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INDICE GENERAL
113,0/ VARIACION
EN UN ANO 3,0%
Alimentos y bebidas
no alcohélicas.
110,6/2,2%. Bebidas
alcohdlicas y taba-
co. 150,9/10,4%.
Vestido y calzado.
105,2/0,3%. Vivien-
da. 125,5/6,3%.
Menaje. 109,2/1,0%.
Medicina. 96,0/
-0,5%. Transpor-
te. 118,1/7,6%.
Comunicaciones.
97,1/-1,6%. Ocio

y cultura. 97,2/
0,0%. Ensefnian-

za. 120,3/2,9%.
Hoteles, cafés

y restaurantes.
115,2/1,3%. Otros
bienes y servicios.

115,6/2,7%.

t Camara

Vigo

EHpectativas

1 resultado de las elecciones del pasado domingo dia 20
de noviembre puede tener muchas lecturas, sin duda
dependientes de la orientacion politica de quién haga el
andalisis. Pero, mas alla de las lecturas individuales, esta
claro que el Partido Popular cuenta con el respaldo de
la mayoria de los votantes. Corresponde al Partido Po-
pular ejercer la labor de gobierno y nadie debe interferir
en ella, al menos no mds alla de hacer recomendaciones,
aconsejar medidas o proponer soluciones que serdn o no
consideradas por quién tiene la responsabilidad de de-
cidir.

Sin embargo, hay una ensefitanza que puede extraerse de
esos mismos resultados electorales que mencionabamos
y que los nuevos gobernantes deben tener muy presente.
Parece claro que el origen del desencanto de los votan-
tes ante las propuestas del partido socialista no residen
tanto en la dureza de las medidas adoptadas en el iiltimo
afio por el gobierno aiin en funciones, como en la sensa-
cion de desconfianza que dicho gobierno ha conseguido
transmitir a los ciudadanos. Hemos pasado no ya meses,
sino anos, oyendo que la crisis financiera internacional
no nos afectaria, que nuestro sector financiero era el mds
solido de las economias occidentales y que “habiamos
hecho los deberes”. Como ejemplos paradigmdticos del
tipo de mensajes que se han propalado, citar que Car-
me Chacén, a la sazén ministra de la vivienda llegé a
declarar que. “Nuestro sector inmobiliario es de los me-
Jjores del mundo. Vivimos un aterrizaje o ajuste suave”
(24 de octubre de 2007), y que el propio Presidente del

Gobierno llegé a decir en Septiembre de 2008, que el sec-
tor financiero espanol era el mds solido del mundo. No
puedo dejar de sefialar que buena parte de la poblacion
aceptaba estas declaraciones probablemente porque es
mas agradable escuchar lo que uno desea oir.

La terrible realidad ha venido a desmentir estas decla-
raciones grandilocuentes. La enorme dependencia fi-
nanciera del exterior en los pasados afios, la progresiva
debilitacién de importantes sectores productivos, la pau-
latina pero constante pérdida de competitividad de una
economia atenazada por un andamiaje institucional y
normativo sobredimensionado y esclerotizado, un sector
financiero sin la suficiente transparencia y con enorme
riesgo inmobiliario, y un tejido empresarial no siempre
bien financiado y a veces apalancado en exceso han dibu-
Jjado el panorama en el que nos encontramos.

Es necesario que el gobierno tome medidas, drasticas mu-
chas de ellas. Pero sobre todo es hora de que el gobierno
diga la verdad, que no siempre es agradable de escuchar.
Para poder salir adelante, todos los ciudadanos debemos
arrimar el hombro y, necesariamente, implicarnos en las
tareas de gobierno, cada uno en su nivel, la mayoria de
nosotros asumiendo como necesarias las medidas que
hayan de adoptarse. Creo que podemos pedirle al nuevo
gobierno que, por duro que resulte. Sélo conociendo la
verdad podremos asumir como necesarios los sacrificios
que, no cabe duda, tendremos que afrontar. Y es mejor
hacerlo cuanto antes. m
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COMERCIO EXTERIOR

Lmpresas viguesas establecen [azos
comerciales en ustralia y (lueva Zelanda

La Mision Comercial, organizada por la Camara de Comercio, les permitioé entrar en un mercado
con grandes necesidades de importar productos y servicios

-

a Camara de Comercio de Vigo con-
tinda promocionando a nuestras em-
presas en el exterior con la organiza-
cién de una Mision Comercial a Nue-
va Zelanda y Australia. 11 compa-
Nias viguesas participaron entre el 14
y el 27 de noviembre en esta accion.
El principal objetivo de la actividad
es facilitar que las empresas lleguen
a un mercado lejano y con grandes
necesidades de importar productos
y servicios, sin necesidad de realizar
un gran desembolso econémico.

El programa se desarrolla en dos
fases, dependiendo de la opcion es-
cogida por las empresas. Tres de las
compaiias viajaron el dia 14 a Nue-
va Zelanda. En Auckland, la ciudad

——r

con mayor area metropolitana del
pais, establecieron lazos comerciales
con empresas locales gracias a una
agenda de reuniones que organizo el
Departamento de Comercio Exterior
de la Camara.

El grueso de la misién comenzo el
dia 18, cuando partieron de Vigo las
empresas restantes. En Sidney y Mel-
bourne, 10 de las compaiias realiza-
ron actividades referentes a la misién
para estrechar lazos comerciales;
después algunas se desplazaron has-
ta Perth o Canberra, donde partici-
paron en jornadas de trabajo.

