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Para nuestros clientes y lectores,

Nuestra filosofía es que todo conocimiento debe compartirse 

y que todo conocimiento es tan valioso en la medida en que 

se pueda usar y obtener resultados benéficos para nosotros y 

para la sociedad. 

Consideramos  que los seres más valiosos de la tierra son 

aquellos que enseñan a otros lo que saben, ellos son los gran-

des maestros los grandes líderes de la humanidad.

Estamos convencidos que la única cosa que no se puede 

monopolizar en este universo es el conocimiento ya que la 

sabiduría le pertenece a todo aquel que  quiera obtenerla, y 

estamos convencidos que el peor azote de la humanidad es 

la ignorancia.

El propósito de la  creación de esta revista  es  de compartir 

con ustedes gran parte de la información que nos ha sido de 

gran utilidad para manejar y expandir bramadero  y que de 

alguna manera al usarla a contribuido a alcanzar nuestras 

metas, con toda la buena intención de que la conozcan  y se 

beneficien al usar cada uno de estos datos.

Además hemos incluido temas relacionados con el ramo 

agrícola y ganadero que nuestros colaboradores nos han pro-

porcionado y que ellos  consideran son  de gran  interés para 

ustedes.

Estamos también abiertos a recibir y publicar temas relacio-

nados con el ramo que ustedes quieran compartir y  conside-

ren que son de gran interés para los ganaderos, agricultores 

y la sociedad en general y  de esta manera puedan compartir 

sus éxitos con todos nuestros lectores.

Espero sea de su agrado. 

Susana Lande
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Proteínas, vitaminas y 

minerales  que le dan 

salud, vida y fuerza a 

TU CUERPO.

E
laborado a base de suero de leche procesado, es 100% 

natural. Hecho bajo las más estrictas normas de cali-

dad. A pricipios de los 90 expertos en nutrición observa-

ron que el balance de aminoácidos que lo conformaban 

y su valor biológico era mucho mayor a cualquier otra pro-

teína conocida hasta entonces. El suero de leche (salviforza) 

contiene beta-lactoglobulina, alfa-lactoalbumina, gluco-

macropéptidos albúmina bovina sérica, inmunoglobulinas 

y lactoferrina. Dichas proteínas ayudan a mejorar el funcio-

namiento del intestino, fortalecen el sistema inmune y crean 

una barrera antioxidante que ayuda a mantener el cuerpo en 

un estado de salud óptimo. Los aminoácidos que contiene el 

suero de leche son isoleucina, metionina, cisteina, treonina, 

valina, alanina, ácido aspártico, glicina, prolina, leucina, feni-

lalanina, tirosina, triptofano, lisina, arginina, ácido glutámico 

histidina y serina. Los aminoácidos esenciales contenidos en 

el suero de leche no se pueden formar en nuestro cuerpo y 

es necesario que se obtengan de nuestra dieta.

Salviforza, además de ser una proteína de calidad, contiene 

las vitaminas y minerales necesarios requeridos diariamente 

por nuestro cuerpo, para realizar las diversas funciones vita-

les. En conclusión, consumir salviforza gracias a sus compo-

nentes le ayuda a aumentar su desarrollo físico y mental, for-

talece huesos, mejora el funcionamiento del intestino, evita 

la acidez y la gastritis, ayuda a prevenir infecciones de las vÍas 

respiratorias, mantiene los músculos firmes, evita el adelga-

zamiento progresivo, aumenta la energía del cuerpo, mejora 

tu rendimiento, evIta la oxidación de nuestras células y evita 

el estrés, le da salud y fuerza a su cuerpo.

