad, las mujeres nos vamos a
quedar fuera de un sector que es el fu-
turo, igual que nos hemos quedado fue-
ra de otras áreas. Eso implica pérdida
de poder, de toma de decisión y de re-
presentatividad dentro de la sociedad.
Siempre pongo el mismo ejemplo. Una
niña que nazca hoy es imposible que
acabe jugando en un equipo de fútbol
de Primera División, porque el fútbol es
una economía de hombres. Con la tec-
nología pasa algo parecido. Si dejamos
que se nos escape de las manos, con el
tiempo va a ser cada vez más difícil ac-

VISIÓN

ceder. Eso es lo que queremos cambiar
nosotras.
P. ¿Cree que la visión de una mujer em-
prendedora dista mucho de la de un
hombre?

Begoña:Hay cosas fundamentales que
son comunes en cualquier emprendedor,
pero las mujeres nos diferenciamos por
los matices, los pequeños detalles.

mireia:Podríamos decir que el objetivo
de un emprendedor y de una emprende-
dora es el mismo, pero la manera de lo-
grarlo es diferente. Queremos las mismas
cosas pero las conseguimos de un modo
distinto.
P. Crean la plataforma Ellas 2.0 para apo-
yar a las emprendedoras con negocios
de base tecnológica. ¿tienen éxito de
forma instantánea?

Patricia:Creo que el nivel de seguimien-
to que estamos teniendo desde que mon-
tamos la plataforma podría calificarse de
éxito. La repercursión dentro del sector
es muy buena. Estamos consiguiendo que
la gente se de cuenta de que hay una es-

ELLAS 2.0 ES LA PRIMERA PLAtAFORmA ON-LINEQUE TRABAJA PARA LOGRAR UNA MAYOR
PRESENCIA Y VISIBILIDAD DE LAS MUJERES EN EL SECTOR DE LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS

Ellas 2.0
“Nuestro objetivo es conseguir
que cada vez haya más mujeres
influyentes”

casez de emprendedoras tecnológicas y
que esa situación tiene que cambiar.  

Begoña: Hemos cubierto una necesi-
dad. En España no existía nada parecido
a Ellas 2.0. Esa es la clave de la gran can-
tidad de seguidores y apoyos que esta-
mos recibiendo en estos pocos meses
que llevamos funcionando.

P. ¿Cuáles son las mayores preocupa-
ciones de las potenciales emprendedo-
ras?

Patricia: Una preocupación importante
es el hecho de estar conectadas y cómo
tener acceso a una red para captar clien-
tes. Más que conseguir subvenciones o
ayudas, lo que más les preocupa a las em-
prendedoras es cómo captar y generar
negocio.

mireia: Cuando eres emprendedor es-
tás sólo. Te tienes que buscar la vida. En-
contrar un lugar en el que te puedas co-
nectar, en el que puedas aprender y pue-
das consultar, tiene mucho valor.

Susana: Las emprendedoras que acu-
den a nuestras reuniones de networking

destacan que nos hemos convertido en
un apoyo para ellas, un punto del que ti-
rar cuando necesitan algo que les está
faltando. 
P. Han ido creando diversas acciones pa-
ra potenciar Ellas 2.0. Entre ellas se en-
cuentran El Escaparate, Ellas Van o La
tribuna. ¿Qué les ha hecho elegir preci-
samente esos?

Patricia:El proyecto está desarrollado
en torno a cuatro ‘patas’: la visibilidad, el
networking, el conocimiento y la cone-
xión con Sillicon Valey. Esas propuestas
que mencionas corresponden a cada una
de estas áreas de trabajo. El networking
se consigue a través de ‘Ellas van’: La visi-
bilidad está muy relacionada con ‘El Es-
caparate’, porque trata de dar a conocer
proyectos puestos en marcha por em-
prendedoras; por último ‘Las Tribunas’
tienen mucho que ver con la transferen-
cia de conocimiento.
P. ¿Qué les aporta la conexión con Sili-
con Valley?

Patricia: Lo primero es el camino que

Women 2.0 ha recorrido, desde su naci-
miento en 2006. Por tanto, nos aporta
mucha experiencia. Además, es una fuen-
te de conocimiento y de oportunidades
de negocio que de otra manera no podrí-
amos tener. 
P. Su presidenta de honor ha dicho que
las emprendedoras europeas, compara-
das con las de Silicon Valley, suelen te-
ner una visión más limitada a la hora de
aprovechar sus oportunidades de nego-
cio y que tiene que concebir su modelo
de negocio y sus productos de otra ma-
nera, pensar en grande. ¿Puede poner
un ejemplo?

Begoña:El emprendedor español tien-
de a pensar en pequeño y, por tanto, sus
inversiones también lo son, frente a los
americanos que piensan más a lo gran-
de. Se trata de diferencias culturales di-
fíciles de salvar. Si inviertes poco, el re-
torno también será pequeño. No hay que
tener miedo a tomar riesgos. En España
suele haber bastantes difucultades para
separar la economía doméstica de la em-

“El emprendedor
español tiende a
pensar en
pequeño y, por
tanto, sus
inversiones
también lo son

“Las
emprendedoras
que acuden a
nuestras
reuniones de
networking
destacan que nos
hemos convertido
en un apoyo para
ellas”



muY PERSONAL

1. ¿Les han llamado alguna vez feminista por re-
alizar este proyecto?
Patricia: Muchas veces, pero no nos lo tomamos
mal, a pesar de que muchas veces se nos lance ese
calificativo con una intención peyorativa u ofensi-
va. No nos detenemos en ese tipo de cosas
2. ¿El objetivo de Ellas 2.0 es ser influyentes?
Patricia: Por supuesto. Pincipalmente es conse-
guir que haya cada vez más mujeres influyentes. 
Begoña: Nuestra intención es dar visibilidad a mo-
delos de referencia para que otras mujeres pue-
dan aplicarlo.
3. ¿Las mujeres tienen una mayor capacidad de
comunicación que favorezca la evolución de la
empresa?
Begoña: Hablar en genérico es difícil. Mi experien-
cia personal es que sí, pero también hay hombres
que son excelentes comunicadores. Creo que los
buenos comunicadores llevan mejor sus negocios,
pero me costaría afirmar que eso tiene que ver al-
go con el género.
4. Cuando inició su carrera como emprendedo-
ra, ¿tuvo algún temor infundado?
Patricia: Por supuesto. Y los sigo teniendo. Pero

lo bueno de emprender y de caminar es que poco
a poco vas superando esos miedos.  
Begoña: Más que el miedo a emprender, yo lo que
tengo es miedo al día a día, a no tener suficiente li-
quidez para pagar las nóminas.
5. ¿Alguno que no se planteó y supuso un verda-
dero obstáculo?
mireia: Quizá mi carácter. Me he dado cuenta de
que en ocasiones puedo tener mucho tempera-
mento y eso a veces es un obstáculo.
Susana: Luego están los problemas sobreveni-
dos, como la actual crisis económica, con los que
no cuentas de antemano pero que te pueden ge-
nerar problemas y para los que tienes que estar
preparado. 
6. ¿Qué son para usted las redes sociales?
Begoña: Son un espacio de relación, información,
aprendizaje, intercambio. Son nuestro campo de
trabajo
7. Cree que el proyecto Ellas 2.0 llegará un mo-
mento en el futuro que pueda ser prescindible
por innecesario?
Susana: Nuestro deseo es que llegue el día en el
que este proyecto se diluya porque ya estemos vi-
viendo en una sociedad en la que la igualdad de gé-
nero plena sea una realidad.*
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presarial. Una cantidad de dinero que pa-
ra una familia es una barbaridad, para
una empresa  no le supone nada. Hay que
dejar de pensar en pequeño.

Susana: La mayor parte de las empre-
sas en España son Pymes, pero, paradó-
jicamente, hay muy poca formación de
base. Son empresas con muy poca di-
mensión, que salen como pueden y que
están muy poco profesionalizadas.
P. Otro aspecto a destacar es “seguir las
mismas tendencias de mercado, les fal-
ta pensar fuera de la caja”. ¿Cómo se
puede ayudar en este sentido?

mireia:El primer error es pensar que uno
está dentro de una caja. Un ejercicio per-
sonal que me gusta hacer es que cada vez
que me viene un pensamiento negativo,
inmdiatamente pensar lo contrario, aun-
que no lo crea o no lo sienta. Hay que ser
curioso, incluso un poco cotilla. Hay que
dedicar tiempo a mirar a tu alrededor. Es
bueno tener un punto transgresor.
P. ¿El éxito de un negocio proviene de si
está bien o mal enfocado o de otros fac-
tores?

Begoña:Depende principalmente de las
personas. El éxito tiene mucho que ver
con la dedicación, la pasión y la ilusión que
las personas pogan en ese proyecto. 
P. ¿La difusión de Ellas 2.0 en redes so-
ciales y en El Escaparate ha sido deter-
minante para que sea conocido o le fal-
taría apoyo de la publicidad convencio-
nal?

Begoña:No nos hace falta. Nuestro pú-
blico está en las redes sociales.  *

/////////////////////////////////////////////

+info: 
ELLAS 2.0 www.ellas2.org

VISIÓN

Estados Unidos es un mercado muy
atractivo para las empresas cántabras. A
la inversa, muchas compañías estadouni-
denses, vienen interesándose de forma
creciente por la tecnología y la innovación
que se generan desde Cantabria. Ante es-
te interés mutuo, una nutrida represen-
tación del Consejo de Estados Nortea-
mericanos en Europa (CASE) ha visita-
do la sede de Grupo SODERCAN, con el

objetivo de mejorar el conocimiento en-
tre ambos mercados y facilitar el inter-
cambio comercial entre ellos. La delega-
ción estadounidense fue recibida por el
Consejero de Industria, Juan José Sota,
quien destacó la importante labor reali-
zada por el Área de Internacional de Gru-
po SODERCAN para “ayudar a nuestra
empresas a penetrar en mercados exte-
riores y, en especial, el norteamericano".

En este sentido, añadió que Cantabria es
“una región pequeña con un futuro enor-
me" ya que cuenta con una estrategia de-
finida para crecer y ofrecer oportunida-
des a quien decida venir a invertir.
La representación estadounidense es-

tuvo encabezada por el presidente del
CASE, Bruce greenwood, y su coordina-
dor, Paul Pilkauskas, que, junto a una de-
cena de miembros de esta asociación,

Al ‘Tío Sam’ le gusta la tierruca

UNA DELEGACIÓN DEL CONSEJO DE EStADOS NORtEAmERICANOS EN EuROPAVISITA
CANTABRIA PARA CONOCER LAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO QUE OFRECE LA REGIÓN

GRUPO
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CASE incluye a 19
estados
norteamericanos
con oficinas
permanentes en
diferentes países
miembros de la
Unión Europea

sin duda, ofrecen beneficios y un gran re-
torno para Cantabria. Gracias a visitas
como ésta de representantes de CASE,
ambos mercados están estrechando la-
zos. En el caso de los industriales cánta-
bros pueden contar con el apoyo de ofi-
cinas comerciales de Grupo SODERCAN,
como recientemente se ha hecho desde
Miami o Los Ángeles, para ahondar más
en las oportunidades que el mercado
norteamericano ofrece para invertir y
crecer.