El sector de las infraestructuras es
uno de los que presenta mayor ni-
mero de oportunidades en Australia,

donde ademas hay buenas perspec-
tivas de inversiones por tratarse de
un mercado poco explotado. Por esto
la mayoria de las empresas parti-
cipantes estan relacionadas con la
construccion, aunque se trata de una
mision plurisectorial.

Australia ya ha sido clasificado, si-
guiendo la competitividad de su eco-
nomia, entre los tres primeros de la
region Asia-Pacifico. En 2010, des-
de Galicia, se exportaron 38.016.3
miles de euros a este pais en 1.205
operaciones comerciales. En relacion
con Nueva Zelanda, el ntmero de
operaciones durante ese afo fue de
99, con movimientos de 741,1 miles
de euros.m



COMERCIO EXTERIOR

utu empresas se beneficiaron en G0
e 35 acciones de promocion exterior

Las Misiones Comerciales permitieron a
entrar en mercados foraneos en expansion

os sectores de la pesca y la construc-
cién fueron los ejes centrales de la
promocion exterior que la Camara de
Vigo llevé a cabo durante este afo.
Estas actividades,
colaboracion con el Plan FOEXGA,
dan impulso internacional a nuestras
empresas aportandoles facilidades
para que establezcan contactos o en-
tren en mercados en expansion.

En total, en 2011 se llevaron a cabo
33 acciones de promocion exterior en
las que participaron 225 empresas.
Las actividades preferidas para pro-
mocionarse internacionalmente son
las Misiones Comerciales,
posibilitan potenciar y ampliar su
red de clientes en los mercados fo-
raneos, muchas veces gracias a las
agendas de trabajo organizadas por
la Camara. Este ano mas de 100
companias se han sumado a las ocho
misiones llevadas a cabo a los paises
del este, Latinoamérica o Australia.
La mayoria de estas actividades son
plurisectoriales aunque destacan las
misiones del sector pesquero a China

e Inglaterra.

Como contrapunto a esos viajes al
exterior estan las Misiones Inversas,
en las que son las empresas extran-
jeras las que se acercan para conocer
de primera mano los atractivos de

nuestro mercado.

presas gallegas participaron en las
actividades y reuniones de trabajo
organizadas, la mas reciente,
sita de profesionales britanicos del

b Camara
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organizadas en

Cerca de 70 em-

sector del turismo entre el 25 y el 29
de octubre.

La Camara de Comercio favorece
ademas la participacion en Ferias, en
las que las empresas pueden estable-
cer relaciones o mostrar su carta de
servicios a profesionales extranjeros
de su sector. Fueron 48 las empre-
sas que se beneficiaron de estos seis
viajes organizados por el ente, entre
los que destaca la International Bos-
ton Seafood Show, especializada en
productos del mar. Ademas se visita-
ron otras ferias como la World Travel
Market, en Londres, relacionada con

el turismo. m

mas de 100 compaiias

ACCIONES DF PROMOCION ERTERIOR

MISIONES COMERCIALES
DIRECTAS
(Aceion/N° de empresas)

Misian Croacia - Eslovenia y Bosnia. 11
Misian Panama - Costa fica - Guatemala. 26
Mision Rumania. 7

Misian a Nueva Zelanda y Australia. 10
Misian comercial a Canada y Chicago. S

Misian sector pesquero a China. 22

Misian sector pesquero a Reino Unido. 9
Mision comercial a Portugal (en colaboracian
con Camara Coruia). 12

PARTICIPACION EN FERIAS
(Accion/N°® de empresas
espaiiolas)

Seafood Processing Furape 2011 7

Feria MOEST. 5

Feria EUROMOLD (Frankfurt]. 13
Encuentro feria Alimentaria Lishoa

(en colaboracian con Camara Durense). 11
Cumbre industrial de Bilbao. -3
International Boston Seafood Swow 20T1. 9

FORMACION

Formacion diciembre

0 ser mas creativo
y generar ideas de valor
para tu negocio

Duracion: 4 horas
Fechas: 01/12/2011
Horario: de 9:30 a 13:30 horas

Cierre del Ejercicio 2011:
novedades contables y fiscales

JORNADAG ¥ SEMINARIDS

Duracion: 4 horas
Fechas: 14/12/2011

OFICINAS TERRITORIALES DE LA CAMARA

Recursos humanos 2.0:

Uso de las redes sociales
para la seleccion de personal
y busqueda de empleo

LURS03

Duracion: 4 horas
Fechas: 13/12/2011
Lugar: Centro de desenvolvemento local (Ribadetea)

I010MA

(viernes, diciembre)

Duracion: 6 horas

EMPLED

Ref. 804. Aux. Administrativo
para departamento de Trafico.
Empresa de transporte necesita
auxiliar administrativo. Funciones:
Gestién  importacién-exportacion.
Facturacion  Contabilidad  trato
con clientes y proveedores. Titula-
cién requerida: Ciclo Superior, sin
descartar otras titulaciones, y co-
nocimientos en comercio exterior o
transporte maritimo. Nivel alto de
inglés, hablado y escrito, carnéd e
conducir y vehiculo propio.

Ref. 803. Comercial mecanica.
Empresa relacionada con la meca-
nica requiere Comercial con expe-
riencia o conocimientos del sector.
Se necesita un nivel alto de inglés,
carné de conducir y vehiculo pro-

pio.