Salviforza no es un medicamento, es un nutriente. Si tiene al-

gún problema de salud o de nutrición, antes de hacer algún 

cambio en su dieta consulte a su médico o nutricionista. 
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L
a alta demanda de Genética bo-

vina de calidad y éxito en carne 

y leche los últimos meses nos 

hace reflexionar que el mercado 

crecerá ampliamente derivado por un 

lado de los precios, competencia y co-

nocimiento; esto es, los productores de 

ganado nacional en todo el país están 

aprendiendo cada día más a ser eficien-

tes y trabajar con genética de calidad 

para incrementar su producción y venta 

de becerros, ya sea de exportación o de 

corrales en México.  Por poner un ejem-

plo en las Huastecas últimamente están 

tratando de salir del atraso generacio-

nal muchos de los pequeños producto-

res que usualmente ordeñan y viven al 

día, pero seguían con bajos porcentajes 

de fertilidad y amplios días abiertos, lo 

cual se traducía en pérdidas. Hoy en día 

los hijos de esos productores se han ca-

pacitado, muchos estudian en colegios 

o institutos agropecuarios de la zona y 

su pensamiento es muy contrario a las 

costumbres de los abuelos y bisabuelos 

y de ahí el atraso.

La Próxima Exposición Nacional de Sui-

zo que se celebrará en Expo Jalisco 2016 

en Tlaquepaque, Jalisco en Octubre de 

este año y que contempla mostrar lo 

 Mvz. Polo Rocha 

mejor de los criadores que participarán 

con entusiasmo como siempre lo hacen 

y el extra es que será la antesala del 

Congreso Panamericano de Braunvieh 

y Brown Swiss. Éste se desarrollará en 

Querétaro del 2 al 8 de Agosto de 2017 

con la participación de varios países de 

América incluso de Europa que han sido 

invitados por el Presidente y su Consejo 

Directivo en Bogotá Colombia así como 

recientemente se hizo en el Mundial del 

Suizo en Francia.

Ya se están calentando los motores se-

guramente en aquellos Ranchos que 

siempre participan con orgullo y de-

terminación, pero seguro también ve-

remos a muchos socios que hace rato 

no participan y muchos nuevos socios 

que se han venido incorporando preci-

samente por la extraordinaria oportu-

nidad de hacer del Suizo una raza líder 

en el mercado nacional. Por muchas 

razones pero principalmente porque 

antes de que otras razas cárnicas y le-

cheras hicieran su aparición en el Mer-

cado Nacional, ya el Suizo era el líder 

del ganado Europeo en México y por 

su excelente adaptabilidad y por ser la 

única raza Europea con amplia papada, 

rusticidad por sus cascos negros firmes 

y duros para recorrer buenas distancias 

(cátedra que me dio mi buen amigo el 

Lic. Gabriel Legorreta criador de Braun-

vieh del Rancho Ojo de Agua donde 

realizamos un programa (http://youtu.

be/6hXuOWkGdZI) y el extraordinario 

desarrollo cárnico que lo convierten en 

un ganado muy buscado por Engordas 

en USA, según lo aprecié en las más de 

12,000 cabezas de ganado que exporté 

de la Huasteca con algunos criadores, el 

Comprador Americano mi amigo Chuck 

Fries me destacó fotografías de Suizos 

que envié que aparentemente no eran 

extraordinarios como se comportaron 

en corral de engorda y lograron pesos 

de 600 kilos y en el Rastro mostraron la 

mejor conversión y eficiencia en Canal 

por arriba del 63% en rendimiento.

Por ello, no me resta más que insistir 

en algo que considero importante hoy 

en día para el crecimiento continuo de 

la Asociación, las exposiciones son la 

oportunidad de estar juntos en equi-

po, buscar que la empresa se consoli-

de estos años que vienen y por ello es 

necesario la participación de todos los 

socios en asistir a esta próxima expo 

nacional en Tlaquepaque, y será con su 
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participación en grupo como lograrán 

encontrar nuevamente el liderazgo de 

las razas Braunvieh y Suizo Americano. 