¿Qué ES CASE?
Se trata de un organismo de carácter

oficial, que incluye a 19 estados nortea-
mericanos con oficinas permanentes en
diferentes países miembros de la Unión
Europea. El objetivo de CASE es ofrecer
asesoramiento integral a las empresas
europeas que desean hacer negocio con
empresas americanas y, además, locali-
zar socios entre empresas europeas y
americanas, con el objetivo de desarro-

llar un proyecto de forma conjunta en Es-
tados Unidos. Dentro de sus actividades
podemos destacar la búsqueda de polí-
gonos industriales para el desarrollo de
la actividad de empresas europeas en
USA, asistencia en la búsqueda de impor-
tadores o distribuidores, o búsqueda de
socios locales estratégicos.
Esta visita pretende convertirse en un

aliciente para la búsqueda de oportuni-
dades en USA, por parte de las empresas
cántabras, y para la atracción de inver-
sión a la región. También, para fomentar
las exportaciones de Cantabria a USA y,
de esta manera, impulsar a los sectores
que consideramos estratégicos, sobre
todo el sector de las energías renovables
marinas y el sector TIC. *

/////////////////////////////////////////////

+info: 
grupo SODERCAN www.gruposodercan.es
CASE www.case-europe.com

quedaron gratamente sorprendidos por
la importante apuesta realizada por Can-
tabria en  materia de innovación y tecno-
logía, especialmente en el sector eólico
marino. 
Esta visita supone una verdadera opor-

tunidad para incrementar las exportacio-
nes cántabras al otro lado del Atlántico,
gracias a la incorporación de nuevos sec-
tores estratégicos, como los relativos a
las energías renovables y las Tecnologí-
as de la Información y la Comunicación, a
los sectores tradicionales, como la indus-
tria auxiliar mecánica, construcción, quí-
mica y tecnológica industrial.
A pesar de que el mercado estadouni-

dense es ciertamente exigente, en Can-
tabria hay varias empresas cántabras
bien posicionadas en esta parte del mun-
do, como Apia XXI, Acorde, magefesa,
Bath Collection, Benzi, Cantra y otras
del sector agroalimentario, lo que debe
animar a empresarios cántabros en la
búsqueda de nuevas oportunidades que,

Paul Pilkauskas 
TRADE AND INVESTMENT
CONSULTANT - COORDINADOR DE
CASE
1. Actualmente el valor de las importacio-
nes de Cantabria procedentes de EE.UU.
es de más del doble de las exportaciones.
Eso significa que las empresas estadou-
nidenses ven en esta región un mercado
atractivo. Creo que hay muchas oportu-
nidades para que empresas de los Esta-
dos Unidos se decidan a invertir en Can-
tabria a través de alguna joint venture con
empresas de la región.
2.Cantabria tiene un enorme potencial en
el sector de las energías marinas, así co-
mo en el de las tecnologías de la comunica-

ción. Si se sigue trabajando en estas áreas
existirán numerosas posibilidades de re-
cibir inversión externa de cualquier país,
no sólo de los EE.UU. En el caso de la ener-
gía renovable marina, Cantabria está de-
sarrollando una tecnología que puede ser
muy atractiva para muchas zonas coste-
ras de EEUU. Si se logra llevar esta tecno-
logía a una escala comercial, habrá muchas
empresas interesadas en invertir en ella.
3. Siempre que quieres explorar un nue-
vo mercado necesitas buscar conexiones
locales. Por eso hemos venido a Canta-
bria. Porque podemos facilitar el estable-
cimiento de esas conexiones. Otra de las
claves es contar con la financiación sufi-
ciente para afrontar el reto. Hay que te-
ner en cuenta que muchos negocios tar-
dan entre tres y cinco años en dar bene-

1. ¿Es Cantabria una región atractiva para las empresas estadounidenses?
2. ¿Cuáles son los sectores más atractivos?
3. ¿Cuáles son las principales barreras que tienen que superar las empresas

cántabras que quieren invertir en EEUU?
4. ¿Cómo valora la apuesta que está realizando Cantabria por el desarrollo de las

energías renovables marinas?

¿Qué opinan los americanos?

GRUPO

ficios. Por eso, es importante tener un
plan financiero realista.
4. Creo que es una apuesta única. Toda la
delegación americana que estamos aquí
presentes  hemos quedado realmente
impresionados ya que ninguno habíamos
visto antes algo así. Cantabria ha elegido
un buen nicho. *

Bruce greenwood, 
PRESIDENTE DE CASE
1. En Cantabria hay muchas oportunida-
des. Hay mucha gente que quiere que pa-
sen cosas y eso es fundamental. Hay  un
gran parque científico y tecnológico del
que pueden surgir colaboraciones con
otros parque similares que hay en EE.UU.

El networking tecnológico que aquí se ge-
nera es muy interesante.
2. Sin duda las energías renovables ma-
rinas y las tecnologías de la información
y la comunicación son dos de los secto-
res más atractivos. En EEUU estamos
muy concienciados con las energías re-
novables. Otros sectores interesantes
pueden ser el biotecnológico y el de infra-
estructuras.  
3. Calquier empresa que quiera desem-
barcar en EEUU tiene que estar financie-
ramente preparada para asumir el coste
inicial de esa acción. Es importante tam-
bién que tengan alianzas con socios loca-
les.
4. Estoy gratamente sorprendido por el
plan estratégico que Cantabria está de-
sarrollando alrededor de las energías re-

novables marinas. Se está desarrollando
mucha tecnología muy interesante para
otras regiones del mundo. Si se consigue
materializar, Cantabria será todo un re-
ferente. *

Christiane Sembritzki 
MANAGER BUSINESS DEVELOPMENT
DE LA OFICINA DE CAROLINA DEL SUR
EN EUROPA
1. Hay muchas oportunidades. Todo lo
que tenga que ver con energías renova-
bles es muy interesante para nosotros.
Al igual que Cantabria, en Carolina del Sur
tenemos un gran interés por la energía
off-shore. Además es un sector descono-
cido en el que la región que consiga ser

pionera de el desarrollo de tecnología
tendrá una posición de liderazgo mundial.
2. Además de en el sector renovable, hay
muchas áreas pueden producir sinergias
empresariales entre Carolina del Sur y
Cantabria. Nosotros, al igual que Canta-
bria, tenemos mucha industria automo-
triz.
3. Tienen que ser conscientes de que
EEUU es un mercado muy grande. Debe-
rán elegir muy bien su nicho de mercado
y posicionarse en él poco a poco. Conse-
guir socios locales también es clave. 
4. Es increíble. En Carolina del Sur tam-
bién empezamos a estar muy interesa-
dos en este sector. Cantabria es un buen
referente para nosotros. La estrategia de
Cantabria en este sentido es perfecta. La
energía eólica marina es el futuro. *
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Guía para personas
emprendedoras:
La web internacional (III)

nuevas tecnologías de la información y la
comunicación (TIC), además de trasladar
las claves de éxito en la presentación de
propuestas para las ayudas provenientes
de la Unión Europea.

Alfredo Cuesta, responsable de Inno-
vación de Grupo SODERCAN, repasó an-
te los asistentes las ayudas del Grupo pa-
ra la participación de las empresas en
proyectos europeos. El primer encuen-
tro, que versó sobre el subprograma eu-
ropeo de nanomateriales, contó con la
presencia de la responsable del Punto
Nacional de Contacto de Nanomateria-
les del Centro para el Desarrollo Tecno-
lógico Industrial (CDTI), Pilar de miguel,y
de Íñigo Benedicto,  por parte de la con-
sultora Bantec, especializada en innova-
ción. Ambos informaron sobre las ayudas
referentes a la innovación en nanomate-

Las ayudas que concede la Comisión Eu-
ropea a través del VII Programa Marco de
I+D+i suponen un gran apoyo para aque-
llas pymes, micro-pymes y Centros Tecno-
lógicos que quiere implementar algún pro-
ceso de innovación. Para mejorar el cono-
cimiento que los empresarios y empren-
dedores cántabros tienen de este progra-
ma, la Dirección General de Innovación y
Estrategia Corporativa de Grupo SODER-
CAN, en colaboración con el Área de pro-
yectos Europeos en su calidad de socio de
la Enterprise Europe Networkha organi-
zado dos talleres de trabajo en su sede del
Parque Científico y Tecnológico.
En total, más de medio centenar de em-

presas, instituciones y Centros Tecnoló-
gicos han participado en los talleres, que
han centrado sus contenidos en el sub-
programa de nanotecnología y en el de

GRUPO

Se expusieron
algunas de las
claves de éxito en
la presentación
de propuestas
para las ayudas
provenientes de
la Unión Europea

riales procedentes de la Comisión Euro-
pea, y de las condiciones que deben reu-
nir las solicitudes para prosperar. 
Por su parte, Luís Rodríguez, en repre-

sentación de la empresa uren, ubicada
en Castro Urdiales, aportó su testimonio
como ejemplo de empresa participante
con éxito en un proyecto europeo y ase-
sorada por Grupo SODERCAN. En su ex-
posición, Rodríguezanimó a las pymes a
presentarse a las convocatorias presen-
tando sus proyectos.

AYuDAS tIC
El segundo taller de trabajo se centró

en el programa convocatoria ICT del VII
Programa Marco de I+D+i referente a las
nuevas tecnologías de la información y la
comunicación (TIC).  Tanto Íñigo Bene-
dicto (Bantec)como Elena Villalba (CD-
TI), fueron los encargados como ponen-
tes invitados de repasar las claves del
éxito en la solicitud de ayudas para el
sector TIC, de proponer ideas de proyec-
to o consorcios en formación y describir
en profundidad el programa europeo.
Carlos Recio, por su parte, expuso a los
asistentes la importante experiencia de
la empresa mundivíaen el sector y des-
granó los detalles de su éxito en la parti-
cipación en proyectos europeos.   *

///////////////////////////////////////////////////

+info: 
grupo SODERCAN www.gruposodercan.es
European Enterprise Network
www.enterprise-europe-network.ec.europa.eu
CDtI www.cdti.es
BANtEC www.bantec.es

¿Qué ES EL VII PROgRAmA mARCO DE I+D+I? 
Se trata de un instrumento financiero para fomentar la investigación e innovación para empresas, universidades y centros de in-
vestigación que desarrollen junto a socios de al menos otros dos países comunitarios un proyecto de I+D+i que se adapte a las ba-
ses de los programas. Las subvenciones concedidas por la Comisión Europea son a fondo perdido y pueden llegar a cubrir hasta un
75% de la inversión total. Este encuentro se ha enmarcado dentro de las actividades que Grupo SODERCAN promueve para facili-
tar la implantación de la I+D+i en Cantabria como miembro de la Red Enterprise Europe Network, (Proyecto europeo Galactea Plus),
para informar a las empresas de sus posibilidades para innovar y buscar socios europeos para sus proyectos. Al término de ambos
talleres, tuvo lugar un intercambio de ideas e impresiones mediante reuniones individuales para encontrar soluciones e ideas que
faciliten la entrada a nuevos mercados, hacer nuevos contactos y encontrar clientes potenciales.*

Europa también te ayuda

MÁS DE CINCUENTA PYMES Y CENTROS TECNOLÓGICOS CONOCEN EL VII PROgRAmA
mARCO DE LA COMISIÓN EUROPEA EN I+D+I MEDIANTE TALLERES DE TRABAJO
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La ‘web folleto’
es el modelo
más habitual
entre las
empresas que
diseñan por
primera vez su
web

Definir el
modelo de
negocio que  la
empresa que
va a desplegar
en Internet es
la primera
decisión a
tomar 

MODELOS DE
NEGOCIO DIGITAL

decir, se informa de la empresa y de su
oferta sin adaptarla al medio Internet. Se
transplanta el folleto de la empresa al
mundo Internet sin apenas adaptaciones.
Es habitual que este tipo de webs cor-

porativas se estructuren en torno a un
menú con tres pestañas principales: la
empresa, los productos y los datos de
contacto. Se utilizan vocablos especiali-
zados muy del argot de la propia empre-
sa, pero probablemente sin significado
para la mayoría de los usuarios.
Es un modelo sin pretensiones, que re-

almente no utiliza Internet como herra-
mienta de internacionalización. Es útil pa-
ra, simplemente, tener un presencia en la
red y poder dar un dominio a los clientes.
El navegante es más ‘visitante’ que ‘usua-
rio’, ya que sólo tiene la opción de visitar
la web, sin poder interactuar, ni acceder a
información relevante. Normalmente, el
nivel de complejidad es bajo y las funcio-
nes que contiene la web son mínimas.
El coste de desarrollo de este tipo de

webs es muy variable. Pueden ser muy
económicas. Son las webs ‘caseras’ que
realiza algún amigo o conocido con cono-
cimientos de informática, o que se han
hecho con plantillas que incluso se  pue-
den conseguir de forma gratuita en Inter-
net.
En cualquier caso, este modelo puede

ser válido para Pymes con poca presen-
cia internacional o de sectores tradicio-
nales donde el  uso de Internet no sea ge-
neralizado, como por ejemplo productos
de alimentación perecedera o materiales
de construcción. Para que este modelo
de web sea eficaz, dentro de sus limita-

del país donde se efectúe la búsqueda.
Esta última opción sólo es alcanzable pa-
ra un número reducido de empresas, ge-
neralmente los líderes del mercado o
aquellas que dedican un presupuesto ele-
vado para poder alcanzar este nivel de
promoción y posicionamiento en Inter-
net. Por tanto, lo más eficaz es centrarse
en aquellos mercados de mayor interés
y, a medida que se avanza en el conoci-
miento y en las prestaciones de la web,
abrir el abanico  a otros mercados.