Ref. 802. Comercial. Empresa
requiere comercial para visitar los
locales comerciales tanto de ali-
mentacion como de hosteleria de la
zona de la provincia de Pontevedra,
especialmente Vigo, Morrazo, Baixo
Mifio, Pontevedra ciudad, zona Sal-

Breakfast &
Speaking

Fechas: del 02/12/2011 al 30/12/2011

AYUDAS

nés, etc. Requisitos del candidato:
Experiencia en labores similares.
Edad: de 23 a 55 anos. Titulacién:
Graduado escolar. Con carné de

conducir y vehiculo propio.

il

Subvencién para la internacio-

nalizacion de empresas gallegas
del sector textil. ORDEN de 10
de noviembre de 2011 por la que
se establecen las bases regulado-
ras para la concesion, en régimen
de concurrencia competitiva, de
subvenciones a empresas gallegas
del sector textil-moda-confeccion
para la realizacién de actuaciones
v estrategias de promocién e inter-
nacionalizacion, cofinanciadas por
el Fondo Europeo de Desarrollo
Regional (Feder). Fecha de finaliza-
cion: 15 de diciembre. DOG N"218
del 15 de noviembre del 2011 (Ver
III. Otras disposiciones)

Informacion de ofertas:
empleo@camaravigo.com
Tel.: 986 44 63 43
www.camaravigo.es B




NOTICIAS

bamara Vigo y BBVA acuerdan /00 millones
B financiacian para pymes

Los negocios asociados al ente cameral podran beneficiarse de préstamos y cuentas de crédito
con un tipo de interés preferente y de otros servicios con beneficios fiscales.

f Camara

Vigo

as empresas viguesas podran dis-
frutar de facilidades en el acceso a
créditos y otros servicios bancarios,
como medida para paliar la situacion
econdmica que atravesamos y la fal-
ta de liquidez que genera.

La Camara de Comercio de Vigo,
cumpliendo con su objetivo de im-
pulsar la competitividad de las com-
panias y el desarrollo de su activi-
dad, ha alcanzado un acuerdo con el
BBVA por el que la entidad facilita
700 millones de euros en financia-
cién a las empresas y profesionales
auténomos de la provincia.

El presidente de la Camara de Co-
mercio, José Gareia Costas, y en re-
presentacion del BBVA, el Director de
Zona de Vigo, Juan Gil Barcelo, y el
Director de Centro de Banca de Em-
presas y Corporaciones, Juan Carlos
Fuentes Pazé, ratificaran el acuerdo-
marco que, con una vigencia de 12
meses prorrogables, permitira a las
empresas halar lineas de crédito para
la financiacion de sus ventas, acceder
a nuevos mercados nacionales o inter-
nacionales y acometer procesos en de-
sarrollo o nuevos proyectos de inver-
sion. La firma del convenio se llevara
a cabo a mediados de diciembre.

LLas pymes o profesionales auténomos
dispondran de avales, préstamos y
cuentas de crédito para realizar sus
inversiones a un tipo de interés prefe-
rente y ventajas fiscales como renting
o leasing, con financiacion de hasta el

100% del importe del bien.

Ademas, los electores de la CAmara,
podran beneficiarse de las lineas de
financiacién 1CO 2011, entre las que
se encuentran ICO Liquidez o ICO
Inversion, y de convenios privados
que el BBVA tenga suscritos con otras

entidades. El acuerdo también pone
a disposicion de las pymes otros pro-
ductos de caracter no financiero rela-
cionados con la gestion de impagos o
la prevencion de riesgos laborales.

Las condiciones de acceso se esta-
bleceran dependiendo de las carac-
teristicas concretas de cada opera-
cion, atendiendo al sector econémi-
co al que pertenezca la empresa, la
solvencia, el proyecto a financiar y
el plazo de amortizacién. La expe-
riencia ya se esta llevando a cabo en
otras entidades camerales como las
de Santiago de Compostela, Burgos,
o Leon.m

INFORME TRIMESTRAL

economico

Boletin de principales indicadores econdmicos

3° TRIMESTRE 2011

La situacion econémica internacio-
nal en la zona Euro vive momentos
de maxima tensién. Huelga decir
que es la ausencia de un criterio
y una politica coman la principal
causante de la incertidumbre ac-
tual, sin que haya visos de que el
panorama pueda aclararse. Los te-
mores de una nueva recesién que
se anunciaban desde hace algunos
meses, parecen conjurados en lo
que se refiere a la economia esta-
dounidense, asi como en los prin-
cipales paises emergentes. Sin em-
bargo, todo parece indicar que Eu-
ropa se encuentra a las puertas de
un nuevo periodo recesivo, y todo
ello en un ambiente de maxima
imprevisibilidad, en el que prac-
ticamente ningln analista se atre-
ve a aventurar predicciones. Las
economias emergentes contintian
desempenado el papel de principal
motor del crecimiento. Es desta-
cable que, a pesar de los temores
de recesion en las economias mas
avanzadas, de las dificultades de
Japon, y de la situacién critica
de Europa, la FMI prevé un cre-
cimiento general de la economia
mundial de alrededor del 4 %. El
epicentro del crecimiento sigue
situado en el Pacifico, mientras
economias como Brasil, Méjico o
Rusia experimentan avances en
su PIB que los van consolidando
como potencias mundiales.