La competencia es sana y fortalece cada 

día a ser mejores en nuestro trabajo, co-

adyuva a buscar elementos de cambio, 

estrategias de mejora continua y sobre 

todo muestra que unidos todos los cria-

dores socios de la amcgsr van a lograr 

aún más éxitos en el crecimiento de la 

demanda de Suizo, no sólo en México 

sino también a otros países que admi-

ran lo que se cría en México y desean 

venir a hacer compromisos de compra 

para los próximos años con todos uste-

des los amigos del Suizo.

Los espero ver pronto y seguimos a tra-

vés de estos espacios, además los in-

vito a que se suscriban a http://canal.

ranchosdehoy.tv en donde encontrarán 

más de 600 Ranchos de Hoy con varios 

incluso de Suizo Americano y Europeo.

Las exposiciones 

son la oportunidad 

de estar juntos en 

equipo, buscar que 

la empresa se con-

solide estos años 

que vienen.
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C
uando las crisis financie-

ras están a la vista o se 

prevén, promociona 

siempre primero y 

rápidamente, ignorando 

las líneas y las organiza-

ciones, y pon en orden 

las líneas de comuni-

cación y las organiza-

ciones después.

Si sabes esto y lo ha-

ces, nunca tendrás 

un desastre financiero 

completo.

Si trataras de poner en orden 

las líneas y la organización u 

organizaciones con el fin de usar-

las para promocionar, el desastre es-

taría encima de ti antes de que tuvieras un 

conjunto de líneas y una organización dispuesta correcta-

mente. Así que si inviertes la secuencia correcta de acción, 

el resultado es siempre una organización más pequeña.

Las organizaciones que empequeñecen no han promocio-

nado primero y reorganizado después. 

Primero reorganizan, y así sólo se pueden salvar reducien-

do el sta�. Deberían haber promocionado primero y luego 

haberse reorganizado en el tiempo ganado de esta forma.

CÓMO EXPANDIR

L. Ronald Hubbard

Con la promoción ga-

nas tiempo, y en ese 

tiempo puedes poner 

tus asuntos en orden. Al 

sacar con promoción a 

las organizaciones de 

las amenazas de desas-

tre financiero, nunca 

consideres si es o no 

es fácil de hacer o si 

el sta� puede hacerlo. 

Recuerda que el sta� 

envuelto comenzó  el 

bajón. Simplemente 

promociona, y sin con-

siderar a nadie. Haz que 

esta promoción se ejecute. 

Manejar las cosas de otra forma 

cuando el futuro se pone sombrío 

lo arruinará todo.

Hace años era obvio para mí, como director ejecutivo, que 

las organizaciones no podían o no querían promocionar, y 

que no tenía que hacer toda su promoción efectiva. Solía 

esperar en vano que las organizaciones generaran promo-

ción. Cuando no lo hacían, se vislumbraba el desastre ave-

cinándose amenazante, y entonces yo me encargaba de la 

promoción, promocionaba con todas mis fuerzas, las salva-

ba y luego volvía a esperar haciéndome ilusiones de que las 

organizaciones promocionaran.Nunca me di cuenta de por 

qué. Ahora lo sé. Las organizaciones tratan de manejarlo 

“Ésta es una idea nueva. El mundo de los negocios y el gobierno 

no la conocen. A veces la usan accidentalmente. Cierto director 

o gerente dinámico podría llevarla a cabo instintivamente”

todo mediante administración al principio, al final y siem-

pre.  Promocionarían de manera habitual, pero sólo cuando 

estuvieran  “organizadas para ello”.

Así  pues, cuando las cosas se acercaban al desastre finan-

ciero (al mismo borde de él y con los cobradores llamando 

a la puerta, lo cual despertaba incluso a la persona más 

obtusa presente), intentaban “cambiar de registradores” o 

contratar nuevas mecanógrafas o sentarse a tratar de ave-

riguar dónde se había producido el colapso.