Modelos de negocio para
webs internacionales

La clasificación de los modelos de ne-
gocio en Internet de empresas interna-
cionales se realiza en función de dos cri-
terios básicos. Las funcionalidades que
incorpora la web y el nivel de desarrollo
que exige. Combinando ambas, se distin-
guen cinco modelos claramente diferen-
ciados: Web folleto, e-Promotion, e-Co-
merce, e-Business y Multiweb.
A medida que se avanza en la clasifica-

ción, desde el modelo más sencillo (Web
folleto) al más complejo (Multiweb), se in-
crementa la complejidad tecnológica y el
número y desarrollo de las funcionalida-
des.
Más del 80% de las empresas europe-

as han desarrollado un sitio web, aunque
sólo la mitad han puesto en marcha pro-
yectos online que involucren a su cadena
de valor (iniciativas de comercio electró-
nico, gestores de fidelización de clientes,
gestión de suministros, etc.).
Lógicamente, la experiencia internacio-

nal que tenga la empresa condiciona su
modelo de web orientada a mercados ex-
teriores, Para una Pyme con poca expe-
riencia exportadora lo más habitual es te-
ner una Web folleto o e-Promotion. En el
caso de una empresa mediana con un ne-
gocio consolidado en el exterior, el típico
es el modelo de e-Commerce o e-Busi-
ness y una multinacional con filiales en
varios países puede operar con el mode-
lo Multiweb. No obstante, además de su
experiencia y volumen de negocio inter-
nacional, hay otros factores que aconse-
jan elegir uno u otro modelo, tales como
el tipo de cliente, la logística del produc-
to, el uso de las tecnologías de la informa-
ción en los mercados objetivo, etc. Todo
ello debe valorarse a la hora de elegir un
modelo de negocio digital.

1. WEB FOLLEtO
Es el modelo más habitual entre las em-

presas que diseñan por primera vez su
web. La mayoría vuelca en la web el con-
tenido de sus catálogos de empresa y de
productos. No existe estrategia digital,
ya que la web no está orientada al usua-
rio internacional. Son webs que se dise-
ñan desde dentro de la organización, es

comercializar su producto en mercados
internacionales, como pueden ser distri-
buidores, detallistas, agentes o socios.
Este es el caso, por ejemplo, del fabrican-
te de muebles Hurtado (www.hurtado-
muebles.com) con amplia presencia en
EEUU y América Latina. Por el contrario,
las grandes multinacionales suelen orien-
tar sus webs a los clientes finales, como
por ejemplo Chupa-Chups (www.chupa-
chups.com), que ofrece muchos recursos,
como juegos, chats, sorteos, etc., para sus
clientes, que no son otros que los niños.
De una forma creciente, las webs de em-

presas internacionales parten desde su
página de inicio de una segmentación por
tipo de usuario. Así, por ejemplo, el expor-
tador italiano de mármoles y granitos Co-
gemar (www.cogemar.com) distingue
cuatro tipos de clientes-usuarios web:
contratista, fabricante, distribuidor y ar-
quitecto. Para cada uno de ellos propor-
ciona un contenido diferenciado: al con-
tratista le ofrece información del grupo
empresarial; al fabricante le explica en
profundidad el proceso productivo; al
distribuidor le ofrece información acer-
ca del stock online; y para el arquitecto
hace hincapié en la descripción de mate-
riales y productos.
¿Dónde?: ¿a qué mercados?
El tercer aspecto clave para elegir el

modelo de negocio es determinar dónde
están ubicados o de qué nacionalidades
son los usuarios a los que se va a dirigir la
web. Es imprescindible saber los merca-
dos/países en los que se pretende que la
web tenga visibilidad. Es cierto que al cre-
ar una web y ‘subirla’ a la red se tiene la
posibilidad de que un usuario de cual-
quier lugar del mundo la visite, pero para
que esto sea posible tiene que producir-
se alguna de estas dos circunstancias:
que el usuario conozca el dominio de la
empresa y lo teclee, o aparecer en las pri-
meras posiciones de los buscadores (go-
ogle, Yahoo, etc), independientemente

dar respuesta a tres preguntas clave:
¿Para qué? ¿Para quién? ¿Dónde?

¿Para qué?: objetivos web
En primer lugar, hay que plantearse lo

que se pretende alcanzar con la web que
se va a desarrollar. Conviene no ser de-
masiado ambicioso. No se trata de llevar
todo el negocio a la red, sino las activida-
des que mejor se adapten al medio Inter-
net. Hay que decidir si el objetivo princi-
pal es promocionar la empresa y los pro-
ductos, apoyar las ventas que se realizan
offline, mejorar la imagen de marca/em-
presa, vender directamente a través de
la web, o simplemente tener una presen-
cia en Internet como tarjeta de presenta-
ción para los clientes.

¿Para quién?: tipos de usuarios
La web es una herramienta de marke-

ting, y como tal debe estar orientada al
usuarios (cliente o cliente potencial). Mu-
chas de las webs de Pymes exportadoras

se centran en un tipo
de usuario profesional,
es decir, el que va a

Los modelos de negocio para webs de
empresas internacionales difieren de los
modelos clásicos de negocio tipo B2B,
B2C, e-Procurement, Web 2.0, etc. Estas
clasificaciones intentan reflejar la casuís-
tica general de todo tipo de webs. En es-
te artículo se propone una clasificación
exclusivamente centrada en negocios di-
gitales de empresas de ámbito interna-
cional, lo que excluye a webs de redes so-
ciales, comunidades virtuales o blogs
personales, que, aunque cuentan con una
presencia significativa y claramente cre-
ciente en Internet, tienen una problemá-
tica y unas necesidades distintas.
Definir previamente cuál es el modelo

de negocio de la empresa que va a desa-
rrollar a través de Internet es la primera
decisión a tomar en la estrategia digital
de empresas internacionales. Las empre-
sas tiene claro cuál es su modelo de nego-
cio offline, pero la mayoría no se plantea
cuál debe ser el negocio a desarrollar en
el mundo digital. Con toda probabilidad,
no será el mismo.
No se trata de desarrollar la web más

completa, con muchas herramientas y
funcionalidades, y el mayor conteni-
do posible de información. La es-
trategia digital consiste en desa-
rrollar una web adaptada a los
objetivos que se quieren con-
seguir, el tipo de usuario elegido
y los mercados que la em-
presa tiene intención
de abordar. En de-
finitiva, hay que

ciones, debe cumplir al menos tres requi-
sitos:
• Un diseño cuidado, que dé apariencia
de normalidad.

• Información sencilla, pero bien redac-
tada y presentada sobre la empresa y
los productos.

• Correcta traducción al inglés (u otros
idiomas) realizada preferentemente
por profesionales
Si cumple estas condiciones, la Web fo-

lleto puede equipararse con lo que se de-
nomina web corporativa, cuya función es
básicamente la de ser una herramienta
de presentación ante los usuarios de In-
ternet y los potenciales clientes.
Un ejemplo de web catálogo es la del

grupo de empresas marmoCheck, de pie-
dra natural. Tiene una página de inicio en
Flash y a continuación se accede a una
web con una estructura típica de web fo-
lleto: empresa, productos (catálogo y
obras) y contacto. No hay posibilidades
de interactividad, ni compra online y el si-
tio es meramente informativo.

2. E-PROmOtION:
Es un modelo de negocio digital dentro

del grupo de ‘webs activas’ que permiten
la interactividad con los visitantes y que
se crean con el propósito de cumplir unos
objetivos, es decir, a diferencia del mode-
lo Web folleto, implica un análisis previo
para determinar la estrategia digital: va
dirigido a un tipo de usuario, a unos mer-
cados determinados y se centra en dar a
conocer y promocionar la empresa y sus
productos. El cliente potencial es ahora
un usuario al que se le ofrece la posibili-
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las barreras técnicas a la exportación.
Pensemos en la exportación de mue-
bles, en el primer caso, o de productos
cárnicos en el segundo.

• Hay productos que es necesarios ver-
los físicamente para comprarlos.
Debido a estas circunstancias son po-

cas, hasta el momento, las empresas que
han logrado implantar este modelo de e-
Commerce para vender con éxito en mer-
cados exteriores. La excepción por todos
conocida es Amazon. Tratando de justifi-
car su éxito n sólo en EEUU, sino a escala
mundial, vemos que ha sido capaz de su-
perar los obstáculos mencionados ante-
riormente: tiene un enorme reconoci-
miento al haber sido prácticamente la pri-
mera web que empezó a vender por Inter-
net hace más de diez años; los libros son
productos baratos con una logística fácil
y no tienen barreras técnicas de exporta-
ción; por último, no hay que verlos para
comprarlos, basta proporcionar al clien-
te una hoja informativa con los datos
esenciales.
La web de la empresa Zara Home es

también un buen ejemplo de modelo e-
Commerce centrado en Europa.
Una primera decisión en este modelo de

negocio digital es si se ofrecen para la
venta online todos los productos de la
empresa o sólo aquellos que tienen ma-
yor potencial. En principio, si no se tiene
experiencia en este campo, es preferible
que el comercio electrónico se centre en
aquellos productos que más se adapten
a la comercialización internacional por la
red.
Aparte de estos condicionamientos, pa-

ra que el modelo de e-Commerce tenga
éxito en mercados exteriores hay dos as-
pectos esenciales que es necesario tener
en cuenta:
• La desconfianza de los potenciales
compradores y la pasarela de pago

• Superar la desconfianza de los com-
pradores
Hay que entender que un comprador si-

tuado a miles de kilómetros de la empre-
sa pueda dudar a la hora de realizar una
compra online, principalmente si es la pri-
mera vez que entra en la página web. Es
como si el comprador entrara en una tien-
da con los productos colocados en vitri-
nas cerradas, sin vendedores que puedan
antenderle y con la incertidumbre de que
debe dar los datos de su tarjeta y pagar a
una empresa desconocida en muchos ca-
sos
La forma de vencer la desconfianza del

comprador online es facilitándole muy
buena información antes, durante y des-
pués de la compra, de tal manera que asi-
mile de manera intuitiva que navega por
la web de una empresa muy profesional.
A continuación se exponen algunas de las
claves para convencer al cliente que va a
realizar de forma segura la compra del
producto que busca. *

tenciales clientes internacionales en-
tren en su web.

• Hay productos con una logística com-
plicada (ratio de valor/peso muy alto)
o que tienen dificultades para superar

cas y las tallas. Las fotografías son de una
gran calidad: parece como si los produc-
tos se pudieran tocar.
Una precaución que hay que tener a la

hora de subir a la red un catálogo virtual
es la posibilidad de que los competidores
lo consulten y se inspiren en los diseños,
colores y formas de los productos. Éste
puede ser el caso de sectores como la jo-
yería o el mueble, en los que la mayor par-
te de las empresas no muestran en Inter-
net sus últimas líneas de productos para
no dar pistas a los competidores.

