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Presentacio

El nimero 53 de la Revista Economica de Catalunya s'inicia amb una nota de presentacid
de 'edicio 2005 dels Premis Joan Sarda i Dexeus. Lliurats, com és habitual, en el transcurs de la
Jornada dels Economistes, el premi al millor llibre d’economia va recaure en I'obra col-lectiva La
industria en Espana: claves para competir en un mundo global. ) periodista Juan Maria Hernan-
dez Puértolas, redactor en cap d’'Opinio, de La Vanguardia, va rebre, per la seva part, el premiala
trajectoria professional en la divulgacio de 'economa.

La seccio Revista d’Economia csta integrada aquest cop per tres articles. En el primer
d’ells, Pere Riera i Joan Mogas avaluen, a partir de la metodologia dels experiments d’eleccio, els
canvis potencials en les funcions recreatives, d’absorcié de CO- i de prevencio de 'erosio que po-
dria generar un augment de la superficie forestal de Catalunya. Fn el segon, Angel Pes utilitza els
canvis en els mecanismes de financament de la balanca de pagaments que ha generat la integra-
¢io monetaria per argumentar que el deficit exterior que presenta I'economia espanyola consti-
tueix actualment més una oportunitat que un problema. Josep Duran i Cristina de Gispert, per la
seva banda, després de repassar algunes de les experiéncies internacionals de fiscalitat ambiental,
estudien 1 valoren les principals mesures en aquest camp adoptades per les comunitats autono-
mes espanyoles els niltims anys.

Coordinat per Francesc Santacana i Joan Camprecios, el dossier central analitza la situa-
¢i6 actual i les perspectives d'un sector, laudiovisual, que tothom coincideix a considerar que pot
arribar a ser estrategic per a 'economia catalana. Tractant de buscar una visio com més completa
possible, el dossier s’ha articulat en tres grans apartats. En el primer, destacats especialistes ana-
litzen 'estructura i els trets basics del sector. Aixi, Marc Subias i Carmina Crusafont descriuven,
en primer lloc, tres experiéncies reeixides que han acabat esdevenint una referéncia internacio-
nal (Nova Zelanda, Corea del Sud i la provincia canadenca de la Columbia Britanica) i les tenden-
cies que presenten actualment els mercats emergents d’America, Furopa i Asia. El gruix de T'arti-
cle es destina, tanmateix, a I'analisi del sector audiovisual catala, i en aquest sentit s’enumeren els
factors que cal millorar per garantir-ne la competitivitat. Aquesta ultima questio —les claus de la
competitivitat— és estudiada també per Carles Ferreiro i Vicente Lopez, membres del Centre
d’Innovacio Barcelona Media (CIBM), per als quals la qualitat dels continguts continuara sent
I'element crucial. Després de recordar algunes de les peculiaritats del sector (que condicionen
tant la demanda dels productes com Testructura dels mercats), Ezequiel Baro 1 Xavier Cubeles
estudien el pes economic del sector de 'audiovisual a Catalunya i la seva importancia relativa en
cl context espanyol. Per la seva banda, César Lopez descriu en el seu treball les politiques de su-
port al sector audiovisual adoptades recentment pel govern catala, i dedica, obviament, una aten-
cio especial al CIBM (Centre d’'Innovacié Barcelona Media). Fl professor Jordi Vilaseca, final-
ment, analitza la relacio existent entre Uestratégia, 'organitzacio i les practiques empresarials 1
I'as de les TIC (tecnologies de la informacio i comunicacio) per part de les empreses de I'ambit
del sector de 'audiovisual a Catalunya.

