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Con la mirada limpia e ilusionada de quien comienza 
una nueva etapa. Así hemos concebido esta nueva 
edición de Equilibra, que permitirá al lector descubrir, 
página a página, importantes novedades.

Las sorpresas no sólo proceden de los interesantes 
contenidos que hemos preparado para vosotros, como 
un interesante artículo sobre las oportunidades que la 
maternidad y la paternidad ofrecen a las empresas; 
una entrevista a Francisco González, Responsable de 
Desarrollo y Compensación de Fnac España, a quien 
agradecemos su presencia en la revista, los espe-
rados consejos de nuestra mascota Gustino, en esta 
ocasión sobre los alimentos de temporada, o la pre-
sentación de la campaña anual de donación de Ticket 
Restaurant® en el capítulo de RSC. 

Esta vez las “buenas nuevas” llegan desde el mismo 
corazón de la compañía, que cambia su denomina-
ción. Sobre la sólida base de Accor Services® nace 
Edenred, y a la luz de este nuevo nombre abrimos 
una etapa ilusionante, guiada más que nunca por 
el propósito de hacer más sencilla la vida de los 
empleados, garantizando, gracias a ello, una larga 
y próspera vida a las empresas con las que se han 
comprometido estos profesionales.

Larga vida, no podía ser de otra forma, también  
a Edenred.

Ivan de Pontevès
Director General de Edenred España
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Ser padres:
retos y oportunidades en la empresa

Echar una mano a los empleados para que vivan 
en plenitud su paternidad y maternidad no sólo 
evita quebraderos de cabeza a empresarios y 
trabajadores. También puede impulsar la motivación y 
el rendimiento de la plantilla y ayudar a construir una 
sociedad más emprendedora y feliz.
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Para Seara, los derechos derivados 
de la maternidad y la paternidad no 
producen beneficios ni fiscales ni 
sociales a las empresas, “dado que 
éstas han sido reacias a aceptar que 
sus trabajadoras y trabajadores ten-
gan y ejerciten dichos derechos, es 
más, hay un alto índice de conflictos 
jurisdiccionales relativos al ejercicio 
de dichos derechos”.

Al menos, la ley va avanzando y 
actualmente es la Seguridad Social 
quien se hace cargo de los costes 
derivados de la maternidad y paterni-
dad. Incluso se han establecido boni-
ficaciones a las cotizaciones de la 
Seguridad Social cuando la empresa 
contrata a personas desempleadas 
para sustituir a quienes están ejer-
ciendo su derecho, ya sean padres 
o madres. 

Existen así mismo bonificaciones en 
la cuota empresarial a la Seguridad 
Social para fomentar la contrata-
ción indefinida a tiempo completo de 
determinados colectivos, como es el 
caso de la contratación de mujeres 
en los veinticuatro meses siguientes 
al parto o la contratación de mujeres 
que hayan suspendido su contrato 
por maternidad o por excedencia 
para el cuidado de las hijas o los 
hijos, siempre que se incorporen al 
trabajo en los dos años siguientes 
al inicio del permiso. La norma tam-
bién contempla bonificaciones en la 
contratación de trabajadoras/es para 
sustituir a otras/os en excedencia 
para el cuidado de hijas e hijos. 

Para la Directora General del Instituto 
de la Mujer la aplicación práctica 
de estas medidas es esencial: “Una 
empresa que asume la filosofía de 
incorporar las necesidades familia-
res de sus trabajadores y trabaja-
doras en su política empresarial, 
aplicando políticas de conciliación 
laboral y familiar, está favoreciendo 
el sentimiento de integración de la 
plantilla y estimulando, por tanto, su 
productividad y rendimiento”.

Alerta, mobbing maternal
La Ley de Igualdad también trajo bajo 
el brazo algunas novedades en el 
campo de la maternidad:

El reconocimiento del derecho a •	
la conciliación de la vida personal, 

El número de nacimientos descen-
dió en nuestro país un 5% en 2009 
respecto al año anterior, un dato que 
muestra un frenazo en el crecimien-
to sostenido del índice de natalidad 
en la última década y que el Instituto 
Nacional de Estadística atribuye al 
descenso de mujeres en edad fértil y 
a una menor fecundidad.

Lo cierto es que criar a los pequeños 
de la casa no es sencillo. Y no sólo 
por lo obvio, sino también porque el 
ritmo laboral provoca que la balanza 
no siempre se incline del lado de la 
maternidad o la paternidad. Es un 
hecho: la Encuesta de Fecundidad 
2006 reveló que el 60% de las muje-
res afirma que tener hijos es un obs-
táculo para la vida profesional.

Aunque la realidad es obstinada, 
muchos expertos insisten al apuntar 
que una vivencia plena de la mater-
nidad y la paternidad, a través de la 
puesta en marcha de medidas de 
conciliación de la vida laboral y fami-
liar, se traduce en empleados más 
satisfechos y productivos y que, si se 
pone freno a la natalidad, se estará 
acabando también con el futuro de 
nuestro mercado laboral. 

Beneficios sociales
Las empresas son parte del engra-
naje de la sociedad. No pueden, ni 
deben, desvincularse del día a día 
de las piezas fundamentales de esa 
sociedad: las personas. Tener hijos 
es un aspecto esencial para que la 
máquina funcione. “Una sociedad que 
envejece es una sociedad que deja 
de ser productiva, que pierde empu-
je y queda desfasada. Por eso, las 
medidas que favorecen y protegen 
la crianza de hijas e hijos deben ser 
incorporadas en todas las empre-
sas y ámbitos productivos de nues-
tra sociedad”. Quien así se expresa 
es Laura Seara Sobrado, Directora 
General del Instituto de la Mujer. 

El 60% de las 
mujeres afirma que 

tener hijos es un 
obstáculo para la vida 

profesional

El 69% de los padres 
piensan que no tienen 
el tiempo necesario 
para estar con sus 
hijos. Esta es una de las 
conclusiones del estudio 
realizado por Edenred 
entre los usuarios de 
Ticket Guardería®. 

Según el informe elaborado por 
Edenred, en el 92% de los casos los 
dos padres trabajan, un 6% más que 
el año pasado. De media, los hijos de 
los beneficiarios de Ticket Guardería® 
permanecen unos 11 meses al año 
bajo el cuidado de profesionales. 

De este análisis se desprende que el 
coste mensual de los centros está 
subiendo, a pesar de que el 51% de 
los encuestados no recibe ayudas 
oficiales. Según los datos recogidos, 
antes, el promedio se situaba entre 
los 251€ y 350€ pero ahora está 
entre los 351€ y los 450€, aunque 
el importe mensual es el criterio 
menos tenido en cuenta a la hora 
de elegir el centro, sólo lo es para el 
8%. Por el contrario, la alimentación 
ofrecida es un criterio más popular 
que nunca, además, el 92% de los 
padres asegura está contento con el 
menú de sus hijos. La flexibilidad de 
horario también juega un importante 
papel en la elección de guardería. La 
salud, la alimentación y la concilia-
ción laboral son los temas que más 
interesan a los padres en relación 
con la infancia. 

Los padres responden
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familiar y laboral y el fomento de 
una mayor corresponsabilidad entre 
mujeres y hombres en el reparto de 
las obligaciones familiares.
La creación del permiso de pater-•	
nidad autónomo hasta un total 
de 15 días y su correspondiente 
prestación económica.
La creación de una nueva pres-•	
tación por maternidad por parto 
de 42 días de duración para las 
trabajadoras que no tienen coti-
zación suficiente.