EXTRANET
En el negocio internacional es muy ha-

bitual que la empresa no llegue al cliente
final, sino que trabaje más bien a través
de distribuidores, agentes o grandes de-
tallistas. Surge así la posibilidad de incor-
porar a la web lo que se denomina extra-

dad de ‘usar’ la web, de interactuar; ya no
es un visitante pasivo. Hoy por hoy, de to-
dos los modelos web, éste es el más uti-
lizado por empresas exportadoras que
tienen una posición activa en Internet.
Sus dos aspectos esenciales son la cre-

ación de un catálogo virtual y la posibili-
dad de implantar una extranet para rela-
cionarse con los clientes.

CATÁLOGO VIRTUAL
La elaboración de un buen catálogo vir-

tual no debe entrañar dificultades ni su-
poner un coste excesivo –posiblemente
sea más sencillo y más barato que un ca-
tálogo tradicional en papel-. Es importan-
te contar con fotografías de calidad, si
bien con una cámara digital y una perso-
na que la maneje con destreza, será sufi-
ciente. La incorporación de vídeos, audio
y multimedia es ya bastante frecuente y
su función es suplir la incapacidad que
tiene el usuario para poder tocar y testar
el producto. La técnica del Streaming (en
inglés ‘corriente de agua’) permite que se
descarguen vídeos y archivos multime-
dia en pocos segundos, evitando los lar-
gos tiempos de espera que provocan la
huída del usuario.
La elaboración de un catálogo con un

buen número de productos (aproximada-
mente más de 50) debe contemplar: la fi-
cha de cada producto, la estructura del
catálogo y los enlaces entre productos y
categorías.

Ficha:
El contenido de una ficha de producto

incluirá:
• Nombre del producto
• Descripción
• Composición o características
• Color
• Tamaño
• Precio + IVA
• Fotografía
• Gastos de envío
Cualquier ficha de producto de catálo-

go debe tener al menos el nombre del
producto y precio. En función del tipo de
producto se añadirán, suprimirán o incor-
porarán otras facetas. Si se trata de un
catálogo de moda (confección, zapatos,
bolsos), lo más importante será la foto-
grafía del producto, pero si se trata de
venta de DVDs  lo fundamental será des-
cribir bien los contenidos y el formato. Es
importante que la descripción del pro-
ducto destaque el principal beneficio o
ventaja competitiva para el cliente.

La estructura del catálogo
Cualquier catálogo de productos tiene

secciones o incluso subsecciones. La cla-
sificación normalmente es diferente a la
del catálogo en papel, por varias razones:
no se venden online todos los productos
que se comercializan offline, se lanzan
ofertas especiales sólo en la web o sim-

plemente se realiza otra estructura o cla-
sificaciónn diferente. Por ejemplo, la cla-
sificación de los productos puede reali-
zarse no por categorías sino por precios.

En laces entre categorías / productos
Un práctica muy efectiva en las tiendas

virtuales es la de ligar los diferentes pro-
ductos. Por ejemplo, mostrar junto a un
determinado producto, como un traje de
baño, otros productos complementarios
como puede ser una toalla, una bolsa de
playa, etc. o si se trata de libros, sugerir
otros de la misma temática.
Un buen ejemplo de catálogo online es

el de la página norteamericana Endless,
dedicada a la comercialización de zapa-
tos y bolsos. La estructura es muy senci-
lla: distingue por un lado el tipo de pro-
ducto (zapatos de señora, caballero, ni-
ño, bolsos y ofertas) y por otro, las mar-

A través de
una extranet
se puede
enviar todo
tipo de
comunicación
periódica con
clientes
profesionales

Cualquier
ficha de
producto de
catálogo debe
tener al menos
el nombre del
producto y
precio

net, es decir, un área restringida para re-
lacionarse virtualmente y de forma per-
sonalizada con los clientes que son pro-
fesionales, no consumidores.
A través de una extranet se envían ca-

tálogos de productos, ofertas, tarifas de
precios, anuncios, promociones y cual-
quier tipo de comunicación periódica con
clientes profesionales. Dar la informa-
ción actualizada de forma rápida favore-
ce la calidad del servicio prestado a dis-
tribuidores y socios comerciales.
Existe una variedad importante de soft-

ware para creación de extranets, más o
menos sencillas según las funcionalida-
des requeridas. Cuando se da la posibili-
dad de que el socio comercial pueda com-
partir contenidos o colaborar en deter-
minados proyectos la aplicación extranet
es más compleja. Existen aplicaciones
para extranets de contenido abierto y,
por tanto, gratuitas. También hay aplica-
ciones ASP (de alquiler) o programas co-
mo Microsoft SharePoint Portal Server
que se pueden comprar.
La utilización de la extranet puede te-

ner como único inconveniente la falta de
contacto personal que desmotive a los
distribuidores o socios comerciales. La
clave es utilizar la extranet como sopor-
te, pero sin descuidar la relación directa.
Una intranet es una herramienta pareci-

da a la extranet, con la diferencia de que
se trata de una plataforma de comunica-
ción interna para las personas y departa-
mentos que forman parte de la organiza-
ción. Es muy útil para multinacionales que
a van a implementar un modelo más avan-
zado, del tipo e-Business o Multiweb.
La web de la empresa teka, fabricante y

exportador de electrodomésticos de en-
castre, es un ejemplo claro de e-Promo-
tion. Dispone de un buen catálogo virtual,
visual e informativo al mismo tiempo, con
una ficha de producto muy completa y ma-
nuales de instalación. También dispone de
una extranet o área restringida para dis-
tribuidores y socios comerciales, de for-
ma que éstos pueden recibir información
personalizada. La información está dispo-
nible en varios idiomas. Es un buen ejem-
plo de web e-Promotion destinada al
usuario profesional: distribuidores, agen-
tes o socios comerciales. La mayoría de
las webs de empresas orientadas a los
mercados exteriores no están dirigidas al
usuario final, sino al profesional.

3. E-COmmERCE
Para que una empresa realice comercio

electrónico tienen que producirse dos
circunstancias: que tanto el contacto con
el cliente como el pago de lo que se ven-
de se realice por Internet. Si hablamos de
mercados exteriores, la conjunción de es-
tos dos  hechos es bastante complicada,
básicamente por tres razones.  
• No es fácil para las empresas, especial-
mente las Pymes,, conseguir que po-

↑



elemento clave para su negocio: el
“cliente”, que pasa a ser el “centro” de los
objetivos y atenciones. Esta estrategia,
plenamente implantada en el mundo pri-
vado ha comenzado a calar en la Admi-
nistración que cada día toma mayor con-
ciencia del potencial y de los beneficios
que encierra con ejemplos como la AE-
AT y el borrador de la Renta.
La INFORMACIÓN (con mayúsculas)

pasa a ser parte fundamental de esta
estrategia de negocio centrada en el
cliente (ciudadano para la Administra-
ción): La Administración (al igual que la
empresa) debe trabajar para conocer las
necesidades de los ciudadanos (clien-
tes) para así poder adelantar una oferta
y mejorar la calidad en la atención.
A mayor cantidad de información so-

bre los clientes (ciudadanos), mayor
cantidad y calidad de la oferta (servi-
cios) que se ofrezca. 
A priori, este enfoque facilitaría a la

Administración profundizar en el cono-
cimiento de sus ciudadanos, gracias a
una enorme cantidad de información al-
macenada, y a los ciudadanos les permi-
tiría un mayor acercamiento a su Admi-
nistración. Pero para ello requiere:
• Consolidar la información entorno a
un núcleo único (identidad única de
personas físicas y jurídicas) con un ri-
guroso control del acceso a la infor-
mación.

• Normalizar los procedimientos admi-
nistrativos, teniendo en cuenta que el
ciudadano participa de una manera
activa, y ya no son competencia exclu-
siva del usuario interno de la Adminis-
tración.

• Referenciar todos los trámites y pro-
cedimientos administrativos a las
personas y en su caso también al te-
rritorio (municipios, comarcas, comu-
nidad autónoma, etc.).

• Disponer de un cuadro de mando con
indicadores de gestión/dirección que
permita la interpretación de resulta-
dos de calidad en el servicio y reali-
mentar así el sistema y/o la organiza-
ción para su mejora.
Sólo el cumplimiento de estos cuatro

pasos permitirá con el apoyo de aplica-
ciones concretas para: tributos, recau-
dación, intervención, tesorería, recursos
humanos, registro, expedientes, urba-
nismo, etc. la puesta en marcha efecti-
va de la “iAdministración”, el modelo de
Administración Pública del siglo XXI.*

mentación de formularios más o me-
nos elaborados.

3)La “eAdministración”: se abre la posi-
bilidad a que algunos trámites/servi-
cios puedan ser realizados en su tota-
lidad a través de la Red (teletramita-
ción) al introducir elementos de con-
fianza como la firma electrónica, el
pago telemático y el registro electró-
nico que además permiten abrir la
ventanilla de la Administración en ho-
rarios 24x7. 

DE ELECtRÓNICA A INtELIgENtE
Toda vez que el concepto de “eAdmi-

nistración” es asumido y su avance pa-
rece imparable, es necesario comenzar
a plantear un nuevo horizonte. Así, el si-
guiente estadio en esta evolución es lo
que ya se ha bautizado como “Adminis-
tración inteligente” o “iAdministración “. 
Estaríamos hablando de aquella Admi-

nistración que, mediante las ventajas
que ofrecen las nuevas tecnologías, es
capaz de prever y anticipar las deman-
das de los ciudadanos y poner a su dis-
posición las respuestas a sus requeri-
mientos, en el momento, la forma y cali-
dad que necesitan.
Dicho de otro modo, sería la Adminis-

tración que personaliza y atiende de ma-
nera individual a cada ciudadano, según
sus necesidades, demandas y requeri-
mientos.
En este sentido, la nueva “iAdministra-

ción” supone lograr una Administración
con un enfoque claramente orientado al
ciudadano, dirigido a la provisión de ser-
vicio más que al procedimiento y un ele-
vado grado de participación y proactivi-
dad para prever y anticiparse a la de-
manda de dicho ciudadano.

SER ELECtRÓNICO, CONDICIÓN
NECESARIA PERO NO SuFICIENtE
La “eAdministración” es un paso nece-

sario pero no suficiente para lograr la
transformación que la “iAdministración”

persigue; ya que este cambio no es sólo
tecnológico, principalmente porque al-
canzado el objetivo de la teletramita-
ción y la plena implantación de un siste-
ma electrónico se necesita una transfor-
mación de la Administración pública ac-
tual en términos de:
1) Superar el modelo de servicios tradi-
cional para abordar los cambios nece-
sarios en los procesos internos de la
Administración simplificando trámi-
tes y eliminando burocracia.

2)Transformar actitudes en la Adminis-
tración, pasando de la reacción ante
demandas de la ciudadanía (reactivo)
a  la previsión de éstas para brindar un
mejor servicio (proactivo). 

3)Distinguir entre modelo de provisión
de servicios (lo que se da) y modelo de
atención al ciudadano (cómo se da)
como dos realidades diferentes sobre
las que hay que actuar.

4)Transformar la gestión interna de la
información en los sistemas de back-
office que ahora deberán utilizar la in-
formación para proponer actuacio-
nes.

5)Gestionar información externa y po-
nerla en relación con la interna poten-
ciando las relaciones entre adminis-
traciones y entre departamentos in-
ternos para fomentar el conocimiento
compartido.
Todo ello para lograr eficiencia y cali-

dad con la modernización y transforma-
ción del servicio y aumento de la calidad
reduciendo los costes.

EL EJEmPLO DE LO PRIVADO
Algunos de los mecanismos que han

cosechado grandes éxitos en el terreno
de la empresa privada: telefónicas, ban-
ca, ocio, etc. pueden ser válidos en el te-
rreno público para la consecución de la
“iAdministración”.
En la medida en que la “empresa” ha ido

modernizando su gestión interna, ha
procedido a incorporar la gestión de un
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proceso sencillo o inmediato, ha reque-
rido tiempo y transformaciones para
conformar distintos estadios (según el
grado de  transformación y moderniza-
ción de la Administración pública) en la
era de las tecnologías de la información: 
1) La Administración informatizada: dis-
ponibilidad y uso casi generalizado de
tecnología en los procesos internos
de la administración. 