Primero, no tenían ningún sistema para advertirles de futu-

ros bajones y no habrían destinado mucho tiempo a usarlo, 

y se requería un terremoto para alertarlos; y segundo, al 

estar introvertidos por la amenaza de catástrofe, intenta-

ban remediar sus defectos de organización como la única 

solución. Cierto, si tuvieran una organización competente 

las acciones promocionales inherentes de los departamen-

tos los salvarían.

Pero se tarda más en reparar el sistema de una organiza-

ción que en promocionar nueva actividad. Así  que el lapso 

de tiempo de su solución, iniciada al borde del desastre, so-

brepasaba el último momento posible disponible. 

Promociona;  después repara las líneas y las funciones de-

fectuosas del personal o las colocaciones inapropiadas.

Ésta es una idea nueva. El mundo de los negocios y el go-

bierno no la conocen. A veces las usan accidentalmente.

Cierto director o gerente dinámico podría llevarla a cabo 

instintivamente. Pero la elevada incidencia de fracasos en 

los negocios (1 de cada 19 fracasan en el primero año),  y los 

fracasos crónicos y las insolvencias de los gobiernos mues-

tran que el hombre no usa el dato incluso si lo conoce. Sólo 

las grandes empresas con enormes fondos de amortización 

pueden usar con éxito el sistema de “hacerla solvente el 

año que viene mejorando su estructura” y aun así muchas 

de éstas fracasan y quiebran.

El imperio que se contrae siempre (a) ha experimentado 

emergencias financieras pero no las ha manejado, (b) ha 

intentado resolver la situación mediante cambios adminis-

trativos y medidas económicas.

Nadie puede salvarse a sí mismo ni a un país de una depre-

sión. No puedes salvar lo que no tienes. Por consiguiente, el 

imponer economía sólo tiene por objeto evitar que el egre-

so sea mayor que el ingreso. 

Las restricciones económicas impuestas no es la solución 

a una depresión. Cuando se utiliza como única medida de 

salvación, todo se hace más pequeño y la posición previa 

nunca se logra otra vez. Cuando los políticos comienzan a 

hablar de economía más de lo que hablan de prosperidad, 

el país va a verse reducido en su esfera de influencia.

Inglaterra ha hecho y está haciendo exactamente esto. Su 

imperio no se vio reducido por ninguna otra razón que por-

que intentó reorganizarse para salir de demasiadas crisis 

financieras y no promocionó. 
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Sí, habla de economizar. Pero habla de promoción con mu-

cha más energía y cuanto antes.

Ningún imperio se queda estático. Se expanden o se con-

traen. Se expanden mediante (1) promoción inteligente, 

(2) buena administración y (3) economía sensata; por ese 

orden. Se contraen usando el orden incorrecto; (1) econo-

mizar, (2) más administración y (3) algo de promoción. Se 

contraen porque nunca vuelven a lograr la posición ante-

rior mediante dirección administrativa por sí sola, y la res-

tricción de la economía no tiene nada sobre lo que econo-

mizar.

Por consiguiente, uno (a) mantiene la promoción en mar-

cha, (b) administra con inteligencia y (c) pone en práctica 

las medidas económicas necesarias; por ese orden. Y en las 

emergencias, uno promociona antes de siquiera pensar en 

la reorganización. Hacer eso mantiene la expansión.

Cuando una organización tiene el mismo ingreso año tras 

año, pronto empezará a tener menos ingreso. Están ma-

nejando sus diversas crisis sólo mediante administración y 

economía.

Si vigilaran sus líneas de comunicación, y cada ejecutivo 

llevara su hat de ejecutivo y corrigiera todo el tráfico desa-

rrollado, nunca tendrían que promocionar frenéticamente, 

pues según el diseño de las organizaciones, estarían pro-

mocionando constantemente.

 Y si manejaran las crisis graves haciendo que todos echa-

ran mano de algún proyecto promocional conocido y com-

probado e hicieran que funcionara a toda velocidad antes 

de que se preguntaran siquiera por qué se metieron en una 

depresión y luego pusieran sus asuntos en orden cuando 

el proyecto de promoción estuviera hecho, no harían otra 

cosa que expandirse.