CC.OO. recuerda que la legislación 
protege a la mujer que ve extinguida 
su relación laboral con motivo de su 
embarazo, contempla la suspensión 
temporal del contrato de trabajo con 
reserva del puesto, por maternidad 
y paternidad, regula los permisos 
retribuidos y la reducción de jornada 
y permite disfrutar de una exceden-
cia de hasta 3 años. 

Sin embargo, la coyuntura econó-
mica ha empeorado la situación, de 
acuerdo con un estudio de Fundación 
Madrina sobre ‘Mobbing Maternal’ 
del que se desprende que la crisis 
ha agravado en un 20% los despidos 
y abandonos laborales por mater-
nidad. El embarazo es la primera 
causa de despido o de amenazas 
por parte de la empresa para las 
mujeres de entre 18 y 25 años, según 
se puso de manifiesto durante la I 
Jornada de ‘Mobbing Maternal’. “Una 
adecuada integración de la mujer 

embarazada en el mundo laboral 
eliminará  progresivamente la preg-
nofobia y logrará el pleno desarrollo 
de la sociedad”, señala el documento 
final del encuentro. 

Por su parte, Alicia Malumbres, 
experta en evaluación y desarrollo 
del comportamiento directivo, recla-
ma potenciar la paternidad en lugar 
de atacar la maternidad. “Una mujer 
que falta al trabajo todo el embarazo y 
los cuatro meses posteriores, suma-
ría un total de 13 meses, igual que 
algunas lesiones deportivas serias o 
una hepatitis que se complique, con 
la ventaja de que el embarazo se 
puede planificar”, apunta Malumbres. 
“Los hombres también se merecen 
la igualdad de oportunidades en la 
relación con sus hijos, y algunos ya la 
quieren”, afirma la consultora. 

De la tradición al futuro
La actual estructura de la empre-
sa española es herencia de tiempos 
pasados. Para la Directora del centro 
Internacional Trabajo y Familia del IESE 
Business School, Nuria Chinchilla, el 
problema reside en que la empresa 
española “ha sido pensada por hom-
bres y para hombres en el siglo pasa-
do”. La prole quedaba al cuidado de la 
madre y ellos alcanzaban el éxito pro-
fesional sin necesidad de conciliar. 

Con la incorporación de la mujer al 
mercado laboral, surgen en el pano-
rama empresarial algunas iniciati-
vas que, con mayor o menor éxito, 
han ahondado en la importancia de 

encontrar el equilibrio entre la faceta 
personal y laboral de las personas. Es 
el caso de los certificados de empresa 
familiarmente responsable o efr. 

Este distintivo identifica a aquellas 
compañías que permiten que las per-
sonas que trabajan en ellas “ten-
gan vida después del trabajo, y que 
puedan tener hijos, cuidarlos y ejer-
cer con responsabilidad su papel de 
padres, madres, hermanos o hijos”, 
tal y como la define la experta Nuria 
Chinchilla. La profesora es rotunda al 
afirmar que “si una empresa no per-
mite que sus empleados puedan ser 
buenos padres y madres de familia, 
o no puedan atender bien a sus fami-
liares mayores o dependientes, está 
machacando su capital humano”. 

Ignacio Buqueras y Bach, Presidente 
de la Comisión Nacional para la 
Racionalización de los Horarios 
Españoles, señala a Equilibra que 
los horarios españoles “afectan, y 
muy gravemente, a la paternidad y 
a la maternidad”. Faltan minutos 
para convivir y dialogar, para inte-
resarse por sus sentimientos, para 
ofrecer afecto. “La conciliación es 
rentable para las empresas, porque 
el empleado al que se le permite 
conciliar gana en calidad de vida y 
autoestima; en consecuencia, trabaja 
mejor”, explica Ignacio Buqueras.

Los expertos señalan que es nece-
sario cambiar el chip en España. 
Aquí, la creencia generalizada es 
que cuantas más horas pasas en un 
despacho, más comprometido estás 
con la empresa. Desde la Comisión 
Nacional para la Racionalización de 
los Horarios Españoles proponen 
dejar de “calentar la silla”  y “evolu-
cionar hacia una dirección por obje-
tivos, en la que importe sobre todo si 
el trabajador cumple sus cometidos 
con eficiencia y entusiasmo, y no el 
tiempo de permanencia”. 

Además, recomiendan una mayor 
flexibilidad de horarios, renovar el 
modelo de mando, haciéndolo menos 
autoritario, y conceder mayor autono-
mía a sus empleados, los cuales a su 
vez deben ser más comprometidos y 
responsables. Menos estrés y mal 
humor, frente a mayor rendimiento 
en el trabajo. Ese es el resultado de 
la fórmula de la conciliación. 
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Uno de cada 3 empleados se declara 
“insatisfecho” o “muy insatisfecho” 
con su regalo de Navidad del año 
pasado. Esta es la principal conclu-
sión de una encuesta llevada a cabo 
por Edenred, que también desvela 
que un 93% de empleados de empre-
sas españolas se han mostrado “de 
acuerdo” o “muy de acuerdo” sobre 
la posibilidad de elegir su propio 
regalo en Navidad.

Cuando llega la recta final del año, los 
departamentos de recursos humanos 
se enfrentan al reto de recompensar 
a los empleados por el esfuerzo rea-
lizado durante doce meses y fidelizar 
a sus colaboradores, a través de los 
regalos corporativos. 

La experiencia de Edenred ha demos-
trado que alcanzar este objetivo es 
posible gracias a Delicard®, el regalo 
de Navidad que permite acertar con 
los gustos de empleados, clientes o 
proveedores mediante una sencilla 
receta: poner en sus manos la liber-
tad de elección. 

Las ventajas de Delicard® son múl-
tiples: 
•	 Asegura la mayor satisfacción 

del destinatario, porque permite 
ofrecer opciones para todos los 
gustos. 

•	 Controla el presupuesto destina-
do. Existe una amplia gama de 
regalos adaptada a las necesida-
des de cada empresa. 

•	 Disminuye la carga logística. El 

Regalar es un arte. Más aún a los empleados, para 
quienes los obsequios se transforman cada Navidad 
en un motor de motivación y generación de lazos 
emocionales con la compañía para la que trabajan. 

Delicard®

El regalo perfecto Últimas tendencias
Aunque son muchos los empleados 
que siguen apreciando los tradicio-
nales turrones, poco a poco se van 
incorporando nuevas tipologías de 
regalo. Entre ellas las experiencias o 
los productos de comercio justo. 

Regalar experiencias genera vín-
culos emocionales más duraderos. 
Incluso, un reciente estudio elabora-
do por la Universidad estatal de San 
Francisco sugiere que adquirir (y en 
este caso obsequiar) experiencias 
en lugar de posesiones materiales 
podría aumentar el bienestar, la vita-
lidad y las conexiones sociales.

Por otra parte, Edenred ha inclui-
do entre las opciones disponibles 
las donaciones a Organizaciones 
No Gubernamentales o los produc-
tos de comercio de producto justo 
para responder, no sólo a su propia 
política de Responsabilidad Social 
Corporativa, sino a las demandas 
de un porcentaje cada vez mayor de 
empleados concienciados. 

obsequio escogido se entrega 
directamente en el domicilio de 
cada empleado.