2)La Administración con presencia en
Internet: presencia cada vez más
abundante de información en la Red
con posibilidad de descarga y cumpli-

Para referirnos a un término que está
tan de actualidad como la eAdministra-
ción debemos hacer un poco de historia,
ya que el proceso administrativo se ini-
ció en los mismos albores de la humani-
dad como un hecho obligado cuando dos
individuos tuvieron que coordinar sus
esfuerzos para hacer algo que ninguno
de ellos podía hacer por sí solo. Por otra
parte, la palabra administración tiene su
origen en el latín, formada de ad (direc-
ción) y minister (sirviente, subordinado).
Su significado literal es “función que se
desarrolla bajo mandato de otro”, dán-
donos idea de un servicio que se presta
bajo el mando de otro.
Los procesos administrativos de hoy

en día son herederos del mundo antiguo
grecorromano, y a lo largo de la historia
han pasado por diferentes etapas y evo-
luciones. Al principio, la administración
era un instrumento meramente orienta-
do a la recaudación de tributos y la mo-
vilización de tropas. Hoy, se ha converti-
do en un acto planificado y diseñado pa-
ra alcanzar objetivos con menos esfuer-

zo y mejores resultados para los admi-
nistrados (la ciudadanía).
En este contexto, en los años 80 y 90

la revolución de las tecnologías de la in-
formación hizo que empezara a hablar-
se del potencial que herramientas como
Internet tendrían para mejorar la rela-
ción entre la ciudadanía y las Adminis-
traciones Públicas en términos de cali-
dad y cantidad de servicios (volumen de
transacciones). Nacía una nueva forma
de relacionarse con la Administración,
con su personal o con los propios gobier-
nos, por medios electrónicos y total va-
lidez jurídica: la “Administración Electró-
nica” o “eAdministración” por asimila-
ción del término y prefijo en inglés.
La introducción de las nuevas tecnolo-

gías en la Administración, y por tanto de
la “eAdministración”, no ha sido ni es un

EL EXPERTO OPINA

La nueva
iAdministración
supone un
enfoque
claramente
orientado al
ciudadano

La llegada de
las nuevas
tecnologías a la
Administración
no ha sido un
proceso sencillo
o inmediato

SANtIAgO FERNáNDEZ ORtIZ
COORDINADOR DE PROYECTOS DE EMCANTA

eAdministración: 
del Latín al Inglés



SEPTIEMBRE 2010__EmPRESA CREAtIVA__12.13

GRUPOGRUPO

El premio para el
ganador será una
cámara de vídeo
Full HD 

JueventudCantabria.net, diez
años de party informática

El Palacio de Exposiciones de Santander aco-
gerá del 11 al 14 de noviembre, en horario inin-
terrumpido, la party JuventudCantabria.net,
organizada por la Consejería de Empleo y Bie-
nestar Social. El encuentro, que contará con
la participación de 600 jóvenes, pretende ser
un espacio para compartir ideas, experien-
cias, producciones informáticas, proyectos en
común, navegar por Internet y asistir a confe-
rencias, cursos y debates.  ฿
http://www.juventudcantabria.net

El navegador
• Una propuesta que utiliza el concepto
del crowdsourcing para acercar a
clientes y creativos. Esta plataforma
permite al cliente encargar un concur-
so de diseño gráfico, a la espera de las
propuestas de diseñadores de todo el
mundo.
http://www.awardesing.com 

• Una aplicación web gratuita (sólo re-
quiere registro), basada en un entorno
de gestión donde se comparten las
agendas de trabajo. Se puede optar
por una vista del interfaz en modo
agenda (programación diaria) o calen-
dario (semanal, quincenal o mensual).
http://www.pluscalendar.com

• Internet se ha convertido en el recurso
ideal para encontrar las ofertas más
asequibles en todo tipo de categorías
de consumo. El objetivo de este site es
agrupar productos dirigidos a consu-
midores digitales bajo el lema “Ama-
mos la Tecnología al Mejor Precio”.
http://www.tucholloonline.com

Grupo SODERCAN ahora en
Ning y Lombio

Grupo SODERCAN ya está presente en Ning,
a través de la red social de EJECANT (Escue-
la Juventud Emprendedora de Cantabria), y en
Lombio, el primer portal audiovisual de Can-
tabria. La empresa pública comparte conte-
nidos con los usuarios, como notas de prensa,
fotografías, eventos y la producción diaria de
SODERCAN TV. Un paso adelante en su
apuesta por acercar la actualidad de la inno-
vación a la ciudadanía y las empresas, median-
te el uso de las nuevas tecnologías y los social
media. ฿
http://ejecantland.ning.com
http://www.lombio.com

Branding y redes sociales

El social media marketing se consolida como vehículo para las cam-
pañas de branding. Crece el número de empresas que reconocen la efi-
ciencia de  que los medios digitales en la consecución de objetivos,
tanto a nivel cuantitativo como cualitativo. De hecho, el rol del marke-
ting on line será cada vez más relevante en el presupuesto que las com-
pañías destinan al posicionamiento de marcas. Así lo revela un estu-
dio desarrollado por Neo@Ogilvy, según el cual el mercado digital sa-
lió ileso de la crisis publicitaria que afectó a los medios de comunica-
ción en 2009 y cuatro de cada cinco encuestados admiten gastar más
en publicidad en Internet que en 2008. Facebooky twitterse han con-
vertido en plataformas para las estrategias de marketing de las em-
presas, que reforzarán su presencia a lo largo de 2010. Pero los esfuer-
zos aún son lentos. A pesar de que Facebook tiene 500 millones de
usuarios, apenas un tercio de las empresas con ingresos superiores a
los 100 millones de dólares lo utilizan para relacionarse con sus clien-
tes. Si bien es cierto que el impacto y la visibilidad no son factores de-
terminantes, en cambio sí lo es la opinión que los clientes generan en
las redes respecto a las marcas, pues se considera una información
relevante sobre los productos que puede repercutir sobre su imagen
final. Por tanto, usuarios y consumidores se convierten en defensores
o detractores de una marca porque interactúan, expresan su criterio
y son capaces de incidir de una manera rápida sobre la reputación de
la misma. Críticas adversas pueden llevar a una crisis de opinión res-
pecto a un producto determinado, ante lo que las compañías han de es-
tar preparadas. Por ello, el manejo de la comunicación en los social me-
dia es básico, y cada vez más corporaciones disponen del perfil profe-
sional del community manager, el transmisor de la información de mar-
ca y vigía de las corrientes de opinión que se generan en su entorno. ฿

Brújula 2.0
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Grupo SODERCAN ha convocado el I
Certamen Videominuto 1.0 “La innova-
ción en Cantabria”, dirigido a personas fí-
sicas residentes en la comunidad autó-
noma con edades comprendidas entre
los 18 y 35 años, y encaminado a fomentar
la participación ciudadana en la estrate-
gia regional para orientar la actividad in-
dustrial hacia sectores innovadores de
futuro, la cultura emprendedora y el co-
nocimiento de la ciencia. Los temas guía
que podrán inspirar los trabajos son: Par-
que Científico y Tecnológico de Cantabria
como polo de innovación, la apuesta por
las energías renovables, energías mari-
nas (eólica off shore y undimotriz), el de-
sarrollo de las nuevas tecnologías de la
información y la comunicación (NTIC) y la
investigación en nuestra comunidad au-

tónoma como elemento clave de la inno-
vación. Se valorarán especialmente aque-
llas obras que mejor reflejen las ventajas
de la innovación y sus aplicaciones prác-
ticas, la claridad de exposición, el ingenio,
el empleo de técnicas novedosas y el
cumplimiento de criterios de igualdad de
género siempre que aparezcan personas
en pantalla. Podrán concurrir trabajos
inéditos realizados en imagen real, gráfi-
ca, animación o creación informática y re-
gistrados en cualquier dispositivo (cáma-
ra de video, móvil, cámara fotográfica…).
La responsabilidad del uso de piezas mu-
sicales será de los autores/as de las
obras, aceptándose registros originales
y/o licenciados por Creative Commons. 
Los archivos de video con codificación

H264 (MP4) PAL 600X352 25FPS pro-

gresivo, una proporción de aspecto de
pixeles cuadrados y una velocidad de
codificación de 1,5Mbps, deberán ser
presentados en formato DVD etiqueta-
do e identificado con el titulo de la obra
y nombre del autor, y acompañado de
una fotocopia del DNI  y ficha de inscrip-
ción. Ésta se puede obtener en la si-
guiente página web www.sodercan.tv.
Cada trabajo será presentado en sobre
cerrado con la leyenda “I Certamen Vi-
deominuto 1.0”. La innovación en Canta-
bria”. El plazo de recepción finaliza el 15
de noviembre de 2010, a las 14:00 horas,
en la sede de Grupo SODERCAN  C/ Isa-
bel Torres, 1. Parque Científico y Tecno-
lógico de Cantabria, Santander.
Se establece un primer premio consis-

tente en una cámara de vídeo Full HD con
grabación en memoria interna y tarjeta
externa, y estabilizador de imagen ste-
ady shot. Grabación cámara lenta y foto
fija con salida USB+HDMI. Asimismo, se
fijan nueve accésit-pack de dispositivos
tecnológicos.   
El jurado estará compuesto por profe-

sionales de la comunicación y el sector
audiovisual de Cantabria y su fallo será
inapelable, pudiendo declararse desier-
to el certamen. La entrega de premios se
celebrará en el salón de actos del Parque
Científico y Tecnológico de Cantabria, en
el transcurso de un acto durante el que se
proyectarán los diez trabajos selecciona-
dos y se conocerá el nombre del gana-
dor/a.  *
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Telefónica llega a un acuerdo
con Tuenti para invertir en la
compañía

telefónica y tuenti han llegado a un acuerdo
por el que la compañía global de telecomuni-
caciones se hace con el 90% del capital por
unos 70 millones de euros.tuenti mantendrá
el equipo directivo actual, liderado por Zaryn
Dentzel, clave de éxito de la operación para
dar continuidad a su evolución.tuenties la red
social de referencia de España y se sitúa co-
mo el sitio con más tráfico del país (ComSco-
re may10) con más de 25.000 millones de pá-
ginas vistas. Aspira a consolidarse como la he-
rramienta digital de uso diario para millones
de personas, siendo el segmento joven (de 14
a 25 años) en el que tiene una mayor implanta-
ción. ฿

GRUPO SODERCAN CONVOCA SU I CERtAmEN VIDEOmINutO 1.0PARA FOMENTAR LA
PARTICIPACIÓN CIUDADANA EN LA ESTRATEGIA REGIONAL POR LA INNOVACIÓN 

La innovación en un minuto

SODERCAN tV, uNA VIDEOtECA PARA EmPRENDEDORES Y EmPRESAS 
SODERCAN TV cumple dos años en la red siguiendo la actualidad de la innovación en Cantabria. Administración, ciudadanos, empre-
sas, emprendedores, investigadores y expertos en economía son los actores principales de la programación del canal corporativo
de Grupo SODERCAN. Gracias a sus testimonios ha sido posible crear una videoteca con ejemplos de éxito en emprendizaje a esca-
la regional y nacional, tendencias de mercado, oportunidades de inversión, la internacionalización de las empresas de Cantabria o el
impulso a la I+D+i en diversos ámbitos. SODERCAN TV agrega contenidos a diario y ofrece puntualmente algunos de los eventos or-
ganizados por la empresa pública en el Parque Científico y Tecnológico de Cantabria. *
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La situación del mercado y el desarro-
llo de la industria de la energía marina flo-
tante; energías marinas en el contexto de
las energías renovables: retos científicos
y tecnológicos; proyectos en eólica mari-
na flotante; complementariedad entre
energía eólica marina flotante y la ener-
gía oceánica (undimotriz); y la energía
marina, una práctica rentable y su finan-
ciación.
Durante el evento se celebrarán varias

mesas redondas formadas por agentes
implicados en la investigación: empresas
líderes mundiales, académicos, exper-
tos, investigadores  y miembros de las
asociaciones más representativas del
sector, entre otros.*