Usas las líneas de comunicación para detectar áreas de de-

presión potencial. Por medio de análisis del tráfico desarro-

llado, observando la falta de acuse de recibo, vigilando el 

volumen de acción, la calidad y el contenido de las revistas, 

el director ejecutivo puede predecir depresiones futuras 

con exactitud literalmente un año o dos antes de que su-

cedan. Predichos con esta antelación, uno puede hacer los 

pequeños cambios que los pondrán en orden antes de que 

realmente comiencen a caer. Habrás ganado tiempo. Para 

hacer esto, uno tiene que estar muy alerta en el análisis de 

la comunicación, creer en sus máximas y no “ser razonable 

al respecto”, y actuar de acuerdo a lo que encuentre cuando 

realmente establezca lo que pensó que observaba. Esto le 

hace ganar tiempo.

Cuando no se presta atención minuciosa al análisis de la co-

municación y a los informes, cuando estos se falsifican du-

rante algún tiempo o los puntos malos no saltan a la vista a 

pesar de todo, entonces uno se está acercando al desastre 

financiero. 

Cuando el ingreso en sí comienza a caer en una organiza-

ción, uno usa entonces este dato: promociona primero y 

haz las preguntas después. Usa siempre la promoción de 

éxito seguro, amplia y gigantesca, una acción conocida con 

un aspecto mayor y nuevo; nunca uses ideas arriesgadas o 

no comprobadas. Ahora bien, además de llevar eso a cabo 

(y asegurándote de que  se esté haciendo mediante la ins-

pección personal de su progreso día a día o haciéndolo tú 

mismo), comienza a poner las líneas y el personal en orden. 

Si la idea de promoción es lo bastante grande y lo bastante 

práctica, superará el período de reorganización, y el ingre-

so resultante debería llegar justo antes que el  alguacil o el 

administrador llame a la puerta. Entonces, con una sonrisa, 

les pagas las deudas, y la organización reorganizada es aho-

ra capaz de prestar el servicio vendido.

La actividad para la que se ha hecho promoción siempre 

tiene un retardo.  Se requieren seis semanas para recibir la 

primera respuesta a una revista o a un aluvión de cartas. 

Pueden requerirse cinco meses para saturar de dinero el 

lugar. Nunca puedes promocionar demasiado temprano. A 

menudo puedes promocionar casi demasiado tarde. 

Mi máxima de los primeros días acerca de las finanzas de 

la organización era: “Gana más de lo que puedan desperdi-

ciar”. Luego se convirtió en:

 “Gana más de lo que puedan desperdiciar y arrégla-
los para que puedan entregar”. 

Ahora es: “Asegúrate de que ganen lo suficiente, esconde 

algo de eso y asegúrate de que entreguen para que ganen 

aún más”. 

Las líneas de comunicación, observadas y manejadas con 

inteligencia, te harán ganar suficiente tiempo para hacer in-

necesaria una promoción frenética. 

Puede llevarse a cabo entonces una promoción ordenada 

durante un largo período. Es la necesidad de dinero a corto 

plazo lo que hace que la promoción sea al nivel del genio. 

Mientras menos sea el tiempo disponible, más genialidad 

se requiere.

Así que la vigilancia de las líneas de comunicación y un buen 

análisis de las mismas te hace ganar el tiempo necesario 

para hacer la promoción a largo plazo y mantener a las or-

ganizaciones encarriladas antes de que entren en una caída 

de larga duración.

Todo esto –la prevención de la contracción y la continua-

ción de la expansión- son la razón primordial de la existen-

cia del director ejecutivo.

Para logarlo, el director ejecutivo tiene que tener las líneas 

de comunicación apropiadas y manejarlas.