INTURA ESPANOLA

En lo que respec-
ta a la situacion
espanola, el des-
empleo continta
siendo la princi-
pal preocupacion
y el rasgo dife-
rencial de nuestro pais frente a los
de su entorno. El paro registrado ha
alcanzado en Octubre un record rela-
tivo al superar el nimero de nuevos
inscritos en dicho mes en el Sistema
Estatal de Empleo la barrera de los
120.000. Segin la EPA el nimero de
desempleados se sitia en el entorno
de los cinco millones, agudizados por

el descenso en la cifra de los afiliados
ala Seguridad Social. La debilidad de
la economia espanola sigue marcada
por la retraccion en el consumo pri-
vado.Tanto los indices de ventas del
comercio minorista, como las ventas
de automoviles o viviendas siguen
descendiendo sin que parezca haber
suelo para su decrecimiento. La mo-
rosidad bancaria sigue creciendo, si
bien el ritmo de crecimiento se mode-
ra cada vez mas. En lo que respecta
a la situacion del sistema financiero,
es necesario hacer notar que se esta
procediendo a cerrar la reestructu-
racion de las Cajas de Ahorro, con
la entrada del FROB en varias enti-
dades. NovaCaixaGalicia sufrié una
inyeccion de mas de 2.400 millones
de ., procedentes del FROB. La enti-
dad se ha convertido en el tnico ac-
cionista de un nuevo banco que, con

camara
Vigo

la denominacion NovaGalicia Banco,
intentara captar inversores privados
para asegurar su viabilidad.

SITUACION LOCAL

En lo que respecta a Galicia y Vigo, la
situacion general es muy delicada. El
sector naval sigue en el filo de la na-
vaja y se van entregando los dltimos
pedidos con lo cual la debacle total
se hace cada vez mas inminente. La
Comision Europea habia advertido
a Espafia de que el Gnico modelo de
incentivos fiscales a la construccion
naval que podria aceptar estaria en
la linea del actualmente vigente en
Francia. Esto retrasara varios meses
cualquier posible solucion a la actual
situacion, si es que puede llegarse a
alguna. Muchas voces hablan del fin
de la construccion naval en Galicia
como sector economico. Finalmente
es de destacar que las previsiones
efectuadas por los principales or-
ganismos y gabinetes de estudios
pronostican que Espana tiene un
riesgo relativamente elevado de en-
trar en una nueva fase recesiva. Sin
embargo. de momento, las fuentes
anuncian crecimientos siempre infe-
riores al considerado por el Gobierno
(1.3 %) de entre el 0.7 % y el 0,9
%. Todos coinciden en senalar que el
desempleo continuara elevandose en
2011 y 2012, cuando alcanzara una
tasa proxima al 21 %. El sector ex-
terior seguira registrando una leve y
paulatina mejoria, debida sobre todo
a la evolucion positiva de las expor-
taciones. m

Informe
completo
disponible
en la web
de la Ca-
mara de

Jomercio
de Vigo
(Gabinete
de Prensa-
Boletines
Online)
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ENTREVISTA

tmocionalidad en |3 empresa para
desatiar [a crisis

“El que un equipo se sienta feliz no es por moda o porque sea un freak, es que trabajan mejor.
Esto es puramente tactico: un equipo que se siente bien trabaja mejor”

? Camara
Vigo

Ll estado emocional de un equipo, ex-
pande o contrae su talento e influye
en el desemperio y en sus resultados.
Sabemos que las emociones efectiva-
mente tienen un efecto”, asegura Ovi-
dio Penalver, socio director de [SAVIA
consultores, psicologo y coach y autor
del libro Emociones colectivas.

Para definir los sentimientos ade-

cuados que deben tener un equipo y
para poder responder con eficacia re-
comienda principalmente que se per-
mitan expresar y vivir las emociones,
sean positivas o negativas. “V este es
un principio universal segun todos
los autores que he investigado”.
“;Que significa que se puedan vivir las
emociones?, pues por ejemplo, cuan-
do tenemos motivos de estar conten-
tos y alegres, ;ese equipo se permite
estar alegre y lo demuestra? s poli-
ticamente correcto decir que orgullo
o que satisfaccion, enhorabuena, o
eso es algo que no es adecuado en la
empresa. Parece que en ciertas com-
panias mostrar felicidad parece como
una prueba de debilidad o vulnera-
bilidad. Y lo mismo que estoy dicien-
do con la alegria y el orgullo podria
valer con otras emociones, como la
pena. Todos los equipos al igual que
las personas sienten dolor. In ese sen-
tido, ;se permite abiertamente hablar
de como nos sentimos en una reunion
o en los pasillos?”

En funcion del tipo de equipo, el tipo de
mercado y los objetivos que un equipo
tiene también hay emociones que son
mejores y olras peores. Por ejemplo,

en un equipo comercial lo ideal es que
la emocion colectiva sea de ambicion,
no puede ser de serenidad. Sin embar-
go, a lo mejor un equipo de la admi-
nistracion publica donde no se puede
innovar mucho, lo ideal es que esté

tranquilo. Lo que esta claro que hay

que prevenir y eliminar -y hay técni-
cas para ello- son los estados de animo
negativos como el resentimiento, la re-
signacion o el estrés colectivo”.