///////////////////////////////////////////////////
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Bajo el título “Mujer y Empresa: Nuevos
retos de gestión empresarial” la Univer-
sidad Internacional Menéndez Pelayo or-
ganizó un encuentro que tuvo como ob-
jetivos principales visualizar el proceso
de creación de una empresa, su posterior
consolidación y, en su caso, su externa-
cionalización, desde la optica de la mujer.
Para ello se programaron tres ponencias
a cargo de la directora editorial y de con-
tenidos de Yahoo! Europa, Noelia Fer-

nández Arroyo; la responsable de WWF
España, margarita de Cos, y la presiden-
ta de la Asociación de Mujeres Empresa-
rias de Cantabria (AmEC), Carmen Ca-
rrión, quienes explicaron qué ideas fun-
damentales han de tenerse en cuenta no
sólo a la hora de poner en práctica un pro-
yecto empresarial, sino de consolidarlo
y expandirlo.
La tres coincidieron en que actualmen-

te el acceso igualitario a los puestos de

Con el propósito de desarrollar y fo-
mentar toda esta cultura científica e in-
novadora, Grupo SODERCAN va a orga-
nizar la “CANTABRIA SEA OF INNOVA-
TION CONFERENCE 2010”, que estará
orientada hacia el “Desarrollo Tecnológi-
co y Mercado de la Energía Marina Flo-
tante”. Dicho evento, que dotará a Canta-
bria de visibilidad a nivel internacional,
una condición indispensable para entrar
en el mercado de la energía eólica, se ce-
lebrará durante los días 2 y 3 de Diciem-
bre en el Palacio de Exposiciones y Con-
gresos de Santander. Entre sus múltiples
actividades habrá: conferencias, stands
de exhibición, actividades de networking,
presentación de empresas y proyectos,
etc.
Bajo el lema: "Desarrollo tecnológico y

mercado de la energía marina flotante", la
conferencia ha fijado su punto de mira en
el desarrollo de los siguientes aspectos:

dirección es todavía “muy lento”. No obs-
tante, han insistido en que “no garantiza
el trabajo” sino la posibilidad de llegar al
mismo en un momento en el que existe
“una desproporción importante entre lo
que hay y lo que debería haber”. 
Sobre las dificultades que encuentran

las mujeres para acceder a los puestos
de dirección en determinados mercados,
la responsable de WWF España atribu-
yó este hecho a las “diferencias” que exis-
ten en los procesos de selección. “Cuan-
do se trata de un acceso formal, como
una oposición, no hay ningún problema,
mujeres y hombres avanzan igual porque
es transparente”, relató. Respecto a los
retos de las mujeres empresarias, Ca-
rrión afirmó que no basta con superar
momentos de crisis como el actual, sino
superarse continuamente para alcanzar
las cuotas de igualdad  y trasladar a la so-
ciedad que “podemos estar al frente de
una empresa”.  *

///////////////////////////////////////////////////
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Este evento
dotará a
Cantabria de
visibilidad a nivel
internacional, una
condición
indispensable
para entrar en el
mercado de la
energía eólica

Actualmente el
acceso igualitario
a los puestos de
dirección es
todavía “muy
lento”

Mujeres en el poder

LA UIMP ACOGIÓ UN ENCUENTRO PARA ANLIZAR EL PROCESO DE CREACIÓN Y
CONSOLIDACIÓN EmPRESARIALDESDE EL PUNTO DE VISTA FEmENINO

Epicentro renovable
mundial
GRUPO SODERCAN CELEBRARÁ EN DICIEMBRE LA CANtABRIA
SEA OF INNOVAtION CONFERENCEPARA PROMOCIONAR SU
APUESTA POR LAS ENERGÍAS DEL MAR

Grupo SODERCAN se moja con los Juegos Naúticos Atlánticos
Del 31 de julio al 5 de agosto se celebra-

ron en Santander los Juegos Náuticos
Atlánticos, un espectáculo deportivo, cul-
tural y gastronómico en el que participa-
ron, además de Cantabria, 33 regiones de
España, Reino Unido, Portugal y Francia.
Grupo SODERCAN colaboró instalando
un stand informativo sobre el Parque
Científico y Tecnológico de Cantabria y la
estrategia de energías renovables mari-
nas que desarrolla la empresa pública.   *
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El Parque Científico y Tecnológico de
Cantabria (PCTCAN) ha acogido la pri-
mera escala de 'La Ruta de tu Seguri-
dad', el Aula Móvil de la Fundación La-
boral de la Construcción que recorre-
rá durante los próximos meses diver-
sas localidades de Cantabria. 
Se trata de una iniciativa que preten-

de dar a conocer la Tarjeta Profesio-
nal de la Construcción (TPC), un docu-
mento que muestra tanto la califica-
ción como la experiencia profesional
del trabajador, entre el mayor núme-
ro posible de trabajadores y empre-
sas del sector de la construcción, así
como acelerar su ritmo de implanta-
ción, dada su obligatoriedad a partir
de enero de 2012. 
El acto de presentación de esta cam-

paña contó con la presencia del Con-
sejero de Industria, Juan José Sota,
quien estuvo acompañado por el di-
rector general del Área de Suelo de
Grupo SODERCAN, Víctor Valle, la di-
rectora de la sociedad gestora del
Parque, Andrea Pérez, el director ge-
neral de Trabajo y Empleo, tristán
martínez; el director del Instituto
Cántabro de Seguridad y Salud en el
Trabajo, los responsables de la Funda-
ción Laboral de la Construcción, la je-
fa de la Unidad de Seguridad y Salud
Laboral de la Inspección de Trabajo y
Seguridad Social de Cantabria, Ampa-
ro Vélez, y el presidente de la Asocia-
ción de Constructores de Cantabria,
Fidel gonzález.
El director general de Trabajo y Em-

pleo, tristán martínez, señaló la ne-
cesidad de la acreditación para traba-
jar, y confió en que este referente de
la construcción se traslade a otros
ámbitos. Asimismo, expresó la clara
colaboración que mantiene el Gobier-
no de Cantabria con la Fundación La-
boral de la Construcción por la defen-
sa de la calidad del trabajo y de los tra-
bajadores.  *

///////////////////////////////////////////////
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STAND INFORMATIVO

Construcción
segura y
certificada

SEGURIDAD LABORAL
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Con la iniciativa se pretende que el es-
pacio, abundando en su función social y
divulgativa, ayude a dinamizar la econo-
mía regional, tanto por el personal que
trabaje en él como por la oportunidad
que se da a las empresas de Cantabria de
dar salida a sus productos fuera de la Co-
munidad y de ampliar su negocio. Tam-
bién se persigue que compañías no esta-
blecidas en Cantabria cuenten con un es-
pacio para mostrar sus nuevos produc-
tos, con lo que la región podrá nutrirse de
nueva tecnología e innovación.
Este proyecto contará con las infraes-

tructuras del Parque Científico además
de las propias, por ejemplo paneles foto-
voltaicos o colectores solares para la
producción de agua caliente. Dispondrá
de un punto de encuentro donde los visi-
tantes podrán disfrutar de la arquitectu-
ra del entorno de una forma natural e in-
novadora.

El espacio será construido con materia-
les que garanticen el bienestar y la salud
de los visitantes y personal. Sus materia-
les necesitarán el mínimo de energía du-
rante su proceso de producción y las cu-
biertas serán vegetales con hierbas y
plantas autóctonas, cumpliendo las fun-
ciones de protección, impermeabiliza-
ción y aislamiento térmico además de
acústico. Además, se empleará un siste-
ma de construcción ligera, en la que se
ponen en práctica los conceptos de pro-
ducción, transporte, montaje y desmon-
taje, sin degradar el medio ambiente, sin
explotar los recursos naturales y sin de-
saprovechar energía.  *
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El Parque Científico y Tecnológico de
Cantabria (PCTCAN) contará con un es-
pacio que divulgará aspectos de interés
sobre nuevas tecnologías y energías re-
novables, promovido por EMCANTA, de-
Grupo SODERCAN. En el proyecto, que
parte del Plan Avanza del Ministerio de

Industria, Turismo y Comercio del Gobier-
no de España, se mostrará lo más nove-
doso en cuanto a productos tecnológi-
cos. La Empresa cántabra para el desa-
rrollo de las nuevas tecnologías en la ad-
ministración (EMCANTA) contará con un
presupuesto de 1,7 millones de euros, tras

Grupo SODERCAN ofrecerá una visión
genérica sobre las TIC.
Un primer cubo albergará un espacio

de recepción y bienvenida para la prime-
ra toma de contacto del visitante con la
filosofía y los contenidos. 
El segundo cubo contendrá una intro-

ducción a las claves y conceptos relacio-
nados con el mundo de las TIC, que se di-
vidirá a su vez en dos apartados: Por un
lado "Historia de las tecnologías de la in-
formación y la comunicación", y por otro,
" El salto que ha supuesto Internet para
la aplicación de la llamada sociedad de la
información". 
El tercer cubo expondrá las tecnologí-

as del futuro y los proyectos más van-
guardistas en el sector de las TIC en Can-
tabria, donde se presentarán los cambios
surgidos en tres aspectos clave: nuevos
medios, lenguajes y servicios. El objetivo
de esta tercera sección es mostrar al vi-
sitante las nuevas herramientas y dispo-
sitivos que utilizamos para comunicar-
nos, así como los desarrollos y aplicacio-
nes fruto de la iniciativa del Gobierno de
Cantabria. 
En el cuarto cubo tendrá cabida la es-

trategia energética que se está desarro-
llando en Cantabria. Se trata de un espa-
cio reservado a las energías renovables,
concretamente a las energías eólica y un-
dimotriz. 
El último espacio expositivo, denomi-

nado cubo 5, funcionará como una plata-
forma de presentación de los últimos de-
sarrollos de empresas y centros de in-
vestigación. En esta parte las empresas
colaboradoras dispondrán de una serie
de equipamientos audiovisuales y de mo-
biliario para poder diseñar exposiciones
temporales integrando sus propios con-
tenidos y dispositivos tecnológicos.

recibir una encomienda de gestión de la
Consejería de Industria y Desarrollo Tec-
nológico del Gobierno de Cantabria.
Los ejes sobre los que pivota el espacio

serán la divulgación, la demostración y la
interacción. Así, a través de cinco espa-
cios diferenciados denominados ‘cubos’,

GRUPO

EMCANTA PROMUEVE LA CREACIÓN DE UN ESPACIO DE DIVuLgACIÓN DE LA
INNOVACIÓN EN EL PARQUE CIENTÍFICO Y TECNOLÓGICO

millones de euros
es el presupuesto
con el que cuenta
EMCANTA para
construir este
espacio

Investigación, desarrollo 
e innovación, al cubo (I+D+i)3

1,7

EDIFICIOS DE OFICINAS
El consejo de administración de la sociedad gestora del
Parque Científico y Tecnológico de Cantabria (PCTCAN), ha
adjudicado la obra de ejecución de un edifico para oficinas
destinado a empresas del sector TIC. Esta infraestructura,
que ya se encuentra en comercialización, estará finalizada
durante el verano del año 2011. Esta obra inaugura la
edificación de estructuras sobre rasante en la zona oeste de
PCTCAN, ya urbanizada. La parcela 18, donde se construirá
el edificio, linda al oeste con la destinada al hotel, al norte
con un aparcamiento en superficie de 350 plazas que le dará
servicio, y al este con el vial que conecta el puente
atirantado sobre la S-20 con el vial sur hacia Peñacastillo. 