¿Cómo funciona?
Delicard® es una tarjeta que ofrece 
a los destinatarios la posibilidad de 
seleccionar su obsequio entre varias 
opciones: lotes de Navidad, experien-
cias y productos de comercio justo. 
La compañía solamente tiene que 
determinar el presupuesto por per-
sona y Edenred se encarga del resto 
a través de unos sencillos pasos:
1.	 La empresa regala las tarjetas 

Delicard®, escogidas en función 
de su presupuesto.

2.	 El beneficiario elige su regalo y lo 
encarga a través de la web.

3.	 Edenred entrega el regalo en la 
dirección indicada.

Los resultados de Delicard® son inme-
diatos. Comodidad para la empresa, 
para la que se simplifica el proceso, 
y para el empleado que no ha de 
“cargar” con su regalo hasta casa. 
Adecuación al presupuesto y retor-
no de la inversión realizada por el 
departamento de recursos humanos. 
Y, sobre todo, el placer de acertar en 
la diana con el regalo perfecto. 
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Accor Services® es ahora Edenred

Edenred, ya presente en 40 países, 
cuenta con cerca de 500.000 clientes 
entre empresas privadas y organis-
mos públicos que recurren a su sen-
tido de la innovación, y con 1,2 millo-
nes de prestatarios afiliados que le 
otorgan su confianza. Sus acciones 
cotizan en la Bolsa de París desde el 
pasado mes de julio.
 
“Apoyándose en 50 años de expe-
riencia en los servicios prepago, esta 
nueva identidad nos permite conso-
lidarnos como empresa líder, com-
prometida, pionera e internacional. 
Edenred ha situado la innovación 
en el centro de su desarrollo y pro-
pone en los cinco continentes solu-
ciones que crean vínculos sociales”, 
ha explicado Jacques Stern, Director 
General de Edenred a nivel mundial.
Cada día, 33 millones de personas 
en todo el planeta se benefician de 
las soluciones que aporta Edenred. 

En el marco del proyecto de separación de las 
actividades de Hostelería y Servicios prepago dentro 
del Grupo Accor, Accor Services® pasa a denominarse 
Edenred. Presente en 40 países, Edenred es el líder 
mundial en vales de servicio prepago. 

Edenred lidera, desde hace 35 años, el mercado español de los vales de 
servicios para la gestión de ayudas de comida y de guardería a través de sus 
marcas más conocidas Ticket Restaurant® y Ticket Guardería®. En conjunto, 
la compañía cuenta en nuestro país con cerca de 40.000 establecimientos 
afiliados a sus productos y servicios y 9.000 clientes, lo que se traduce en 
más de 200.000 personas que se benefician de sus servicios diariamente.

Además de los productos más popu-
lares, Ticket Restaurant® o Ticket 
Guardería®, presentes en España, 
Edenred cuenta con un amplio abani-
co de servicios, que se desarrolla en 
dos categorías de productos:
• Beneficios para empleados y ciuda-
danos, relacionados con la alimen-
tación (Ticket Restaurant®), o con la 
calidad de vida (Ticket Guardería®, 
Ticket Informática®), así como pro-
gramas para el Sector Público (Ticket 
a la Carta®).

• Soluciones de desempeño, facili-
tando a las empresas la consecución 
de sus objetivos, a través de los más 
eficaces productos de incentivo y 
recompensa: Ticket Compliments®, 
Ticket Escapada®, Ticket Experiencia® 
o Delicard®.

Los usuarios de los servicios pre-
pago de Edenred apenas percibirán 
cambio alguno. La marca y deno-
minación de los productos seguirá 
siendo la misma, y aún habrá que 
esperar unos meses al rediseño de 
los tickets. 

Edenred en España
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Vive la experiencia www.enjoyredexperience.com

Así es Edenred:
París. La Défense, el barrio de nego-
cios más importante de la Ciudad 
de la Luz. Allí, una bola roja gigante 
sorprende a los ejecutivos y les reve-
la la nueva imagen de la compañía. 
Éste es sólo uno de los numerosos 
eventos festivos que tienen lugar en 
todo el mundo para celebrar el naci-
miento de Edenred. 

En España, dos centros neurálgi-
cos, la madrileña estación de Nuevos 
Ministerios y la barcelonesa estación 
de Sants, son el escenario donde 
amanece el símbolo de la nueva 
compañía. Y es que el lanzamiento 
se produjo al mismo tiempo en los 
40 países en los que la multinacional 
está presente.

La esfera en la red
La bola roja es sin duda la protago-
nista de la nueva marca Edenred, 
símbolo de los productos desarro-
llados por el grupo desde hace casi 
50 años. Es el emblema del nuevo 
logotipo y signo de reunión de los 
productos y servicios.

En un sector de actividad que conlle-
va una importante dimensión social, 
Edenred es la referencia mundial 
en cuanto al bienestar y el incentivo 
de las personas, en beneficio de los 
buenos resultados de las organiza-
ciones públicas y privadas. Esa vitali-

dad no podía faltar en el espíritu del 
lanzamiento de la nueva marca. 

La experiencia se ha vivido en las 
calles y en la red. Las bolas gigantes 
y los vídeos de las operaciones festi-
vas realizadas por Edenred a través 
del mundo han quedado recogidas en 
www.enjoyredexperience.com, pero 
también en las principales redes 
sociales, Facebook, Flickr, YouTube 
y Orkut, en las que el evento sigue 
estando vivo. 

La nueva marca
“Edenred es una marca humana, 
generosa, optimista e innovado-
ra que va a resaltar nuestra ima-
gen y nuestra notoriedad en todos 
y cada uno de los países en que 
estamos implantados, así como en 
nuestros futuros territorios”, añade 
Eliane Rouyer-Chevalier, Directora 
de Comunicación Corporativa y 
Financiera de Edenred.

Comer, comprar un regalo, encontrar 
a la persona adecuada para cuidar 
a los hijos, administrar los gastos 
profesionales, irse de vacaciones… 
Edenred permite a sus beneficiarios 
afrontar los pequeños gestos de cada 
día, de ahí el lema de la compañía: 
“Por una vida más fácil”. Su esencia 
es inseparable de lo cotidiano, el 
bienestar y la sencillez. 

Espíritu emprendedor:
•	 Motor de nuestro dinamismo
•	 Espíritu pionero
•	 Responsabilidad local

Innovación:
•	 Nuevas ideas para desarro-

llar nuevos mercados
•	 Concreción para servir mejor 

a nuestros clientes
•	 Diferenciación de nuestros 

competidores

Desempeño:
•	 Clave de nuestros éxitos y 

centro de nuestras exigencias
•	 Individual y colectivamente 

respondemos de nuestras 
acciones

Sencillez:
•	 Soluciones simples y de fácil 

acceso
•	 Relaciones naturales, direc-

tas y conviviales

Intercambio:
•	 Respeto mutuo, sentido del 

otro y generosidad
•	 Enriquecimiento de los demás
•	 Funcionamiento en red

Una gran bola roja sorprendió el pasado mes de junio a los peatones del corazón de 
Madrid y Barcelona. Una gran esfera que se ha paseado por todo el mundo. 
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“Esperamos, en un corto espacio de tiempo, 
ofrecer a los clientes nuevas soluciones para dar 
una respuesta más integral a sus necesidades”

Ivan de Pontevès
Director General

de Edenred España

La escucha es la clave de los productos y servicios de Edenred, 
que con su cambio de marca reafirma su vocación de motivar a 
los empleados y mejorar la productividad de los clientes. Descu-
brimos el proceso junto a Ivan de Pontevès, Director General de 
la compañía en nuestro país.