Joaquim Agut (Presidente de Endemol), Josep Maria Cervera (Cambra de Comer¢ de Bar-
celona) i Josep Maria Carbonell (President del Consell de I’Audiovisual de Catalunya) aporten, en
segon lloc, la visio, mai millor dit, d’alguns dels agents implicats directament en el sector audiovi-
sual catala. Completa el dossier una entrevista amb Joan Majé, director general de la Corporacio
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Catalana de Radio Televisio. La capacitat d'innovacié en I'elaboracié de continguts que ha acre-
ditat la televisié catalana és, segons Majo, un bon punt de partida per aconseguir tenir un sector
audiovisual potent i competitiu. Cal, tanmateix, que les empreses catalanes assumeixin la neces-
sitat de produir per a un mercat més ampli atés que «no arribarem mai enlloc si pensem només en
el mercat catala».



Premis Joan Sarda Dexeus 2005

El 10 de noviembre del 2005 va tenir lloc la ja tradicional Jornada dels Feonomistes. Arti-
culada al voltant del tema «Fstrategics de futur per a 'cconomia catalana» ¢s va cclebrar, com les
antcriors, a les quatre scus territorials del Collegi (Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona) i va
comptar amb la presencia de més d’un miler d’cconomistes. La sessio inaugural va ser presidida
pel President de la Generalitat, Pasqual Maragall, lalcalde de Barcelona, Joan Clos, el president
de la Diputacion de Barcelona, Celestino Corbacho, ¢l president del Conscll General de Collegis
d’Economistes d’Espanya, Fernando Gonzdlez-Mova, 1 el dega del Collegi, Jordi Conejos.

Coincidint amb la celebracié de la Jornada es van atorgar ¢ls premis Joan Sarda Dexeus
que concedeix la Revista Economica de Catalunya. Fn aquesta edicio, ¢l premi al millor llibre
d’cconomia va recaure en I'obra collectiva La industria en Fispania: claves para competir en un
mundo global. Impulsat pel Centre d’Economia Industrial, i coordinat per Enric Genesca, Jordi
Goula, Josep Oliver, Vicente Salas i1 Josep 1. Suris, ¢l citat llibre, en ¢l qual han participat quinze
destacats especialistes, mostra els grans reptes als quals s’enfronta actualment la industria espan-
vola. El premi a la trajectoria professional en la divulgacio de 'economia va ser concedit al perio-
dista Juan Naria Herndndez Puértolas, redactor en cap d’Opinio de e Vanguardia.
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Narti Parellada, divector de la Revista Feonomica de Catalunya, ’adveca al public Alseu costat, Joan Llonch, vice-president del Bane Sa
badell, i Jordi Conejos, dega del Collegi d’Economistes de Catalunya
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LLIURAMENT DE PREMIS

Juan Naria Hernandez Puértolas, redactor en cap d’Opinio, de Lu Van
guardida, premi a la trajectoria professional en la divulgacio de I'economia.
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Josep M Suris, un dels coordinadors del llibre La industria en Espaia: cla
ves para competir en un mundo global, s’adreca als assistents després de re
collir el premni al miilor llibre



Una aplicacio dels experiments
d’eleccio a la multifuncionalitat dels
boscos de Catalunya

PERE RIERA* | JOAN MOGAS**

* Universitat Autonoma de Barcelona
“* Universitat Rovira i Virgili

ABSTRACT

In this paper we outline an application of one of the emerging methods for estimating environ-
mental values: the choice experiment. This stated preference method has the ability to estimate
the different attributes of a particular good. The empirical application involves the valuation of
the effects on the forest recreational function, carbon storage, and erosion protection that would
have a specific program to convert some agricultural land into forest land in Catalonia.