Más allá de esto, no hay una verdadera razón para un direc-

tor ejecutivo o para las líneas de comunicación desde dicho 

hat y hacia él.
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L
as campañas sanitarias en la República Mexicana son 

continuas y prioritarias con el fin de garantizar la cali-

dad de los alimentos cárnicos destinados al mercado 

consumidor local y de exportación. Además de contar 

con los recursos económicos, insumos y personal médico-ve-

terinario requeridos, es esencial conocer si el hato ganadero 

se concentra en ciertos lugares, información básica por el he-

cho de que nuestro país está integrado por 2,450 municipios 

(INEGI, 2011). Sería inviable llevar las campañas a los nume-

rosos municipios que integran el territorio nacional y siempre 

será preferible identificar lugares con alta concentración de 

cabezas.

De acuerdo con el Sistema de Información Agroalimentaria y 

Pesquera (SIAP) perteneciente a SAGARPA, en el año 2013 se 

sacrificaron 8.8 millones de bovinos en México (SIAP, 2016). 

En particular se encuentra que el Estado de Veracruz es pro-

tagónico al aportar 1.08 millones de cabezas al total nacional, 

cifra con la cual logra el primer lugar estatal.

Es interesante señalar que Veracruz de Ignacio de la Llave 

alcanza el 11° lugar nacional en superficie (71,820 km2); sin 

embargo es el primer productor de carne de bovino en canal, 

en parte por el hecho de que 45 por ciento de su territorio 

está ocupado por pastizales (INEGI,2009). Esas características 

no son casuales, derivan de que 90 por ciento de esa entidad 

se beneficia de climas cálidos y húmedos (con lluvias todo el 

año) o subhúmedos (con lluvias en Verano) (INEGI, 2016), los 

cuales representan condiciones muy favorables para la gana-

dería.

ESTADO DE 
VERACRUZ

PRODUCCIÓN MUNICIPAL DE CARNE DE BOVINO EN CANAL 

Ing. Armando García de León

FIGURA 1. Estado de Veracruz. Principales municipios productores

de ganado bovino. Fuente: Cálculos propios con datos de SIAP-SAGARPA, 2016.

Aprovechando las herramientas que proporcionan los Siste-

mas de Información Geográfica se elaboró la Figura 1. En ella 

se presenta el contorno de los 212 municipios de esa entidad, 

clasificados de acuerdo con el número de bovinos sacrifica-

dos. Esta cartografía permite observar que la producción de 

carne en canal está concentrada en tres zonas del estado, 

geográficamente bien delimitadas, tal como se ilustra en él.

En consecuencia, se puede afirmar que de los 212 municipios 

del Estado de Veracruz en sólo 19 de ellos se concentró poco 

más de la mitad de la producción de bovinos, la cual a su vez 

se ubicó en tres zonas geográficas principales que abarcaron 

38 por ciento de la superficie estatal. La Zona Norte sumó a 

los municipios de Ozuluama, Pánuco, Tuxpan, Chicontepec, 

Tempoal y Papanta. La Zona Centro-Sur integró a Cotaxtla, 

Tlalixcoyan, Ignacio de la Llave, Alvarado y Tierra Blanca. La 

última está en la Zona Sur y se formó con Las Choapas, Mi-

natitlán, Jesús Carranza, Palaya Vicente, Hidalgotitlán, San 

Juan Evangelista, Uxpanapa y Sayula.

Se puede afirmar que esta última zona se distinguió como la 

más importante de todas, debido a que concentró cerca de la 

tercera parte de bovinos; además, logró ese registro en me-

nos del 19 por ciento del territorio veracruzano, demostrando 

de esa forma una productividad significativamente superior a 

las otras, con la particularidad adicional de que incluyó a los 

municipios más extensos.

Los 193 municipios restantes se distribuyeron el 48 por cien-

to de la producción, al tiempo que se hizo notoria la amplia 

relación entre la mayor presencia de bovinos, la existencia de 

climas cálido-húmedos (y subhúmedos) y los municipios con 

mayor volumen de producción de carne en canal.