Lo que presenta es un poco rom-
per con el canon de la empre-
sa tradicional, que se basa en el
hombre trabajador, en una acti-
vidad repetitiva. ;Cual es la clave
para esa empresa que aspira con-
vertirse en una moderna?

“Probablemente una de las solucio-

nes que tenemos, con los recursos que
ya lenemos es provocar la siluacion
emocionalmente adecuada para que
seamos mds creativos, para que len-
gamos mds iniciativa y de alguna ma-
nera para que seamos mas eficientes.
En cuanto que tu implicas a la gente
y tienen el por qué y para qué de su
trabajo y se les pregunta sobre ello,
se genera una motivacion colectiva
que hace que la gente de ideas. Ll
que un equipo se sienta feliz no es
por moda o porque sea un freak, es
que trabajan mejor. Lsto es pura-
mente tdactico: un equipo que se sten-
te bien trabaja mejor.

Los trabajadores son distintos a los
de antes. Aunque ahora hay miedo
por perder el trabajo y por el paro,
la gente ya no se mueve tunicamente
por ordenes por una manera ciega.
La gente necesita que se les explique
el porqué de su trabajo, que se les
implique. Quienes estamos ahora en
las empresas tenemos una educacion
distinta a la de nuestros padres, ve-
mos otros valores en la sociedad y
queremos que eso se traduzca en las
organizaciones también”.

Cuando habla de emocionalidad
en su libro, menciona que es un
juego reciproco y complicado
porque a la final las emociones
colectivas nos afectan y de igual
forma nosotros las afectamos.
Entonces, ;como podemos en la
empresa trabajar esta emociona-
lidad colectiva actual, tomando

en cuenta que los medios estan
repitiendo constantemente la pa-
labra crisis?

“Las emociones se contagian y efec-
tivamente si tenemos alrededor gen-
te deprimida lo facil es contagiarte
en ese viclimismo y lerminarte sin-
tiéndote igual. La mejor forma de
contrarrestarlo es precisamente de-
safiando a la crisis. El pensamiento
positivo y constructivo funciona.

Si de alguna manera empezamos a
decir vamos a salir de aqui y esta
crisis es una oportunidad para rein-
ventarnos y transmilimos mensajes
que nos hagan hacernos cargo de la
situacion, de que nosotros podemos
intervenir en ella. Donde nos veamos
protagonistas de nuestro destino
¥ no victimas de lo que ocurra, en-
tonces este lipo de mensajes si que
tienen que venir desde la direccion y
recursos humanos para que los man-
dos intermedios lo internalicen y lo
transmitan a sus equipos.

La idea es pasar a ser proactivos y
a influir directamente. Entonces hay
autores que hablan del pensamiento
positivo y la actitud constructiva. Al
igual que hay gente que piensa en
positivo, que es optimista, inteligen-
te. Hay equipos que les pasa igual,
que en las reuniones cuando los 0b-
servas estan hablando del futuro,
de las oportunidades que genera la
crisis, de como podemos encontrar
nuevos nichos de mercado.

St el discurso es positivo y construc-
tivo, la emocionalidad que se genera
es también asi. Aplica también de la

Jorma contraria’.

¢Cémo puede una empresa tra-
bajar en la emocionalidad co-
rrecta?

“Una de las acciones que se ha de-
mostrado que es fundamental es que
tengan una mision muy clara. Es
decir, como nos queremos ver como
equipo en dos anos, qué queremos
tener de diferente respecto a la com-
petencia; y si es posible que estas

respuestas salgan del propio equipo,
Y que sus integrantes sientan esa vi-
sion y esa mision: para que estamos
aqui, que valor aportamos a la em-
presa y a la sociedad.

También considero basico abrir

la comunicacion y plantear lo que
ocurre. Por ejemplo, en la situacion

actual el presidente de la compania
puede sentarse y decir, no os voy a
poder subir el sueldo, con todo y con
eso qué podemos hacer para que es-
téis mejor. La gente responde mucho
mejor de lo que creemos. Lo que pasa
es que a los jefes les da miedo abrir
ese tipo de conversacion”. m

Un equipo es emocionalmente madur

¢ Cuando es conciente de su emocionalidad (Darse cuenta)

¢ Cuando se hace cargo de sus emociones y estan consciente

de su responsabilidad s

* Aunque sea desde el sentido comun, cuando disena un pro

para trabajar la emocionalidad colectiva (Pa

r a la accion)

¢ Cuando vigila y mantiene la emocionalidad adecuada
(Seguimiento o mantenimiento)




TURISMO

Profesionales britanicos del sector turistico

perciben el potencial de Vigo para viajes
Jastronamicos | de oclo | placer

El grupo de tour operadores y escritores de turismo y gastronomia, recorrieron los principales puntos

de Baiona y alrededores, ademas de visitar la feria EXPOGALAECIA Exhibition 2011

I Camara

Vigo

a Camara de Comercio de Vigo man-
tiene su compromiso con el impulso
de la ciudad en el exterior a través de
la visita de profesionales britanicos
del sector turistico, que conocieron
de primera mano los atractivos de
Vigo y podran promocionarlos inter-
nacionalmente.