1. INTRODUCCIO

Catalunya és un pais que compta amb un important patrimoni forestal. La massa arbrada
és superior a les mitjanes europees i ocupa més o menys el 40% de la superficie del pais. Durant
els altims decennis s’han produit canvis notables en les funcions tradicionals dels boscos i en les
caracteristiques de la demanda sobre els boscos. Aixi la funcié tradicional de ser magatzem de
productes forestals com llenya o fusta ha perdut valua, la qual cosa ha donat lloc que el bosc esde-
vingui cada vegada menys rendible per al propietari forestal. Ara bé, aquesta baixa rendibilitat fi-
nancera actual de les primeres mateéries, no impedeix que els boscos realitzin altres funcions o
serveis dels quals se’n beneficia la societat. A més de les productives, els boscos realitzen fun-
cions ecologiques com la regulacié atmosférica amb la fixacié de CO,, la regulacid hidrica, la con-
servacio dels sols evitant els processos d’erosié, o la conservacié d’'una determinada biodiversitat.
També ofereixen serveis recreatius i culturals, com la contemplacié del paisatge o activitats com
passejar o anar-hi a buscar bolets. D’aquesta manera els boscos han passat de ser fonamental-
ment un lloc d’extraccié a un lloc d’oci. D’alguna manera, el sector forestal s’ha «terciaritzat».

Malgrat el valor que aquestes funcions tenen per a la societat, la majoria dels productes 1
serveis que aporten els boscos al benestar social manquen d’'un mercat real. Per aquest motiu és
important comptar amb algun métode que permeti estimacions del seu valor econdmic, ja que es
tracta d’una informacié util per als gestors a 'hora de planificar la politica forestal. I’economia
ha desenvolupat un conjunt de técniques per estimar valors de béns sense mercat. El desenvolu-
pament d’aquestes técniques s’explica, en part, per les necessitats de les politiques publiques i
I'interés basat en el litigi a partir de 'avaluacié dels danys als recursos naturals, especialment als
Estats Units (Isla, 1998). Se sol fer una distincié entre metodes basats en mercats reals i els méto-
des basats en mercats simulats o hipotetics (vegeu, per exemple, Freeman, 1993; Braden i Kols-
tad, 1991). Els primers (per exemple, cost del viatge i preus hedonics) estimen el valor del bé no
determinat pel mercat a partir de 'observacié d’altres mercats ja existents, mentre que en els se-
gons els individus expressen les seves preferéncies en institucions, generalment mercats, cons-
truides expressament a través d’enquestes.
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El metode, basat en mercats construits, més utilitzat per a la valoracio de béns i serveis
mediambientals és el de la valoracié contingent. Per una relacié dels estudis que han aplicat la va-
loraci¢ contingent vegeu Carson (en premsa). En la seva utilitzacié més habitual, se simula un
canvi en la provisié d'un bé (per exemple, un augment de la superficie de boscos) i el programa o
politica per aconseguir el canvi descrit. Llavors se li pregunta a I'individu per la maxima quantitat
de diners que estaria disposat a pagar o, alternativament, se li presenta un preu que la persona en-
trevistada pot acceptar o no. El valor que s’obté reflecteix la diferéncia en el benestar de la pobla-
ci6 pel canvi discret analitzat (per a una major discussié sobre els avantatges i desavantatges del
metode vegeu Mitchell i Carson , 1989).

De vegades, en lloc de valorar un escenari determinat, pot interessar valorar separada-
ment diferents atributs o caracteristiques d’'un bé ambiental, com poden ser els béns publics ge-
nerats pels boscos (Santos, 1999). En aquests casos es podrien considerar repetides aplicacions de
la tecnica de la valoraci6 contingent, encara que és més practic utilitzar altres meétodes que per-
meten estimar aquests valors per separat i que, comparativament, s’han utilitzat poc en la valora-
ci6 ambiental. Aquests altres normalment reben el nom de metodes de preferéncies declarades,
si bé la valoracié contingent és una forma particular de preferéncies declarades. La principal dife-
réncia amb la valoracié contingent és que inclouen més d’una variacié en la qualitat o quantitat
del bé. Aixi, en aquestes tecniques se li presenten diferents alternatives a la persona entrevistada
ise li pregunta d’'una determinada manera perqué expressi les seves preferéncies. Dins dels me-
todes de preferéncies declarades, la manera com es realitza la pregunta de valoracié determina el
meétode concret que s’utilitzara.