A partir de los resultados obtenidos, es lógico concluir que 

una campaña de sanidad animal, dirigida al ganado bovino 

en el Estado de Veracruz, debería dar prioridad a los 19 muni-

cipios de esas tres zonas productoras. De todas formas las zo-

nas determinadas aquí son trascendentes, ya que al asentar 

la mayor producción ganadera también significan posibilida-

des para la comercialización de la carne producida, la venta 

de insumos como forrajes y otros alimentos balanceados o de 

equipamiento e infraestructura varia, deseable para aumen-

tar la productividad y calidad de la carne que se obtiene de 

los establos y rastros de esos municipios veracruzanos.
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Cuadro 1. Subtotales por zona geográfica.

Fuente: Cálculos propios con datos del SIAP-SAGARPA (2013) e INEGI (2005).

MUNICIPIO ZONAS CABEZAS % DE TOTAL % DE SUPERFICIE

6 Subtotal Norte

Subtotal Centro-Sur

Subtotal Sur

Subtotal de Zonas

129,821 12.0 14.0

5 91,599 8.5 5.8

8 340,114 31.6 18.2

19 561,534 52.1% 38.1%



24 25



26 27

B
ramadero fue fundado en 1985 a nivel veterinaria por el 

Mvz Benedicto Rodríguez y Salazar, en la ciudad de Mi-

santla Veracruz, con el propósito inicial de la obtención 

de animales y plantas más sanos y productivos. Poste-

riormente en el año 1991  incursionó  a nivel de distribuidora 

con el propósito de otorgar un servicio en la venta y entrega 

inmediata de los productos de laboratorios de  veterinaria y 

agrícola  de más alto prestigio a nivel nacional,  su transición 

como s.a de c.v. ocurrió el 20 de julio de 1998.

Al día de hoy Bramadero da servicio en 16 estados de la re-

publica mexicana, marcando una tremenda diferencia ante 

su competencia por la atención  y  el excelente  servicio que 

se otorga  semanalmente a 2230 clientes de forma constante, 

con sus más de 67 puntos de venta. 

Bramadero  hoy en día está entre los 2 mejores distribuidores 

de medicina veterinaria y agrícola a nivel nacional,  propor-

cionando a nuestros clientes el mejor  servicio y atención en 

la entrega de 65 laboratorios de medicina veterinaria, pro-

ductos agrícolas, alimentos e implementos para el ganadero 

y agricultor.

Como director general  de grupo rodrig, grupo al que perte-

nece Farmacia Veterinaria el Bramadero s.a. de c.v., puedo ex-

presar con toda certeza que en primer lugar  la EXPANSIÓN de 

bramadero es gracias a la tecnología administrativa del Sr. L. 

Ronald Hubbard 

En esta sección queremos transmitir con ejemplos la tecno-

logía administrativa del Sr. L Ronald  Hubbard que ha hecho 

que Bramadero se expanda y atraviese cada día más sus fron-

teras, y con el fin de que ustedes puedan lograr con el más 

mínimo esfuerzo sus metas tanto en los negocios como en su 

vida.  La  EXPANSIÓN de Bramadero podría descifrarse en  la 

aplicación de 3 palabras: “ética - tecnología - organización 

= expansión” L. Ronald Hubbard. 

El orden puesto anteriormente es lo que nos lleva al resultado 

final que buscamos todos en nuestros negocios “expansión” 

Es sorprendente ver  como la aplicación de estas 3 palabras  

simples nos pueden llevar a expandir nuestros negocios. 

Ahora que tienes el ingrediente de la expansión necesitas 

tener muy claro lo que significa cada una de estas palabras, 

para posteriormente llevarlo a la práctica y comprobar por ti 

mismo en tu negocio y en tu vida la verdad de esta información. 