El programa comenzé con un reco-
rrido en el que pudieron conocer los
origenes de la villa olivica en el Mu-
seo de Castrelos, e incluy6 una visita
al Castro para disfrutar de una vista
panoramica de la ciudad. Alli se en-
cuentra ademas uno de nuestros ya-
cimientos arqueologicos mas impor-
tantes, con un poblado castrense por
el que pasaron mas de 30.000 perso-
nas en su primer ano de apertura.
La gastronomia, como uno de nues-
tros principales valores anadidos,
fue otro de los reclamos, destacan-
do la promocién de los productos de
mar. Christina Walker, editora del
diario Mostly Food y Mostly Asian
Food, y participante de esta mision,
destaco la calidad de los productos
con los que los chefs y cocineros ga-
llegos trabajan, asi como la variedad
de mariscos que Vigo puede ofrecer a
los turistas.

“Is increible”, aseguré. “Cada plato
tiene un toque distintivo que lleva el

El Departamento

de Comercio Ex-
terior muestra las
bondades de la ciu-
dad a algunos de
los touroperadores

y gastronomos.

mar a la boca”. Los quesos gallegos
también impresionaron a esta edito-
ra proxima a publicar su primer li-
bro sobre cocina india.

Los visitantes también pasearon por
el Casco Viejo de Vigo, donde ade-
mas de descubrir las tradicionales
cesterias y cererias disfrutaron de
una comida en La Piedra, mas co-
nocida como calle de las ostras. Ade-
mas realizaron excursiones a sitios de
interés turistico situados en los alre-

H 3% del gasto turistico
en Espana es efectuado por
britanicos

dedores de la ciudad, como Tui, San-
ta Tecla, Salvaterra do Mifio, Baiona
v Cambados, donde entraron al agua
con las mariscadoras y les ayudaron
a recoger almejas.

Ademas aprovecharon su paso por
Salvaterra para participar en una vi-
sita guiada a las bodegas de Fillaboa,
Pazo San Mauro y Bodegas La Val,
organizada por la Antena Cameral
de esa comarca para directores de
hoteles, jefes de recepcion v agentes
de viajes espanoles.

Philip Miles, tour manager de Travel
Links, destac6 un precio adecuado y
un servicio de primera, en referencia
a las posibilidades de alojamiento
que ofrece la ciudad. Los profesio-
nales del sector turistico conocieron
las instalaciones y habitaciones de
varios hoteles de la comarca.

Miles reconocié que la conectividad
de Vigo con, principalmente Lon-
dres, es vital para poder hacer una
promocion adecuada de las bonda-
des de la ciudad.

Las fechas escogidas para el viaje
permitieron al grupo visitar Expoga-
laecia Exhibition (Salon de Turismo,
Gastronomia y Artesania de Galicia
v Norte de Portugal), que reunié en
el IFEVI a mas de 200 expositores de

250 marcas. m

ntre enero y septiembre,

45,8 millones de turistas
cruzaron a Espana, segin
Encuesta Movimien-
tos Turistic en Frontere
(FRONTUR). Reino Unido,
con un 28% del total de tu-
ristas en septiembre, fue el
primer mercado emisor con
un crecimiento interanual del
11,4% en el mes y del 9.2%
en los nueve prime
del ano.
Los turistas britanicos con-
tabilizaron 1.249 millones
euros de gasto total en
tiembre de este ano, un :
del total del gasto turi
total del mes y un 0.3% mas
que en septiembre de 2010,
indica la encuesta de gasto tu-
ristico (EGATUR) que elabora
el Instituto de Estudios Turis-
ticos del Ministerio de Indus
tria, Turismo y Comercio..
En el acumulado, Reino Uni-
do se mantiene como el primer
mercado por el gasto total,
millones de euros.
del total del
gasto recibido en Espana en-
tre enero y septiembre.
En referencia a la entrada de
turistas procedente Reino
Unido con destino Galicia en
)11 (de enero a septiem-
se observa una variacion
de 23,8% para britanicos que
vienen por viaje de ocio y tu-
rismo.
De hecho, asegura la Auto-
ridad Portuaria de Vigo que

en 2011, sélo en cruceros, de
221.727 pasajeros 155.376
han sido de nacionalidad bri-
tanica. Ademas, 67 de los bar-

cos que han atracado este a
en el Puerto han tenido como
escala previa o inmediata-
mente p terior a gfln puerto
britanico.m




JURIDICA

DICIEMBRE

CHLENDARID - ==
DEL CONTRIBUYENTE

HASTA EL 20

RENTA Y SOCIEDADES
Retenciones e ingresos a cuenta
de rendimientos del trabajo,
actividades econémicas, pre-
mios y determinadas ganancias
patrimoniales e imputaciones
de renta, ganancias derivadas
de acciones y participaciones
de las instituciones de inversion
colectiva, rentas de arrenda-
miento de inmuebles urbanos,
capital mobiliario, personas au-
torizadas y saldos en cuentas.
Noviembre 2011. Grandes
Empresas. Mods. 111, 115,
117,123, 124, 126, 128.
Pagos fraccionados Sociedades

y Establecimientos Permanentes
de no Residentes Ejercicio:
Régimen General. Mod. 202.
Régimen de consolidacion fiscal

(Grupos Fiscales). Mod. 222.

IVA
Noviembre 2011. Régimen

General. Autoliquidacion. Mod.
303.

Grupo de entidades, modelo
individual 322.

Declaracion de operaciones
incluidas en los libros registro
del IVA 'y del IGIC. Mod. 340.
Declaracion recapitulativa de
operaciones intracomunitar ias.
Mod. 349.

Grupo de entidades, modelo
agregado. Mod. 353.
Operaciones asimiladas a las
importaciones. Mod. 380.