En aquest treball es presenta un d’aquests metodes de preferéncies declarades, els experi-
ments d’eleccio (choice experiments) i s’exemplifica amb una aplicacié. Aquest metode utilitza se-
ries de preguntes amb dues o més alternatives —els valors dels diferents atributs, inclos el paga-
ment monetari, poden variar a cada alternativa— d’entre les quals la persona entrevistada
n’escull la preferida. Aixi s’estimen les preferéncies respecte als atributs d’'un determinat estat
ambiental i els valors marginals de cada atribut. En I'aplicacio empirica que aqui es presenta, s’es-
timen els valors associats a canvis potencials en les funcions recreatives, d’absorcié de CO, i de
prevencié de 'erosié com a resultat d’'un augment de la superficie de boscos a Catalunya.

La resta del treball esta organitzat de la manera segiient. A la secci6 segona, es descriu
I'experiment d’eleccid i es discuteixen els avantatges potencials respecte al métode més tradicio-
nal de valoracid contingent. A la seccio tercera s’exposen les diferents fases del disseny de I'expe-
riment que aqui s’analitza iles dades utilitzades. A la secci6 segiient, es presenten els resultats, 1a
I'altim apartat es recullen les conclusions.

2. ELS EXPERIMENTS D’ELECCIO DINS DELS METODES DE PREFERENCIES
DECLARADES

Existeixen fonamentalment dues variants del métode dels experiments d’eleccid: I'elec-
ci¢ per parelles i I'eleccié en conjunts, de les quals la primera representa un cas particular, EnTe-
leccio per parelles, I'investigador presenta en realitat tres opcions (alternatives), una de les quals
descriu la situacio actual o d’statu quo, i les altres dues presenten variacions tant fisiques com
monetaries de la situacio actual. La persona entrevistada ha d’escollir la que consideri millor de
les tres alternatives. I alternativa que correspon a la situacié d’statu quo s’inclou per poder inter-
pretar els resultats en termes d’economia de benestar. L’exercici es repeteix diverses vegades
amb cada persona, i es canvien els valors de les alternatives. A 'eleccié en conjunts, el nombre
d’alternatives que es presenten simultaniament és superior a tres, on una de les quals segueix re-
flectint I’statu quo. En aquest treball s’aplica la variant d’eleccié per parelles.

Les caracteristiques del bé descrit reben el nom d’atributs, i el pagament o compensacié
associat als canvis també es denomina atribut, Aquests atributs poden ser per exemple «la quanti-
tat de CO, que anualment absorbeix una determinada superficie de bosc» o «<el nombre maxim de



visitants que simultaniament es permet en un espai naturab». Les variacions entre les alternatives
proposades en els conjunts d’elecci¢ s’obtenen definint diferents nivells o valors per a cadascun
dels atributs. Aixi, per exemple, el <nombre de visites simultanies» podria variar entre els nivells
50, 100 o 130 visitants. Els diferents nivells que s’assignen a cadascun dels atributs es combinen
per crear les alternatives. De totes les possibles combinacions només se n’acaben preguntant unes
quantes, excepte quan el nombre total és suficientment baix. La seleccio de les alternatives a pre-
sentar a I'enquesta, d’entre totes les possibles, se sol fer amb alguna de les diferents tecniques dis-
ponibles per a aixo, principalment mitjancant I'as del disseny experimental (Louviere, 1988).