Por su parte, el edificio de oficinas de la Parcela 19 (en la
imagen) está previsto que esté terminado antes de que
finalice 2010. En sus instalaciones, de casi 7.000 m2de
superficie, se ubicarán seis empresas tecnológicas
(Eurocastalia, At-medtra, SDm, IPS, Softec y Servimaps),
así como una incubadora de empresas.

SEPTIEMBRE 2010__EmPRESA CREAtIVA__
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(Madrid, Barcelona, Sevilla) del RoadS-
how de microsoft de lanzamiento de
Visual Studio 2010 en España, con más
de 2000 asistentes

• Organización de los  dos eventos sobre
SharePoint 2010 en Madrid y Barcelo-
na de microsoften los que han partici-
pado más de 200 personas y que ha
contado con la presencia de los mayo-
res expertos en SharePoint.

• Organización de varios seminarios en
torno a la nueva versión de la platafor-
ma de colaboración y comunicación de
microsoft, SharePoint 2010. 
Aparte de esto el CIIN está realizando

a escala nacional una gran labor de difu-
sión de esta tecnología a través de sesio-
nes presenciales y online:

• Liderando el foro de la Comunidad de
SharePoint de España

• Liderando el foro de la Comunidad de
SharePoint Latinoamericana

• Liderando el foro  .Net de  Cantabria
• Apoyando a la creación del grupo de
usuarios de SharePoint de Cataluña

• Con presencia en internet tanto a tra-
vés de nuestra página web como en
Linkedin y Facebook. *
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El CIIN dispone de
un área de
demostraciones
tecnológicas
donde poder
mostrar los
últimos avances 

El CIIN ya es
reconocido como
centro de
referencia en su
actividad

logía como algo útil, sencillo y parte del
presente. 
La actividad desarrollada en esta sala

será de reuniones de pequeños grupos
donde se hagan presentaciones sobre
una temática concreta del uso de la tec-
nología que sea de su interés, de cuestio-
nes concretas en las que el centro es re-
ferente, así como de presentaciones que
los colaboradores y el sector TIC regio-
nal quiera hacer a su entorno, a sus clien-
tes, a sus proveedores o a sus propios
empleados.
El CIIN ya es reconocido como centro

de referencia en su actividad, alguna de
las acciones en las que ha participado úl-
timamente este año son:
• Participación en los eventos centrales

El CIIN nació en 2006 fruto de un acuer-
do de colaboración entre el Gobierno de
Cantabria, a través de EMCANTA, y mi-
crosoft Ibéricacon 2 claros objetivos: ge-
nerar transferencia de conocimiento a
las empresas de la región y ser un Centro
de referencia en Tecnología a nivel nacio-
nal e internacional.
El CIIN es un microsoft Innovation Cen-

terespecializado en tecnologías y plata-
formas para los que se vienen a llamar
“Trabajadores de la Información” Infor-
mation Workers (SharePoint, Office,
BPOS y Comunicaciones Unificadas)
ofreciendo servicios de consultoría, ase-
soría y formación especializada, así co-
mo la realización de proyectos piloto,
pruebas de concepto. La apuesta del CIIN
pasa por las tecnologías de última gene-
ración y la innovación como fuente de co-
nocimiento. 
Como centro de referencia tecnológi-

co, el CIIN cuenta con equipos e instala-
ciones acordes a ese nivel. 

DEmO tECH AREA
Además de la zona
habitual de trabajo y
de una sala de for-
mación, dispone
también de un
área de demos-
traciones tecno-
lógicas (Demo
Tech Area),

La sede de Grupo SODERCAN en el Par-
que Científico y Tecnológico de Canta-
bria alberga en sus instalaciones el nue-
vo espacio del Centro de Innovación en
Integración (CIIN). Se trata de un espacio
de alto componente tecnológico en el
que se genera un elevado grado de cono-
cimiento alrededor de las tecnologías de
integración, lo que ayuda a favorecer la
especialización de las empresas TIC
(Tecnologías de Información y Co-
municaciones) y el desarrollo de la
e-Administración y la Socie-
dad de la Información
en Cantabria. 

donde poder mostrar los últimos avan-
ces en tecnología. La sala ha sido creada
y dotada con el presupuesto aportado
por microsoft, así como con las colabora-
ciones de Hewlett-Packard y QS Profe-
sional, empresa Cántabra cuya actividad
abarca todos los aspectos relacionados
con el sector industrial y profesional de
la Iluminación, el Sonido y la Imagen.
El objetivo que se cubre con esta sala

es disponer de un lugar adecuado para la
presentación de todas las últimas tecno-
logías existentes y su aplicación en la ac-
tividad diaria, principalmente en entor-
nos empresariales. La intención es la de
poder mostrar cómo la tecnología mejo-
ra y ayuda en el día a día, en los procesos
empresariales, en la toma de decisiones,
y que esa tecnología no es algo futurible
sino cercano, y que, aunque no lo  estén
usando actualmente, en muy breve pla-
zo estará disponible.
Este Área Demo estará a disposición

de Grupo SODERCAN y de sus colabo-
radores, así como para el sector TIC re-
gional, pudiendo disponer tanto de ella
como de nuestros servicios de apoyo
para trasladar de la mejor forma posi-
ble sus productos o servicios a quien
ellos deseen, así mismo también podrá
ser usado para la realización de video-
conferencias.
En muchas ocasiones la tecnología se

ve como algo lejano, pero el objetivo es
que la sala, y los servicios que se gene-
ren con su uso, sirvan de punto de co-
nexión y muestra de las mismas, con la
idea clara de que se entienda la tecno-

EMCANTA Y mICROSOFtHABILITAN EL CENTRO DE INNOVACIÓN EN INTEGRACIÓN (CIIN)
COMO UN ESPACIO DE tRANSFERENCIA DE CONOCImIENtOSOBRE TECNOLOGÍA

La pasarela de las nuevas
tecnologías

GRUPO



malla taludnació en 1997 de la mano de
mario gonzález. Desde entonces su mi-
sión es la de dar solución a los problemas
derivados de la inestabilidad de taludes,
principalmente en vías de comunicación
como autovías, o vías férreas. En un inicio
su desarrollo fue principalmente autonó-
mico, pero rápidamente se consiguió te-
ner una presencia importante a escala
nacional.
El sector en el que se mueve esta em-

presa Cántabra está marcado por la fuer-
te presencia de grandes multinacionales

Malla Talud ha
apostado por la
puesta en marcha
de políticas de
innovación que
mejoran la
competitividad de
sus productos

con una larga tradición. Para luchar en un
entorno tan complicado malla talud ha
apostado por la puesta en marcha de po-
líticas de innovación que mejoran la com-
petitividad de sus productos. De tal for-
ma, la investigación y el desarrollo han si-
do los fuertes de la empresa y como tal
son los que la han llevado a su crecimien-
to a lo largo del tiempo.
Desde el año 1999, malla talud y el Gru-

po de Tecnología de la Construcción (GI-
TECO) de la Universidad de Cantabria
han formado un equipo muy competen-

te para la investigación y el desarrollo de
nuevos productos para la estabilización
de taludes y la protección de la caída de
rocas.
Esta colaboración tuvo su inicio con un

proyecto para el “Desarrollo de nuevas
tecnologías de refuerzo y estabiliza-
ción de desmontes en suelos y materia-
les sueltos”, subvencionado por el Mi-
nisterio de Educación y Cultura, III Plan
Nacional de I+D y Fondos FEDER. Fue el
comienzo de la andadura de la empresa
en el I+D.

La empresa entendió que la investiga-
ción era el camino para un desarrollo in-
ternacional y continuó su colaboración
con el Grupo de Investigación de Ingenie-
ría de la Construcción para la realización
de nuevos proyectos.
En el año 2002 se inició el proyecto “De-

sarrollo de una red de cables para un sis-
tema de protección de taludes”, cofinan-
ciado a través del programa INVESNOVA
para la financiación de proyectos y pro-
movido por Grupo SODERCAN. 
Los resultados obtenidos en este pro-

yecto fueron excelentes y contribuyeron
a posicionar la empresa como líder inter-
nacional del sector y primer fabricante es-
pañol de redes de cable para la estabiliza-
ción de taludes. Para la realización de las
pruebas de campo recibió en todo momen-
to el apoyo de la Demarcación de Carrete-
ras de Cantabria del Ministerio de Fomen-
to y de la Dirección General de Carreteras,
Vías y Obras del Gobierno de Cantabria.

PROCEDImIENtO DE CERtIFICACION
EuROPEO
La certificación de los sistemas de

protección es una de las principales ven-
tajas competitivas de malla talud. En
este sentido, la empresa está realizan-
do, de la mano de Grupo SODERCAN,
una serie de pruebas para la obtención
del Documento de Idoneidad Técnica
Europeo (DITE), una certificación expe-
dida por la EOTA (European Organisa-
tion for Technical Approvals).
El Documento de Idoneidad Técnica

Europeo (DITE) constituye por defini-

ción una evaluación técnica favorable
de la idoneidad de un producto para el
uso asignado, fundamentado en el
cumplimiento de los Requisitos Esen-
ciales previstos para las obras en las
que se utilice dicho producto. Además,
el DITE es la vía de obtención del mar-
cado CE para los productos no norma-
lizados.
El primer ensayo de campo realizado

por malla talud para obtener este cer-
tificado se realizó el pasado 19 de julio
de 2010 en la cantera de Mármoles y Pie-
dras de Escobedo en Camargo. La prue-
ba consistió en dejar caer sobre la pan-
talla dinámica un bloque de hormigón de
500 kg de peso desde una altura de 35
m, con lo que se consigue una velocidad
en el impacto de 94 km/h. Esto es una
simulación de lo que sucede en los des-
prendimientos de rocas de pesos simi-
lares al ensayado.
Los resultados obtenidos han sido to-

talmente satisfactorios, superándose
con creces las expectativas previstas. To-
dos los elementos de la pantalla se com-
portaron dentro de los valores previa-
mente calculados y en estos momentos
se están preparando una nueva serie de
ensayos para certificar la pantalla dentro
de las categorías recogidas en la norma-
tiva vigente.*

///////////////////////////////////////////////////

+info: 
mALLA tALuDwww.mallatalud.com
grupo SODERCAN www.gruposodercan.es

mALLA tALuD LOGRA EL CERtIFICADO EuROPEOQUE CORROBORA LA SEGURIDAD DE
SU SISTEMA DE PANTALLA DE PROTECCIÓN CONTRA DESPRENDIMIENTOS DE ROCA  

Seguridad a toda prueba
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PRODuCtOS DE LA EmPRESA

IBERORED
Es un tratamiento de protección activa contra caída de
rocas, que evita el movimiento de macizos rocosos de
cierta magnitud de laderas o desmontes, provocando
a la vez un efecto de estabilización superficial impor-
tante. Este dispositivo se fundamenta en el empleo de
elementos flexibles aplicados de forma continua en to-
da la superficie inestable, confiriendo un soporte a los
empujes del terreno o como elemento de sostenimien-
to de cargas. Puede sustituir a soluciones tradiciona-
les como el hormigón proyectado, muros anclados, etc.
Los componentes de este sistema son: malla de triple
torsión, red de cables, geomallas o mantas orgánicas,
bulones y cableado.

IBEROmALLA
Consiste en el recubrimiento de la superficie del talud
mediante una malla metálica que se fija en la zona su-
perior o coronación, y rematada al pie mediante un con-
trapeso o cable de sujeción. Hay dos tipos de protec-
ción: activa (fija los bloques susceptibles de despren-
derse evitando que se movilicen fijándolos en su posi-
ción inicial) y pasiva (formada por un conjunto de ancla-
jes que recogen los desprendimientos de zonas supe-
riores que no han sido tratadas, actuando de embudo).

IBEROVERDE
Sistema para la recuperación y estabilización superfi-
cial de taludes. Con este objetivo existen diversos pro-
ductos, como son, hidrosiembra, geomalla o manta or-
gánica o sistemas más completos con la incorporación
de mallas de simple torsión, cables de refuerzo o redes
de cable de acero, dependiendo de las condiciones de
estabilización global del desmonte o ladera.