IMPUESTO SOBRE
LLAS PRIMAS DE SEGUROS
Noviembre 2011. Mod. 430.

IMPUESTOS ESPECIALES
DE FABRICACION
Septiembre 2011. Grandes
Empresas (*). Mods. 553, 554,
555, 556, 557, 558.

Grandes Empresas. Mods. 5601,
562, 563.

5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 2.0 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

Noviembre 2011. Grandes
Empresas. Mod. 560.
Noviembre 2011. Mods. 504,
560.

Noviembre 2011 (*). Mods.
570, 580.

(*) Los destinatarios registra-
dos, destinatarios registrados
ocasionales,representantes fis-
cales y receptores autorizados
(Grandes Empresas), utilizaran
para todos los impuestos. Mod.

510.
HASTA EL 2 de enero

RENTA

Renuncia o revocacion Esti-
maci6n Directa Simplificada y
Estimacion Objetiva para 2012
y sucesivos. Mod. 036/037.

IVA

Renuncia o revocacion Regime-
nes Simplificado y Agricultura,
Ganaderia y Pesca para 2012

y sucesivos. Mod. 036/037.

Opcion o revocacion de la apli-
cacion prorrata especial para
2012. Mod. 036/037.

Opcién o revocacion por la
determinacion de la base im-
ponible mediante el margen de
beneficio global en el Régimen
Especial de los bienes usados,
objetos de arte. antigiiedades y
objetos de coleccion para 2012
y sucesivos. Mod. 036.

Opcion o revocacion por la
determinacion global de la base
imponible en el Régimen espe-
cial de las Agencias de Viajes
para 2012 y sucesivos. Mod.
036.

Opcion tributacion en destino
ventas a distancia a otros pai-
ses de la Unién Europea para
2012 y 2013. Mods. 036.
Renuncia al Régimen de de-
duccién comin para sectores
diferenciados para 2012 sin
modelo.

Comunicacion de alta en el
Régimen especial del grupo de
entidades. Mod. 039.

Opcion o renuncia por la mo-
dalidad avanzada del Régimen
especial del grupo de entidades.
Mod. 039.

Comunicacion anual relativa al
Régimen especial del grupo de
entidades. Mod. 039.

Solicitud de inscripcion / baja.
Registro de devolucién mensual,
grupo de entidades. Mod. 039. m

|a Gamara te ofrece la posibilidad de anunciar tu empresa con tarifas en crisis
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NOTICIAS

ara [as pumes

Los habitos de consumo se moderan y desechamos la compra por impulsos.

a Navidad logra sobrevivir a la crisis
dentro de las empresas. Las compa-
nias gastaran de media entre 50 y
70 euros por cada regalo a clientes y
proveedores. O al menos eso es lo que
se desprende de un informe realizado
por el portal de Internet Pixmania-
PRO.com, que asegura que 40% de
las empresas mantendra algan de-
talle en estas fechas. Un porcentaje
que se incrementa si hablamos de las
pymes, que encuentran en esta tra-
dicién un elemento estratégico para
diferenciarse de la competencia y es-
trechar vinculos comerciales.

Los productos relacionados con la
tecnologia son los elegidos por la ma-
voria. USB’s, fundas para tabletas o
auriculares son los regalos mas ven-
didos como merchandising copando
un porcentaje relevante de los 125
millones de euros que se invirtieron
el ano pasado en regalos promocio-
nales.

En casa también prevalece

el pragmatismo

Ese consumo racional se traslada
también a los hogares, donde el re-
galo util y a buen precio sera la prio-
ridad. Cada familia gastara, segin
un estudio de Deloitte, una media de
668 euros en estas fiestas, un 1,98%
mas que el aflo pasado. De hecho,
aumenta el namero de personas que
consideran que tienen ahora la mis-
ma o una mayor capacidad adquisi-
tiva que en el 2010. Con estas cifras,

Espafia se sitia como el cuarto pais
de la Union Europea en el que mas
se gasta en Navidad, por detras de
Irlanda, con 943 euros, Luxemburgo
y Suiza.

Los obsequios a familiares y amigos
se llevan casi el 60% del presupues-
to. Detras estan la alimentacion y el
ocio, categorias en las que se reba-
jan a la mitad los gastos que existia
antes de la crisis. También cambian
los hébitos de consumo, eliminando
la compra por impulso. Ahora se
busca en varias tiendas y se compara
costes y ofertas. Pero varié el c6mo
y no el qué. Perfumes y productos
cosméticos son desde hace anos los
productos estrella de las navidades.
Y subiendo fuerte estan los paquetes
de experiencias. Gusta innovar vy re-
galar estancias o eventos. m

fegalar en navidad, una estrateqa

Cada familia gastara 668 euros en la celebracién, casi un 2% mas que el aio pasado

Compras navidenas
a un clich

nternet se ha

convertido en

la alternativa

idonea  para
comprar rega-
los, comparar
precios o buscar informa-
cion. En el ultimo ano las
companias han aumentado
15% sus adquisiciones a
través de la red. La facili-
dad de acceso, los precios
reducidos y la flexibilidad
de entrega del producto
son las ventajas mas des-
tacadas por los consumi-
dores, que no solo estan en
las empresas. Esta Navidad
seran mas los hogares es-
panoles que apuesten por
una experiencia multica-
nal a la hora de decidirse
por un regalo. La musica,
las peliculas, los videojue-
gos y los libros encabezan
en estas fechas la lista de
compras a través de la red,
que también se usa para

reservar juguetes o buscar
las mejores ofertas. m




VIVERO

LORPORATION MAP

Pablo Conde

“H mercado se mueve
constantemente, |3 gente tiene
(ue actuar rapido”