Se cumple ahora el primer ani-
versario de su nombramiento 
como director de la compa-
ñía y el pasado mes de julio, 
Accor Services® se convirtió 
en Edenred. Esta nueva etapa 
profesional ha comenzado con 
muchas novedades…
No podía empezar con un proyecto 
más interesante. El nacimiento de 
una nueva marca de alcance mundial 
supone un reto muy motivador, que 
implica decisiones para tratar de 
sacar de este cambio lo mejor para 
todos, empresa, clientes, estable-
cimientos afiliados a nuestros ser-
vicios —restaurantes y guarderías, 
entre otros— y, por supuesto, los 
200.000 beneficiarios que a diario 
utilizan nuestros productos.

¿Cuáles han sido las motivacio-
nes para esta decisión estraté-
gica a nivel mundial?
El día 1 de julio se acordó en Junta 
General de accionistas la separación 
del Grupo Accor. El resultado de este 
proceso es la aparición de Edenred 
como una empresa independiente y 
plenamente especializada en vales 
y tarjetas de servicio. Con una men-
talidad innovadora y con sus recur-
sos 100% enfocados a desarrollar 
las mejores soluciones para que 
las empresas puedan motivar a sus 
empleados y contribuir a mejorar la 
productividad de nuestros clientes. 
Somos el único operador multina-
cional que se dedica en exclusiva a 
este sector.

¿Cómo ha sido la bienvenida a 
la nueva compañía en España?
Estamos todos muy ilusionados con 
el nacimiento de Edenred, lo cual nos 
permite establecer un nuevo diálo-
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go con todos nuestros públicos. Sin 
dejar de perder nuestras señas de 
identidad, Edenred supone un punto 
de inflexión en la evolución de la 
compañía, y del enfoque a las tar-
jetas y vales de servicio prepago. 
Internamente, nuestros equipos de 
trabajo están más preparados que 
nunca para ofrecer el mejor servicio 
y el más adecuado a las necesidades 
de las empresas españolas. 

Ha cambiado la marca, pero 
muchos otros factores per-
manecen. ¿Se mantiene la 
filosofía y la experiencia de la 
compañía?
Por supuesto. Contamos con una 
experiencia de más de 30 años en 
España y más de 50 años en todo el 
mundo. Esta experiencia es nuestro 
valor diferencial en el mercado, al 
que ahora hemos puesto una nueva 
marca. Ticket Restaurant® es y será 
nuestra seña de identidad, pues es el 
producto que nos hace reconocibles 
en el mercado. Pero la filosofía de 
Edenred nos lleva a seguir mejoran-
do y a adaptarlo a la demanda del 
mercado. Lo mismo sucede con el 
resto de productos, tanto los que ya 
ofrecemos como los que vendrán en 
el futuro inmediato. 

¿Percibirán los usuarios finales 
alguna diferencia?
El usuario es el centro de todo este 
proceso. Desde siempre, el empeño de 
Edenred, antes como Accor Services®, 
ha sido que la experiencia del usuario 
sea plenamente satisfactoria. De nada 
nos serviría un servicio a las empre-
sas impecable o una red de estableci-
mientos amplia sin un producto útil y 
sencillo para el usuario.

Nuestra intención es que siga notan-
do cambios, en lo que respecta a las 
nuevas posibilidades de disfrutar de 
nuestros productos. En este sentido, 
Beneficio Club representa lo que que-
remos para ellos. Un usuario de Ticket 
Restaurant® no sólo se beneficia de 
las ventajas del producto a la hora 
de usarlo en el restaurante. Además, 
puede entrar en un portal personali-
zado donde encontrará descuentos y 
promociones que podrá usar en su día 
a día, así como un canal de comunica-
ción para estar informado de noveda-
des, concursos o sorteos.

Esperamos también, en un corto 
espacio de tiempo, ofrecer a los 
clientes nuevas soluciones para dar 
una respuesta más integral a sus 
necesidades de conciliación de la 
vida familiar y laboral.

Nos acercamos ya a las 
Navidades. ¿Es Delicard® espe-
cialmente protagonista en este 
periodo?
Para nosotros, en realidad, Delicard® 
es protagonista todo el año. Es 
un producto que se distribuye en 
Navidad, pero desde que acabamos 
una campaña comenzamos a reco-
ger información para preparar la 
siguiente. En las tarjetas que dis-
tribuiremos estos meses llevamos 
trabajando desde marzo con la inten-

ción de ofrecer un producto adaptado 
a los gustos de los empleados, que 
son finalmente los que se bene-
fician de las ventajas de elegir su 
propio regalo en Navidad. Año tras 
año, nos basamos en las opiniones 
de las empresas y los beneficiarios 
para incluir en Delicard® aquellos 
regalos que más les van a satisfacer. 
Esta vez, los empleados que reci-
ban Delicard podrán escoger entre 
varios lotes de Navidad, experiencias 
y opciones de regalo solidario, y reci-
birlos directamente en su casa.

¿Qué mensaje trasladaría a 
los clientes que emplean los 
beneficios sociales proporcio-
nados por Edenred para incen-
tivar y ayudar a conciliar a sus 
empleados?
En primer lugar, la condición de 
Edenred como socio y acompañante 
de nuestros clientes. No sólo pone-
mos a su disposición nuestros pro-
ductos con ventajas fiscales, sino que 
podemos asesorarles en la puesta 
en marcha de planes de retribución 

basados en ellos. También estamos 
capacitados para ofrecer soluciones 
adaptadas, más allá de la entrega y 
gestión de vales y tarjetas de comi-
da o de guardería. Lo nuestro es la 
creación de soluciones de bienestar 
para el empleado, y nos gusta escu-
char a nuestros clientes, que son los 
que nos aportan las claves para el 
desarrollo de estas soluciones, en 
función de unas necesidades y un 
entorno competitivo cambiante.

Así, es muy importante para nosotros 
mantener los canales de comunica-
ción con nuestros clientes, un diálo-
go sin el cual no podríamos conocer 
el camino a adoptar a la hora de cre-
cer. Nuestra intención es evolucionar 
de la mano de nuestros clientes, por 
eso no podemos darles la espalda.

En su opinión, ¿cuáles son las 
tendencias emergentes en el 
sector de los beneficios sociales?
En dos palabras: imaginación y fle-
xibilidad. Estamos viendo cómo el 
empleado toma cada vez más prota-
gonismo en lo que a políticas de con-
ciliación se refiere. De su motivación 
y fidelidad dependen por completo los 
resultados de la empresa. Por eso, 
los niveles de satisfacción a cubrir 
dentro de su relación con la empre-
sa van evolucionando. En el pasado, 
soluciones como Ticket Restaurant® 
o Ticket Guardería® permitían crear la 
diferencia entre una empresa que se 
preocupaba por sus empleados. 