“Tecnología: Los métodos 

de aplicación de un arte o ciencia a di-

ferencia del mero conocimiento de la 

ciencia o arte en sí.” L Ronald Hubbard 

La tecnología tiene que ver con la crea-

ción de aplicación de métodos para la 

obtención de pequeños resultados en 

las áreas de tu negocio. Ejemplo: pue-

des crear la tecnología de cómo se le 

debe vender y atender a un cliente en 

tu mostrador, creas  la tecnología des-

cribiéndolas en pasos para obtener el 

resultado que quieres. En este caso el 

resultado que quieres es la forma co-

rrecta de cómo venderle a tu cliente y 

cómo debe ser atendido. Lo anterior es 

el ejemplo de implementación de tec-

nología. En cada puesto que tengas en 

tu negocio existe tecnología funcional, 

puedes observar y escribir tecnología 

de cada puesto para darle mayor velo-

cidad a los resultados que deseas para 

cada uno. 

Esto es igual a decir que cuando metes 

tecnología, ayudas a que se logre de 

una forma más rápida los resultados 

en cada parte de tu negocio. Para que 

la tecnología sea funcional, primero la 

ética debe estar dentro en el negocio 

(miembros del grupo). Si la ética está 

fuera, la tecnología estará fuera y no se 

podrá establecer en tu negocio. 

“Ética: Es razón. El más alto nivel 

de ética sería: conceptos de supervi-

vencia a largo plazo con mínima des-

trucción a lo largo de sus dinámicas.” 

L Ronald Hubbard  (partes de su vida 

como por ejemplo: la persona como 

individuo, su familia, grupo, humani-

dad...). 

“La ética tiene que ver con un código de 

acuerdos entre la gente que se compor-

tara de tal manera que logre la solución 

óptima a sus problemas.” L Ronald  Hu-

bbard 

El código de ética basado en la razón 

que Bramadero ha adoptado y se apli-

ca con cada miembro del grupo son 

los preceptos del camino a la felicidad 

(puedes pedir tu folleto gratuito a tu 

representante de ventas), la aplica-

ción de dichos preceptos causan una 

integración óptima como individuos 

dentro del grupo para el manejo de los 

problemas que ocurren en éste, al com-

portarse el grupo de forma cuerda sus 

decisiones y  acciones son correctas,  

lo cual al ser correctas nos lleva a una 

velocidad casi instantánea al logro de 

nuestras metas.

“Organización: una orga-

nización es un mecanismo complejo. 

Está hecha de individuos asociados que 

tienen una meta o intención acordada. 

Están yendo juntos en alguna dirección 

con la que no desacuerdan violenta-

mente, y progresa al grado en que se 

mantenga su forma y al grado en que 

refine su forma para enfrentar nuevas 

amenazas a su existencia y de esta ma-

nera sobrevivirá.“ L Ronald Hubbard 

La organización tiene que ver con el 

acomodo de las piezas (miembros del 

grupo y cosas).  El acomodar u orde-

nar las cosas causa que le des rapidez 

a los asuntos que se mueven dentro de 

tu negocio y así puedas lograr el resul-

tado  o el propósito por cuál tienes tu 

negocio. 

El deber tuyo como directivo o dueño 

de tu negocio es asegurarte que éste 

tenga su ética dentro, metiendo  códi-

gos morales que ayuden a que se pue-

dan resolver problemas con soluciones 

óptimas, asegurarte de crear tecnolo-

gía funcional o escribir la tecnología 

funcional que tienes en cada puesto de 

las diferentes áreas de tu negocio, y por 

último ser muy hábil en acomodar las 

piezas (personal y cosas) de tu negocio 

para darle una velocidad al resultado 

por el cual tienes tu negocio. 

Bramadero lo aplica día a día y los re-

sultados son sorprendentes. No quiero 

que me creas, pruébalo por ti mismo. Y 

que tu negocio no vuelva a ser el mismo. 

Leonel Rodríguez Ruiz
Director general

Grupo Rodrig



28 29

  



30 31