Comparat amb la valoraci¢ contingent, el principal avantatge dels experiments d’eleccié
és que permeten estimar tant els valors marginals de cada atribut com la mitjana de les disposi-
cions a pagar per passar de I’statu quo a una alternativa especifica. Aquests estimadors de varia-
cions compensatories son coherents amb els principis de 'economia del benestar (Small i Rosen,
1981; Louviere et al., 2000) i valids per a la seva inclusié, per exemple, a 'analisi cost-benefici de
diferents alternatives. Obtenir els valors ambientals de diverses opcions mitjancant el metode de
la valoracié contingent requeriria una aplicacio diferent per a cada opcid, de manera que I'experi-
ment d’eleccio presenta uns costos menors si I'objectiu és la seleccié d’'una composicio d’atributs
d’un bé entre diverses possibles o la valoracié de cadascun dels atributs. Un altre tipus d'informa-
cié que poden proporcionar els experiments d’eleccio al gestor public és el suport relatiu que de-
terminades alternatives rebin de la poblacié. Aixi, si hi ha un nombre d’alternatives, inclosa I'sta-
tu quo, entre les quals el gestor public ha de decidir, es pot estimar el percentatge de poblacié que
escolliria cadascuna de les alternatives (Rolfe et al., 2002). Tot i aixo, alguns aspectes relacionats
amb I'ts dels experiments d’eleccio, com la preséncia de comportament estratégic en la resposta
d’eleccio, I'efecte aprenentatge, el cansament, la complexitat a mesura que augmenta el nombre
de conjunts d’eleccio o la sensibilitat de les mesures de benestar en funcié del disseny utilitzat,
sén possibles problemes d’aquest metode (Adamowicz i Boxal, 2001; Hanley et al., 2001).

Els experiments d’eleccio tenen el seu origen a 'analisi conjunta, que és un métode utilit-
zat per representar judicis individuals o estimuls multiatributs que té el seu camp d’aplicacié ini-
cial en el marqueting, pero a partir dels anys vuitanta també s’aplica en geografia, transport i eco-
nomia (Louviere, 1988; Louviere, 1991). Difereixen dels metodes tradicionals d’analisi conjunta,
en els quals es demana als individus que escullin entre alternatives compostes d’atributs en lloc
d’ordenar-les o puntuar-les (Adamowicz et al., 1998).

Els experiments d’eleccié s’analitzen utilitzant el model d’utilitat aleatoria (Luce, 1959;
McFadden, 1973)i1’analisi economeétrica de les dades es basa en models de variables dependents
limitades (vegeu, per exemple, McFadden, 1973, o Greene, 1997). Tot i els seus avantatges poten-
cials, hi ha encara relativament pocs exemples de I'tis d’experiments d’eleccié per valorar béns i
serveis ambientals, especialment a Europa (Hanley et al., 2001).

Aquesta relativa escassetat de treballs és deguda, en gran part, a la complexitat en el pro-
cés de disseny i calcul. Els exercicis d’eleccié impliquen un esfor¢ considerable i curds en cadas-
cuna de les etapes que sén necessaries per dur-los a terme, especialment en la fase del disseny,
tant del qtiestionari com del model estadistic. Per a una visié més detallada del metode de I'expe-
riment d’eleccid, vegeu, per exemple, Bennett i Blamey (2001).

3. VALORACIO DE FUNCIONS AMBIENTALS I RECREATIVES ALS BOSCOS
DE CATALUNYA

3.1. Disseny de I’experiment

El primer pas dels experiments d’eleccié consisteix en la identificacié dels atributs i ni-
vells o valors de cada atribut. El bé ambiental a valorar en aquest estudi estava constituit per de-
terminades funcions generades per la repoblacié forestal a I’hora de produir-se un canvi en la uti-
litzacié del sol i per a les quals no existeixen mercats directes on observar-ne els valors. En
concret, I'estudi es va centrar en un canvi en la utilitzacié d'un 10% de la superficie de Catalu-
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nya que passaria de ser sol agricola marginal a ser bosc mitjangant un programa d’aforestacio.
Aforestar un 10% de la superficie de Catalunya significa passar del 40% actual al 50%, és a dir,
tenir boscos en una superficie equivalent a la meitat de Catalunya. Aquest programa implica al-
guns canvis que se suposen atractius per a les persones entrevistades (disminucié de la contami-
naci6 de Paire i de I'erosio) i altres que se suposen negatius (restriccions en algunes activitats re-
creatives i el preu a pagar per la nova politica forestal). A la fase de confeccié dels qiiestionaris es
comprova la preferéncia del programa d’aforestacio per part de les persones entrevistades, i es
confirma més tard amb I'enquesta definitiva. En concret, un 90% de les persones consultades
consideren I'aforestacié plantejada com a bona o molt bona.