Hoy necesitamos ir más allá, y por 
eso se han puesto de actualidad los 
Planes de Retribución Flexible, donde 
es el empleado el que decide cómo 
emplea su masa salarial, entre un 
abanico de posibilidades que son fis-
calmente ventajosas. Para la empresa 
es una forma de aumentar la retribu-
ción sin incurrir en costes adicionales, 
mientras que al empleado le facilita el 
acceso a beneficios como el pago de 
la comida, el cuidado de los hijos o la 
compra de un equipo informático.En 
el futuro, nuevos productos se uni-
rán a estas posibilidades, y estamos 
trabajando en ello. Para nosotros, el 
futuro ya ha comenzado.

“De nada nos serviría un 
servicio a las empresas 
impecable o una red de 
establecimientos amplia 

sin un producto útil y 
sencillo para el usuario”
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Una sólida ambición de crecimien-
to, respaldada por el proyecto de 
empresa Eden. Esa es la esen-
cia de la identidad de Edenred, 
que le debe mucho al menciona-
do proyecto, cuyas siglas respon-
den a Entreprendre Différemment 
ENsemble o “emprender juntos 
diferentemente”.

Eden, que se lanzó en enero de 2010 
y ya es aplicado por los 6.000 cola-

La iniciativa Edenred 
debe su nombre al 
proyecto de empresa 
Eden (Entreprendre 
Différemment ENsemble, 
emprender juntos 
diferentemente) y al 
término ‘red’ como 
conexión, un proyecto que 
se lanzó ya en enero de 
este año.

Emprender juntos

Más que una palabra
Edenred es más que un vocablo, es la 
suma de los términos “Eden” y “red”. 
Edén significa paraíso en 8 idiomas, 
haciendo alusión al bienestar indi-
vidual y colectivo que procuran las 
soluciones de la compañía, y red es 
sinónimo de la conexión entre empre-
sas privadas, organismos públicos, 
empleados, ciudadanos, afiliados y 
poderes públicos. Además significa 
rojo en inglés, el color que identifica a 
la compañía y es parte de su símbolo.

Humana
Pensamos desde hace tiempo que el 
talento de los hombres y de las muje-
res asegura el éxito de las empresas.

Lúcida y optimista
No hemos esperado al desarro-
llo sostenible para pensar que las 
empresas desempeñan un papel en 
la sociedad, que pueden tener bue-
nos resultados a la vez que contribu-
yen a cambiar el mundo.

Inventiva, en movimiento
Una marca que adora los desafíos. 
Porque nuestra historia es también 
una historia de conquista, de convic-
ciones profundas y de sentido de la 
adaptación.

Por delante
Una marca vanguardista en su visión 
del mundo, en su comprensión de la 
vida diaria de las personas, en sus 
prácticas y soluciones. 

Útil
Una marca de lo concreto, lo esen-
cial, lo real.

boradores del Grupo, pone en prác-
tica cinco valores fundamentales: 

	Espíritu emprendedor•	
	Innovación•	
	Desempeño•	
	Sencillez •	
	Intercambio •	

“La nueva marca representa para 
nosotros la oportunidad de iniciar 
una etapa de crecimiento con nue-
vos productos y líneas de negocio, 
en un mercado en el que ya hemos 
consolidado fuertemente nuestra 
posición de liderazgo”, afirma Ivan 
de Pontevès, Director General de 
Edenred en España.

Su nombre

“Por una vida más fácil”
Ése es el nuevo leitmotiv de la 
compañía, que sitúa lo cotidiano, 
el bienestar y la sencillez como la 
esencia de su filosofía. Generosa, 
optimista e innovadora. Así es la 
nueva Edenred. 

Su lema

Con personalidad propia

Edenred, una marca…

El distintivo de Edenred
El nuevo logotipo de la marca ins-
titucional se construye en torno 
a elementos que crean su identi-
dad: la bola roja, emblema de los 
productos y servicios; la inicial de 
Edenred, elemento de pertenen-
cia comunitaria; la esfera, figura 
de una presencia mundial; y, por 
último, el cuadrado, cuya forma 
moderna recuerda el universo de 
las redes sociales.

Su logotipo

Discreta
Marca modesta y empática, lo único 
que reivindicamos es participar, a 
nuestra manera, en la construcción 
de sociedades más eficaces y más 
armoniosas.

Afectiva
Acompañamos a las personas, día a 
día, física y simbólicamente.

Internacional, multilocal
Practicamos la inmersión cultu-
ral, adoramos las diferencias: es la 
garantía de la eficacia de nuestro 
sistema.
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Accor Services® afronta su trans-
formación en Edenred como un hito 
más en una larga trayectoria. Todo 
comenzó en 1954, cuando se crea 
en el Reino Unido el concepto de 
vale de comida. Ocho años después, 
Jacques Borel crea en Francia la 
sociedad Crédit Repas, que pasará 
a denominarse Ticket Restaurant® 
en 1968. La fórmula se exporta a 
España en 1976. 

Desde la década de los setenta, cre-
cería el número de países en los que 
está presente y el portfolio de produc-
tos de la compañía, hasta que en 1998 
Ticket Restaurant® se convierte en 
Accor Corporate Services. Este “ape-
llido” reivindica la pertenencia de la 
sociedad al grupo Accor y representa 
el nexo de unión entre el conjunto de 
los productos de la marca. 

Las nuevas tecnologías (internet, tar-
jeta de prepago, telefonía móvil…) 
han dado lugar a modos de comuni-
cación, nuevas perspectivas de desa-
rrollo y de innovación en beneficio de 
los clientes, las redes de proveedo-
res afiliados y beneficiarios. Gustino 
o los nuevos medios de pago han sido 
algunas de las últimas novedades en 
llegar a una compañía que, en 2010, 
ha cambiado su nombre pero no su 
experiencia en el mercado. 

Del concepto al despliegue de 
un modelo económico:
1954
En el Reino Unido, se crea el con-
cepto (por John Hack) Luncheon 
Vouchers, primera sociedad de vale 
de comida.

El cambio es una constante en nuestras sociedades. Trabajo, 
ocio, familia, tecnología, medio ambiente… Los nuevos modos de 
vida y consumo surgen a cada paso. Desde hace más de medio 
siglo, Edenred ha puesto en práctica su profundo conocimiento 
del mercado en todo el mundo, y su capacidad de innovación para 
proponer soluciones personalizadas a sus clientes. 

50 años de éxitos

1962
Se lanza Ticket Restaurant® en 
Francia: Jacques Borel crea la socie-
dad Crédit Repas; el vale de comida 
es un simple título de cambio.
1967
Este producto se impone como una 
verdadera ventaja social oficializada 
por una ordenanza.
1968
La sociedad Crédit Repas se convier-
te en Ticket Restaurant®.
1971
Se crea la CRT (central de pagos de 
los vales de comida).

De una presencia local a 
un liderazgo mundial en el 
Ticket Restaurant® & Ticket 
Alimentación:
1976
Se exporta la fórmula al extranje-
ro: Brasil, Italia, Bélgica, Alemania,  
y España.
1982
Ticket Restaurant® ya está presente en 
8 países, con 165 millones de tickets 
por año y 70.000 restaurantes afiliados.
1983
Se fusionan Novotel (hostelería) y de 
Jacques Borel International, dando 
origen al grupo Accor.
1994
Ticket Restaurant® confirma su 
rango de líder mundial en el campo 
de los títulos de servicios con cerca 
de 9 millones de usuarios y una pre-
sencia en 20 países.
1996
Ticket Restaurant® ya es certificado 
ISO 9002 en 5 países.