" cambio provocado por [as
redes sociales equivale a una
nueva revolucion industrial

i Camara

Vigo

‘Quieres ser
el primero?

star un paso por delante de la com-
petencia. Esta idea es el motor de
Corporation Map y lo que ofrecen a
sus clientes. “En nuestras otras em-
presas dedicabamos mucho tiempo y
recursos a buscar datos de nuestros
competidores o clientes. Intenta-
mos oplimizar eslte proceso y se nos
ocurrio que seria muy polente una
herramienta que le diese todo esto
hecho, de una manera rapida y en
tiempo real”. Y consiguieron un me-
canismo sencillo pero eficaz. Escri-
bes tu competencia, tus clientes y tus

proveedores y consigues un informe
diario en tiempo real que te indica en
qué piensan, cé6mo actdan y en qué
estan trabajando gracias al rastreo

en redes sociales, blogs o prensa.
Para Pablo Conde, su Consejero De-
legado y uno de los accionistas, lo
fundamental fue darle una vuelta de
tuerca a las herramientas ya existen-
tes. “Estamos muy pendientes de lo
que se dice de nosotros en las redes
soctales, las repercusion que tiene
nuestro proyecto en los medios, pero
lo que realmente importa para inno-
var es adelantarte al resto, por eso
nos parecio bueno aglutinar todo eso
en una herramienta”. Lo lograron,
porque son los primeros en aunar to-
dos esos servicios de forma integral y
ademas gratuita.

La empresa se cred en el Vivero en
julio v, con menos de cinco meses
de vida, esta a punto de llegar a los
10.000 usuarios. A los clientes llegan

a través de las redes sociales o del

clasico boca a boca. “Nuestro servi-
cio le interesa a la gente asi que des-
pués de probarlo le dicen al amigo o
al cliente que lo empleen para estar
mejor informados”. Aseguran que
cuanta mas informacion exista sobre
la competencia, mejores seran las de-
cisiones estratégicas. “Todos los dias
cambian las cosas, a nivel mercantil,
de pais, la gente tiene que moverse
rapido y este es un medio inmediato,
gratuito y eficaz”.

De momento, los usuarios registrados
disfrutan de los servicios basicos sin
coste, pero Corporation Map tiene
previsto empezar a facturar el proxi-
mo ano. “Cada vez, segiin nos pidan
los clientes mas servicios o de mayor
profundidad, comenzaremos a crear
cuentas Premium de las que podran
beneficiarse desde enero asumiendo
una pequena cuota”. Las aplicacio-
nes basicas seguiran siendo gratuitas.
“Lo mas dificil a la hora de poner en
marcha la empresa fue precisamente
crear el software que permite llevar-
las a cabo. Es muy complejo y hemos
invertido mucho tiempo y recursos
pero ya funciona a la perfeccion”.

El siguiente paso fue conseguir fi-
nanciacion, aunque aseguran ue
no fue un trabajo complejo. “¥Ya tuve
olras experiencias emprendedoras
con éxito y asi es mas facil convencer
a la gente”, puntualiza Conde. “En
Espaiia el fracaso no esta bien visto.
Solo te apoyan cuando has triunfa-
do antes.” Ademas se beneficiaron
de las facilidades que aporta el Vi-
vero. “Siempre es agradable que te

gocios en Internet son mundiales,

Angeles con maletin

Como si estuviésemos hablando de arte. Los Business Angels adop-
tan el papel reservado tradicionalmente a los mecenas y deciden
apostar por nuevas ideas. En Espana todavia no son muy conoci-
dos, pero su principal funcion es la de invertir una cantidad, no

malmente no demasiado elevada, para ayudar a un emprendedor

a construir su proyecto. “En Espana la gente con recursos cada vez
invierte menos en patrimonio inmobiliario o en bolsa porque ya no
son valores seguros.”, afirma Pablo Conde. Y ahi es donde entran
s que quieren lanzarse al mercado pero

en juego los nuevos ne,
necesitan financiacion. “Las empresas del
nativa. Es cierto que aportamos un alto ries o L én damos
una alta rentabilidad”. =

XI somos la alter-

echen una mano cuando comienzas
una nueva aventura empresarial y la
Camara hace una buena labor apo-

yando a los emprendedores y fomen-

tando la actividad empresarial”.

Ahora tienen en mente la interna-
cionalizacion de la empresa. Ya tie-
nen la pagina traducida al inglés y
planean una nueva ronda de finan-
ciacion que les permita entrar en el
mercado norteamericano. “Los ne-

una vez que desarrollas el software”,
asegura. “Las redes sociales han I]H'“]E
cambiado la manera en que la gente
se comunica y se relaciona y conse-
cuentemente, también afectan a la
manera en que las empresas interac- Despacho 10

Corporation Map

tuan y se relacionan entre ellas y con Teléfono: 986 120 134
sus clientes, proveedores, empleados.
Ll cambio que estas herramientas es-
tan protagonizado en la sociedad es spain@corporationmap.com
equivalente a una nueva revolucion
industrial.” m

www.corporationmap.com
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