IBEROBARRERA
Es un sistema pasivo de protección contra la caída de
rocas, compuesto por una estructura que se sitúa en las
trayectorias de los desprendimientos, deteniéndolos y
acumulándolos sin producirse el fallo del sistema. La de-
tención de las rocas se produce mediante la transfor-
mación de la energía cinética en trabajo de deformación,
bien por desplazamiento o bien por estiramiento de los
elementos de la propia pantalla dinámica. El objetivo de
la instalación de una pantalla dinámica es la protección
de las vías de comunicación, y en general, de cualquier
zona contra la caída de rocas procedentes de laderas o
desmontes anexos. También se emplean con mucho éxi-
to para la retención de coladas de barro y detritus.

DESARROLLO
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‘Depersonas cocinando con sentido’. Es-
te es el nombre del proyecto de integra-
ción laboral que han puesto en marcha el
restaurante santanderino Deluzy la Aso-
ciación cántabra en favor de las personas
con discapacidad intelectual (Ampros).
Se trata de un catering para colectivida-
des que da empleo a siete personas con

yos de varias administraciones para que
esta iniciativa fuera viable. Uno de los pi-
lares fundamentales de este proyecto ha
sido el apoyo y asesoramiento ofrecido
desde Grupo SODERCAN a la hora de
preparar y elaborar el Plan de empresa.
“Sus consultores se han implicado mucho
con nosotros y han valorado muy positi-
vamente nuestro proyecto. Incluso nos
han comentado que están dispuestos a
colaborar en cualquiera de las ramifica-
ciones que puedan surgir”.
Otra de las alianzas tejidas ha tenido co-

mo protagonista al Ayuntamiento de
Santander. “Nos encontrábamos en la te-
situra de no tener una instalación en el
que llevar a cabo esta actividad, ni tam-
poco recursos para construirla”. Para sal-
var esta barrera, se firmó un convenio de
colaboración mediante el cual el  consis-
torio cede las instalaciones de la cocina
del Centro de Transeúntes de Candina, a
cambio de que de sus fogones salgan las
más de 50 cenas diarias que se sirven en
este albergue.

INNOVACIÓN EN PRODuCtO.
Una de las cosas que más llama la aten-

ción de este proyecto es la política de
proveedores y el tipo de producto que

se elabora. Y es que ‘Personas cocinan-
do con sentido’ es el único catering de
España que trabaja con productos fres-
cos, de origen y ecológicos para elaborar
los menús. Nada de pre-elaborados, pre-
cocinados o congelados. “Esto nos obli-
ga a estar muy en contacto con los pro-
ductores y a estar continuamente com-
prando productos, pero el resultado me-
rece la pena. “El mismo modelo de selec-
ción de proveedores que tenemos en
Deluz lo hemos implantado aquí y he-
mos demostrado que es posible. Es una
forma de comercio justo a nivel local en
la que toda la cadena gana. Los produc-
tores, porque nosotros les garantiza-
mos un volumen de venta a un precio li-
geramente superior al de mercado; no-
sotros, porque tenemos la certeza de
disponer de un producto de calidad; y el
consumidor, porque al final la comida es-
tá más buena y es más saludable”, subra-
ya Carlos Zamora.
Y todo esto sin perder de vista que las

personas que elaboran estos productos
tienen algún tipo de discapacidad inte-
lectual. “La experiencia para los chicos
que trabajan aquí es increíble. Estamos
demostrando continuamente que dando
oportunidades a las personas con disca-

discapacidad intelectual y que esconde
numerosas peculiaridades en su forma
de relacionarse con el entorno que lo con-
vierten en un proyecto totalmente pione-
ro en España. 
En este proyecto, Deluzaporta el cono-

cimiento, el know how, mientras que Am-
prospone la gestión y el desarrollo. Esta

alianza genera oportunidades para la in-
serción social, que es el objetivo que per-
sigue Ampros. Para Deluz, supone la con-
tinuidad de su política de RSC, con varios
proyectos en marcha, y un valor añadido
a sus productos y a su reputación empre-
sarial.
Esta iniciativa empezó a gestar hace

ahora un año de la mano de Roberto ál-
varez, Direcor Gerente de Amprosy los
hermanos Carlos y Lucía Zamora, ge-
rentes de los restaurantes Deluz, Días
Desur, Taberna Marinera Machichaco y
Otras Luces. Estaban buscando un pro-
yecto innovador en el que poder colabo-
rar “Nosotros estamos continuamente
intentando generar alternativas de em-
pleo para nuestros asociados en cual-
quier sector que sea posible. Ahora mis-
mo tenemos más de 300 empleos para
personas con discapacidad, desde la
producción de ballets, al manipulado de
galletas, pasando por una línea de mani-
pulado industrial para fábricas como
Robert Bosch o teka”, señala álvarez.

uN PROYECtO BASADO EN ALIANZAS.
Una de las claves de este proyecto han

sido las alianzas que se han generado con
diferentes instituciones. En un entorno
de crisis como en el actual, Deluz y Am-
pros han tenido que contar con los apo-

Responsabilidad e innovación
a la carta
EL RESTAURANTE DELUZ Y LA ASOCIACIÓN CÁNTABRA EN FAVOR DE LAS PERSONAS CON
DISCAPACIDAD INTELECTUAL (AmPROS) PONEN EN MARCHA UN PROYECtO DE
INtEgRACIÓN LABORALPIONERO EN SU CONCEPCIÓN

pacidad se pueden conseguir cosas muy
grandes. Ellos se sienten muy útiles por-
que, con el seguimiento adecuado, son
capaces de hacer trabajos que a priori na-
die pensaría que pudieran. Cada uno tie-
ne asignadas sus funciones y todos tra-
bajan como un equipo”, apunta álvarez
El éxito del proyecto se ve reflejado en

el incremento exponencial del número de
menús que a diario se reparten en cen-
tros educativos y asociaciones. “Empe-
zamos con 200 menús diarios y en ape-
nas cuatro meses hemos triplicado esa
cifra. Nuestro objetivo es seguir crecien-
do para poder continuar invirtiendo”, Des-
taca Roberto álvarez. Uno de los futuros
desarrollos de este proyecto será la for-
mación de jóvenes escolares para que
tenga un mejor conocimiento de los pro-
ductos que consumen. Que vean cómo se
produce el queso, que vean las vacas, la
carne, la lonja. “Es otra forma de respon-
sabilidad social con nuestro entorno”. *

///////////////////////////////////////////////////

+info: 
AmPROSwww.ampros.org
DELuZ www.deluz.es
grupo SODERCAN www.gruposodercan.es

DEPERSONAS
Las personas son la parte fundamental de los proyectos de integración la-
boral llevados a cabo por Ampros. Por eso, esta asociación ha comenzado
un paulatino proceso de cambio de imagen de todos sus talleres de em-
pleo. Así ‘Depersonas cocinando con sentido’ es el primero de una serie de
nombres que a partir de ahora identificaran dichos proyectos y que  empe-
zarán con la expresaión “Depersonas” seguido de la actividad que desem-
peñen. “El objetivo es mejorar y actualizar la imagen de la marca social de
Ampros”, destaca Roberto álvarez.

DESARROLLO

Se trata del
único catering de
España que
trabaja con
productos
frescos, de
origen y
ecológicos para
elaborar los
menús

Una de las claves
de este proyecto
han sido las
alianzas que se
han generado con
diferentes
instituciones.



Historia del surfing en Can-
tabria 1963-2009 (2009);
José Pellón
Cantabria Tradicional. 624
págs.

Más de tres años de trabajo
recopilando material gráfico,

historias, datos… por fin han dado sus frutos. Este li-
bro ha sido posible gracias a las fotos inéditas apor-
tadas por los cientos de surfers de diferentes gene-
raciones que figuran en él, así como las historias que
ellos mismos narraron.  Más de 3000 instantáneas
que reflejan los albores, el desarrollo y el auge de un
modo de vida.

todo va a cambiar. tecnología
y evolución. Adaptarse o desa-
parecer (2010);
Enrique Dans
Deusto. 300 págs.

El libro explica cómo y en qué ha
cambiado Internet a algunos de
los modelos de negocio del mun-
do del ocio y de la cultura ,tales

como la música, la prensa, la comunicación o el sector
editorial, y explica en qué medida va a seguir cambian-
do en el futuro y qué deben hacer las empresas para
adaptarse a dichos cambios y no perder competitivi-
dad. 

1. Como si fuera una entrevista de traba-
jo. ¿Defínase brevemente?
Soy Gaby Castellanos, Ceo de SrBurns,
Directora Creativa Ejecutiva, Early Adop-
ter, Social Media Strategist & Mediate-
er, cantante frustrada y Buen rollito’s lo-
ver.
2. Además de coleccionar relojes, tam-
bién colecciona seguidores en Facebo-
ok y twitter. ¿Cómo lo hace para tener
tantos amigos?
Jaja. No colecciono amig@s. Comparto
con ell@s. ¡Nos seguimos mutuamente!
El hecho de haber trabajado en Latinoa-
merica y USA, amplia mucho la posibili-
dad de tener amig@s alrededor del mun-
do, y por eso se ven tantos. Pero para res-
ponderles a todo, un poco de tiempo y pa-
ciencia y todo listo.
3. ¿Cuando se cae Internet se vuelve lo-
ca como Enjuto mojamuto?
¡No, porque me queda mi Blackberry! Je-
jeje, ¡siempre online!
4. ¿Por qué eligió al malo de Los Simp-
son para darle nombre a su agencia?
Amo los Simpsons y, aunque parezca
mentira, el Señor Burns tiene en el fondo
un gran corazón, así que no es tan malo
como parece. Os lo puedo asegurar.
5. ¿El marketing off-line tiene los días
contados?
Concebido como antiguamente se veía,
sí. Si consideramos que las formas de co-
municación han cambiado, que el usua-
rio/cliente final tiene otra forma de ver
las cosas, que ya las marcas no pueden
relacionarse como se relacionaban antes

con los consumidores, y que ya no tienen
el poder, pues entonces ha cambiado ro-
tundamente. Si el marketing/publicidad
offline no cambia y avanza, se va a que-
dar por detrás, y no funcionará como es-
tamos acostumbrados. Pero supongo
que eso ya lo tienen claro los offline, ¿o
no? Si no, es el momento de darse cuen-
ta, ponerse las pilas y dar el cambio de la

GabyCastellanos
CLASE CREATIVACLASE CREATIVA

mano de los consumidores.
6.-¿Qué es lo mas ‘raruno’ que le ha pe-
dido  un cliente?
Uhmm, desde que le vendamos fans al pe-
so, hasta comprar Influencers. El desco-
nocimiento hace que los clientes crean
que todo se vende como en la vida offli-
ne, y no es cierto. Ya no todo es la venta,
y eso hay que aprenderlo.

Su nombre figura en la lista de las 10 personas más influyentes en Internet de España.
Con una dilatada y precoz carrera porfesional vinculada al mundo de la creatividad
publicitaria, desde hace dos años dirige su propio proyecto empresarial: SrBurns.

LIBROS · SELECCIÓN

SEPTIEMBRE 2010__EmPRESA CREAtIVA

“Si la
publicidad
offline no
cambia, se
va a quedar
por detrás”

Calendario Fiscal

Hasta el 20 de septiembre.Plazo para decla-
rar los impuestos de Renta y Sociedades, el
Impuesto sobre el Valor Añadido (IVA), los Im-
puestos sobre las primas de seguros y los Im-
puestos de Fabricación.
Hasta el 20 de octubre. Plazo para declarar
los impuestos de Renta y Sociedades, el Im-
puesto sobre el Valor Añadido (IVA), los Im-
puestos sobre las primas de seguros, los Im-
puestos de Fabricación y el Impuesto sobre
ventas minoristas de determinados hidocar-
buros.
Hasta el 5 de noviembre.Plazo para ingresar
el segundo plazo de la declaración anual de
2009.