1997
Más de 10 millones de usuarios en 
más de 26 países utilizan cada día 
los productos de Ticket Restaurant®, 
o sea el 46% del mercado mundial de 
los títulos de servicios.
1998
Ticket Restaurant® se convierte en 
Accor Corporate Services. Casi 11 
millones de personas ya utilizan 
Ticket Restaurant® u otros títulos 
de servicios de Accor Corporate 
Servicios diariamente.

Diversificación e innovación
2000 
Accor Corporate Services se convier-
te en Accor Services®. Este nombre 
nuevo define el sistema de marcas de 
la sociedad y permite reforzar la noto-
riedad de Accor en el terreno mundial.
2005 
Se adquiere la sociedad Delicard®, 
implantada en Suecia y Noruega, una 
fórmula nueva en forma de tarjeta 
regalo que permite a las empresas 
entregar a sus empleados y clientes 
el regalo más adecuado a sus gustos 
en Navidad. 
2007 
30 millones de consumidores, 
430.000 empresas clientes, y una red 
de un millón de afiliados en 40 países 
confían en Accor Services®.
2008
Se lanza en España “Alimentación y 
Equilibrio”, con su mascota Gustino. 
Se trata de un programa de alcan-
ce mundial para impulsar una dieta 
equilibrada.
2009
Accor Services® cierra una alianza 
estratégica con MasterCard Europe 
para crear PrePay Solutions, el líder en 
los servicios de prepago en Europa.
2010
En el marco del proyecto de separa-
ción del grupo Accor entre las activi-
dades Hostelería y Servicios prepago, 
Accor Services® cambia su nombre  
a Edenred.
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“Hemos implantado un Portal del Empleado, que nos 
permite integrar la evaluación del desempeño, las 
necesidades de formación y promoción, así como la 
comunicación con el empleado Fnac”

Francisco González 
Responsable de Desarrollo y Compensación de Fnac España

El conocimiento del producto y la 
orientación al cliente son dos as-
pectos diferenciales de Fnac Espa-
ña que están muy presentes en el 
trabajo diario del área de Desarrollo 
y Compensación de la compañía. Al 
frente, se sitúa Francisco González, 
cuyo equipo es responsable de ar-
ticular las propuestas que ayudan a 
los empleados a crecer profesional-
mente y a disfrutar de su trabajo. 

Fnac nació hace más de 50 años 
con la vocación de democra-
tizar el acceso a la cultura y 
de cuidar al consumidor. ¿Ése 
mensaje se sigue transmitiendo 
al equipo humano de Fnac en 
España? 
Nuestra propia misión nació con el 
espíritu de facilitar tanto el acceso 
a la cultura como a todos aque-
llos medios que permiten que esté 
al alcance de todos, de tal forma 
que todos los equipos que formamos 
parte de Fnac tenemos interiorizada 
la importancia que reviste el ámbito 
cultural en el que trabajamos, así 
como el valor de ser una compañía 
preferente y referente para el cliente 
que nos visita. 

¿Qué otros valores completan la 
filosofía de la casa?
Otros valores que nos identifican son 
hablar con libertad, tener una gran 
vocación de orientación a cliente y 
poseer la capacidad de alcanzar los 
objetivos marcados.
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¿Qué ofrece Fnac a sus 
empleados?
Principalmente, la posibilidad de 
tener un ambiente de trabajo de com-
pañerismo y participación donde las 
personas pueden desarrollar todas 
sus capacidades. A través de los 
diferentes programas de formación, 
promoción y desarrollo de carre-
ra queremos que los empleados de 
Fnac disfruten de lo que hacen.

Y a su vez, ¿qué espera Fnac de 
ellos?
Esperamos compromiso, implicación, 
participación e iniciativa. Como ejem-
plo de ello, todos los empleados pue-
den expresar sus ideas a través de un 
foro abierto que hemos desarrolla-
do en nuestro Portal del Empleado, 
donde cada noticia que publicamos 
puede ser comentada por cualquie-
ra de nosotros, dejando en el portal 
nuestra opinión al respecto.

¿Ser un apasionado de la cultu-
ra es un requisito para llegar a 
ser el Responsable Desarrollo y 
Compensación de Fnac España?
No es un requisito, aunque nuestra 
cultura de empresa está muy marca-
da por la experiencia cultural y tec-
nológica que ofrecemos a nuestros 
clientes. De ahí que ser un apasio-
nado tanto del ámbito cultural como 
del tecnológico facilite la implicación 
en la compañía y la asociación del 
desarrollo de los proyectos al propio 
negocio, imprescindible esto último 
para la función que desempeño.

¿Cuáles son en la actualidad las 
principales líneas de trabajo del 
área de Desarrollo?
Estamos trabajando de forma cons-
tante en un plan de formación 
comercial continua que nos permite 
ser, además de grandes expertos en 
producto, grandes expertos en clien-
tes. Todo ello apoyado por metodo-
logía presencial, juegos formativos y 
formación e-learning. 

Además, en paralelo, estamos for-
mando a todos nuestros managers 
en Gestión de Personas y Gestión 

Comercial, y a los futuros mana-
gers a través de una Universidad 
Corporativa en colaboración con la 
Universidad Cardenal Cisneros. En 
el área de Compensación, hemos 
implantado un programa de retri-
bución flexible, denominado “Fnac a 
la Carta”, con una gran acogida por 
parte del colectivo implicado.

En una compañía que pone 
mucho énfasis en el aseso-
ramiento a sus clientes, ¿qué 
peso tiene la satisfacción y 
motivación de los empleados 
dentro de ese conjunto de 
estrategias?
La satisfacción del cliente viene dada 
por la de nuestros vendedores, caje-
ros y la de todos los empleados 
que formamos parte de Fnac. Por 
eso, cuanto más satisfechos y más 
sentido de pertenencia tengamos al 
proyecto, mejor servicio podremos 

proporcionar a nuestros clientes. La 
mayor parte de las iniciativas que 
lanzamos desde Recursos Humanos 
están basadas en esta idea, de tal 
forma que la comunicación con todos 
los equipos es uno de los pilares del 
desarrollo de nuestro trabajo.

¿A través de qué herramien-
tas se busca esa satisfacción y 
motivación?
Para conocer la opinión de todos los 
empleados de Fnac España, además 
de contar con la comunicación con 
sus propios managers y responsa-
bles de recursos humanos, hemos 
implantado un Portal del Empleado, 
que nos permite integrar la eva-
luación del desempeño, las nece-
sidades de formación y promoción, 
así como la comunicación con el 
empleado Fnac. 

En este sentido, hemos lanzado un 
ambicioso Plan de Formación que 
implica realizar un mínimo de 16 
horas de formación por cada emplea-
do y, por otro lado, los empleados 
son invitados a presentar sus candi-
daturas a todas las vacantes. Es una 
forma interactiva de comunicarnos 
con nuestros empleados que genera 
satisfacción y motivación, ya que les 
hacemos partícipes de su propia pro-
gresión en Fnac. 

¿Actualmente cuál es el clima 
laboral de la compañía?
Cada dos años medimos el clima 
laboral. Los resultados del año 2009 
fueron satisfactorios, pero siem-
pre mejorables. Por ello, creamos 
un grupo de trabajo que desarrolla 
diversas acciones de mejora y que 
se encarga de comunicarlas a la 
organización.

¿Tenéis previsto implementar 
alguna nueva en los próximos 
meses?
Cada mes ponemos en marcha 
distintas medidas para mejorar el 
clima laboral, que desarrollamos y 
hacemos llegar a los trabajadores 
a través del Portal del Empleado, 
elemento clave de la comunicación y 
herramienta donde integramos todos 
los procesos de recursos humanos.

“Los trabajadores de 
Fnac España aprecian 

especialmente la facilidad 
de gestión y cumplimiento 

de los plazos de los 
servicios de Edenred”

15Equilibra



De manera concreta, ¿cuándo 
y cómo comenzó la vincula-
ción con Edenred, antes Accor 
Services®?
Cuando nos planteamos implantar 
un programa de retribución flexible 
en Fnac quisimos dotarlo de los pro-
ductos que mejor cubrían las necesi-
dades de los empleados, de tal forma 
que Edenred nos proporcionaba el 
servicio de Ticket Guardería® y Ticket 
Restaurant®, los cuales se ajustaban 
a estas necesidades.

¿Qué beneficios os proporcio-
nan sus productos?
Ticket Guardería® y Ticket Restaurant® 
ofrecen una gran red de restauran-
tes y guarderías afiliadas, facilidad 
de consulta, fiabilidad en la entrega y 
servicios añadidos.

¿Cómo los perciben los 
empleados?
Los trabajadores de Fnac España 
aprecian especialmente la facilidad 
de gestión y cumplimiento de los 
plazos de los servicios de Edenred, 
que es muy importante sobre todo 
para aquellos que se benefician de 
Ticket Guardería®. Además, dado que 
estos servicios están integrados en 
un programa de retribución flexible, 
los empleados se benefician de una 
importante exención fiscal.

En la actualidad, ¿qué retos y 
nuevos planteamientos cree que 
habrá que afrontar en el área de 
Desarrollo y Compensación en 
los próximos años? 
El futuro pasa por ser capaces de 
adelantarnos a las necesidades 
de nuestra compañía dotántola de 
herramientas que permitan hacer 
mejores a los empleados de Fnac. 
Debemos ser facilitadores del talen-
to y para ello hemos de ser capaces 
de identificarlo y compensarlo.

Madrileño de 34 años, este licencia-
do en Administración y Dirección de 
Empresas se especializó como Técnico 
Superior en Políticas Retributivas 
en la Universidad Complutense de 
Madrid y como Master Executive de 
Recursos Humanos en el Centro de 
Estudios Garrigues. 

Francisco González ha desarrollado 
su carrera en el sector del retail, 
primero como Técnico de Selección 
y Formación  de El Corte Inglés, 
compañía de la que se convirtió en 
Responsable de Recursos Humanos 
hasta que, en diciembre de 2006 
asumió la responsabilidad del área 
de Desarrollo y Compensación de 
Fnac España.

Perfil

“Cada mes ponemos en 
marcha distintas medidas 

para mejorar el clima 
laboral, que hacemos llegar 
a los trabajadores a través 
del Portal del Empleado”
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Coral González
Directora General de Recursos 
Humanos de Sanitas

Muchas de las políticas de recur-
sos humanos tratan de reconocer 
a aquellas personas que aportan 
más valor a la organización, valgan 
a modo de referencia las cinco más 
importantes en Sanitas.

La primera de ellas y más clara es 
la retribución, tanto en la decisión 
del incremento anual, como en el 
bono o incentivo, recompensamos 
más a aquellas personas que más 
valor aportan. Además contamos con 
distintas acciones de reconocimiento 
dirigidas a aquellas personas o equi-
pos que están haciendo un magnífico 
trabajo y cuyo objetivo es decírselo.

La formación es otro capítulo impor-
tante. Si bien la base es igual para 
todas las personas, siempre se pro-
duce una mayor inversión en forma-
ción en aquellas personas que nos 
aportan un mayor valor. 

La carrera profesional y las oportuni-
dades de desarrollo profesional; sin 
duda, uno de los elementos clave a la 
hora de tomar la decisión final de una 
promoción interna es el valor que la 
persona aporta a la organización.

Por último, incluso para participar en 
determinadas políticas de flexibilidad 
(por ejemplo, el teletrabajo) el buen 
de desempeño y la consecución de 
resultados es determinante.

Gonzalo Valdés
Director de Recursos Humanos 
de Europac

En Europac consideramos que todos 
los empleados son valiosos, por lo 
que optamos por el concepto glo-
bal de desarrollo de los RR.HH. De 
esta manera, en el Grupo no sólo se 
retribuye económicamente, sino que 
se apoya su desarrollo a través de la 
identificación del talento y el segui-
miento individualizado de su trayec-
toria profesional. 

El proceso comienza con la identifi-
cación de capacidades y el posterior 
desarrollo de su carrera profesional 
a través de sistemas de desarrollo 
de las aptitudes y habilidades reque-
ridas para el puesto de trabajo. De 
esta manera se aplica una política 
salarial específica a todos colabora-
dores que están en desarrollo de su 
carrera profesional, alineando sus 
incrementos salariales con su pro-
gresión profesional.

Aquellas personas que son identifi-
cadas por su potencial para ocupar 
puestos de gestión participan ade-
más en programas específicos como 
un programa de desarrollo directivo 
impartido por colaboradores externos. 
Uno de los objetivos de este plan es 
identificar y desarrollar en un futuro 
un granero de managers, donde el 
incremento salarial vaya unido al pro-
gresivo desarrollo de competencias. 

Desde el área de RR.HH. se va a 
poner en funcionamiento un sistema 
de Mentoring para 54  jóvenes pro-
fesionales. Este sistema les guiará 
en su crecimiento profesional dentro 
del grupo, participando en proyectos 
transversales e internacionales, lo 
que les permitirá crecer profesional-
mente de acuerdo a sus expectativas.

¿A través de qué medidas recompensa su 
empresa a los empleados más valiosos?

Carmen Larriba
HR Manager
BT Spain

Desde BT Spain siempre hemos 
apostado por el desarrollo de nues-
tros empleados. Para ello ponemos 
en juego un esfuerzo adicional en 
la mejora de sus aptitudes y cono-
cimientos, esfuerzo que se articula 
mediante programas de reconoci-
miento a su valía. 

Para nosotros, el mejor modo de 
recompensar a las personas más 
valiosas de la compañía es funda-
mentalmente a través de dos vías, 
ligadas entre sí: el reconocimien-
to profesional y el reconocimiento 
económico. Para ello, en BT Global 
Services contamos con diversos pro-
gramas de reconocimiento, tanto 
locales como internacionales, dise-
ñados con la finalidad de de reco-
nocer la contribución profesional en 
un proyecto o la actitud frente a los 
nuevos retos.

La mayoría de estos reconocimientos 
llevan asociado un premio econó-
mico pero también dan la posibili-
dad de participar en programas de 
desarrollo profesional que permiten 
a los empleados ampliar sus conoci-
mientos e implicarse más en la orga-
nización, por ejemplo, participando 
en foros de discusión con el Senior 
Management Team.

Creemos firmemente que gran parte 
del éxito alcanzado por BT se debe 
al magnífico equipo humano que lo 
forma, y estas políticas son una útil 
herramienta para seguir mejorando 
cada día. 
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Dona tus Ticket Restaurant®

Gracias. Es la única palabra que podemos dirigir a las personas que hacen posible 
que Acción contra el Hambre siga combatiendo la desnutrición y garantizando 
agua y medios de vida a las poblaciones más vulnerables. Agradecimiento porque 
cada año, por estas fechas, la campaña de recogida de Ticket Restaurant® nos 
ayuda a abrir los ojos a la injusticia y el sufrimiento de millones de niños.

Edenred es una empresa cuyo com-
promiso social nace de su propia 
actividad, pues desarrolla productos y 
servicios que favorecen la conciliación 
de la vida laboral y familiar, impulsan-
do el bienestar social de los emplea-
dos de todo el mundo y generando el 
compromiso y la motivación de los 
usuarios con sus organizaciones. 

La propia filosofía de la compañía se 
ve reforzada con proyectos, que nace 
de la relación entre las empresas y 
los usuarios, para apoyar a colectivos 
desfavorecidos o en riesgo de exclu-
sión, a través de iniciativas sociales 

tanto dentro como fuera de España. 
Siempre, sin perder de vista dos 
aspectos fundamentales en el corazón 
del negocio: la alimentación y la infan-
cia. Ese el leit motiv de la campaña de 
donación de Ticket Restaurant® que se 
desarrolla de la mano de Acción contra 
el Hambre (ACH).  

“El inicio de la relación de Acción 
contra el Hambre con la empresa, 
entonces Accor Services®, fue de 
una manera espontánea. Decidimos 
emprender una campaña juntamen-
te, y qué mejor que llevarla a cabo 
entre una empresa que emite vales 

5 millones y medio de niños menores de 5 años siguen 
muriendo de hambre cada año

Ayúdanos a luchar contra esta injusticia. Envíanos alguno de tus Ticket 
Restaurant®: uno, dos, tres… los que puedas. Los canjearemos por dinero 
que Acción contra el Hambre destinará a proyectos de lucha contra la 
desnutrición en el mundo. 

Con muy poco, podemos hacer mucho
Un tratamiento nutricional completo para evitar la muerte de un niño 
cuesta 240€ 

de comida para dar de comer y una 
ONG cuyo objetivo es erradicar el 
hambre en el mundo”, rememora 
Maria Jesús Moreno, Directora de 
RR.HH. de Edenred.

La campaña de donación de Ticket 
Restaurant®, realizada por la 
Fundación Acción contra el Hambre 
con la colaboración de Edenred, con-
tribuye en la lucha contra la desnutri-
ción en el mundo. ACH es una orga-
nización humanitaria internacional e 
independiente que interviene en más 
de 40 países apoyando a cinco millo-
nes de personas. “Nuestra visión es 
un mundo sin desnutrición; nuestro 
primer objetivo, devolver la dignidad 
a quienes hoy viven amenazados por 
el hambre”, afirman rotundos desde 
la organización.

¿Cómo colaborar con esta causa? 
Cada año se invita a los usuarios 
de Ticket Restaurant® a donar sus 
vales de comida a Acción contra el 
Hambre, transformando ese importe 
en una oportunidad para quienes la 
miseria es el pan de cada día. 
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Conocer cuáles son los frutos que la tierra produce en 
cada estación es más que recomendable si queremos 
llevar una alimentación sana. FOOD Programme, 
el proyecto europeo en el que participa Edenred, 
se ha puesto manos a la obra para promover la 
alimentación equilibrada tanto a empleados como a 
responsables del sector de la restauración.

El calendario de la alimentación

Comer naranjas en agosto y uvas en 
abril, como reza la popular canción, 
ya no es un problema, gracias a la 
globalización y a los sistemas de 
conservación de los alimentos. Sin 
embargo, el consumo de frutas y 
verduras en su estación correspon-
diente tiene sus ventajas:

Es más barato: ante la abundante •	
oferta, disminuye el precio en el 
mercado. 
Es más sostenible: los productos •	
no tienen que ser almacenados y 
transportados desde el otro extre-
mo del planeta. 

Es más saludable: el consumo se •	
hace cuando los alimentos están 
más frescos y se le saca el mayor 
partido a sus nutrientes. 

Con las frutas y verduras de tempora-
da, las recetas lucen más. También en 
los más de 30.000 establecimientos afi-
liados a Ticket Restaurant® en los que 
cada día almuerzan miles de usuarios. 
De ahí que FOOD Programme haya 
elaborado un sencillo calendario de 
frutas y verduras. Este programa euro-
peo busca promover una alimentación 
equilibrada y saludable, un objetivo en 
el que participa en España Edenred.

La receta de la estación
Cazuela de calabaza y huevo

La calabaza, un ingrediente ligero, 
resulta perfecta para las recetas 
de otoño. Baja en calorías, pero 
con un alto contenido en agua y 
potasio, es un recurso ideal para 
eliminar líquidos del organismo y 
saciar el apetito. 

Para 2 personas
Preparación: 40 minutos
Ingredientes:
600 gr de calabaza
2 huevos (uno por cazuela)
Una cebolla
Un puerro
Pimiento verde y rojo
Aceite, sal, pimienta y perejil

Añade aceite de oliva a una sartén 
y caliéntalo a fuego lento. Añade la 
cebolla, el pimiento rojo, el pimien-
to verde y el puerro y rehógalos 
durante unos 10 ó 15 minutos. 

Pela la calabaza y córtala en dados 
pequeños. Incorpora los trozos a 
la sartén y saltéala durante 5 ó 10 
minutos más. Echa las verduras 
en una cazuela y cúbrelas con el 
caldo para que cuezan durante 15 
minutos. A media cocción, rectifi-
ca de sal y pimienta al gusto. 

Una vez hayas comprobado que 
la calabaza está tierna, reparte 
las verduras en dos cazuelas de 
barro que resistan el horno, haz 
un hueco en el medio, y casca 
un huevo en él. Espolvorea perejil 
picado e introduce al horno preca-
lentado a 180º C, hasta que cuajen 
los huevos. Bon appétit!

 Otoño
Verduras: Aguacate, alcachofas, apio, 
brócoli, calabacín, calabaza, canónigos, 
castaña, champiñón, col, coliflor, endi-
vias, espinacas, hinojo, lechuga, nabo, 
perifollo, pimientos, puerro, rábano, 
remolacha, tomate, zanahoria.
Frutas: Avellana, limón, manzana, melón, 
membrillo, nuez, pera, plátano, uva. 

Invierno
Verduras: Canónigos, champiñón, col de 
Bruselas, colinabo, endivias, nabo, pue-
rro, rábano, repollo, salsifí, zanahoria. 
Frutas: Avellana, clementina, kiwi, limón, 
manzana, maracuyá, naranja, pera, plátano. 

Primavera
Verduras: Calabacín, cebolla, coliflor, 
espárrago, espinacas, guisantes, lechu-
ga, nabo, pepino, perifollo, rábano, toma-
te, zanahoria. 
Frutas: Albaricoque, cereza, frambuesa, 
fresa, limón, plátano, ruibarbo. 

Verano
Verduras: Alcachofas, berenjenas, bró-
coli, calabacín, cebolla, chalota, coliflor, 
guisantes, hinojo, judía verde, lechuga, 
pepino, pimientos, rábano, remolacha, 
repollo, tomate, zanahoria. 
Frutas: Albaricoque, arándano, avellana, 
ciruela, frambuesa, fresa, grosella, gro-
sella negra, limón, manzana, melocotón, 
melón, mora, pera, plátano, sandía. 
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