A partir de la investigacio prévia en literatura forestal (Rojas, 1995; Cannel, 1995; Brown,
1997, DARP, 1999, entre d’altres), consultes a experts en temes forestals, diferents sessions de
treball (focus groups) i repetides entrevistes prévies a petites mostres de la poblacié de Catalunya,
es van determinar els atributs i nivells que s’inclouen en els conjunts d’eleccio. Aquests atributs
van ser: la prohibicio o la no-prohibicio de realitzar determinades activitats recreatives en els
nous boscos (circular amb cotxe, recollir bolets i poder fer picnic), la quantitat de CO, que absor-
birien anualment els nous boscos, la disminucié de 'erosié que es produiria en els llocs on es fes
'aforestacio, i la quantitat anual a pagar per un determinat tipus d’aforestacié. Els nivells dels
atributs es van determinar de manera que, a més de ser realistes, fossin comprensibles per les per-
sones entrevistades. En el cas del pagament, els nivells es van determinar a partir del rang de res-
postes obtingut amb I'enquesta pilot mitjangant una pregunta oberta de disposicié a pagar. Els
nivells de cadascun dels atributs apareixen descrits a la Taula 1.

El pas segiient del disseny en els experiments d’eleccio consisteix a seleccionar les combi-
nacions dels nivells dels atributs que es presenten a les persones entrevistades. Els experiments
d’eleccio es caracteritzen per 'ts del disseny experimental per seleccionar el conjunt d’alternati-
ves més adient. Els dissenys factorials complets son dissenys en els quals cada nivell de cada atri-
but es combina amb cadascun dels nivells dels altres atributs. Com que els conjunts d’eleccié en
aquest treball consistien en comparacions de parelles d’alternatives d’aforestacié, els atributs i els
seus nivells formaven un univers de (23x4%)x(23x4%) combinacions possibles de dues alternatives
—T’opcid de statu quo no varia— o conjunts d’eleccié. El 23 correspon als tres atributs amb dos ni-
vells i el 43 als tres atributs amb quatre nivells.

TAULA 1
ATRIBUTS [NIVELLS UTILITZATS A L'UEXPERIMENT D'ELECCIO

ATRIBUT DESCRIPCIO NIVELLS
Picnic s permet fer picniic en els nous boscos No
(SQ* = No) Si
Vehicle Eis permet circular en vehicle pels camins dels nous boscos Si
(SQ = No) No
Bolets Es permet anar a buscar bolets en ¢ls nous boscos Si
(SQ = No) No
CO. CO-que analment absorbiran de més els nons boscos respecte a si 300 000 habitants
no saforestiv Figuivalent a la contaminicio que produeix anualment 400 000 habitants
una ciutat de: 500 000 habitants
(SQ=10) 600 000 habitants
Erosio Nombre d’anys en qué s'incrementaria de més la productivikat del sol 900 anys
en els nous buscos respecte a si no s'aforesta 700 anvs
(5Q=0) 500 anvy
300 anys
Preu®® Cost de Paforestucio per persona i any 6 euros
SO =0 12 euros
18 euros
24 euros
“ 8Q: Statu quo

= 81 bé enaguest treball la contribigio annal esta expressacii en euros en el giiestionari original s'expressasa en pessetes



A causa de I'elevat nombre de combinacions possibles (262.144), no es podien presentar
totes a la mostra de 'enquesta. Era necessari buscar alguna aproximacié per reduir el nombre
d’alternatives i d’aquesta manera fer manejable U'experiment d’eleccié. La solucié generalment
utilitzada és I'us del disseny factorial fraccionat (Louviere, 1988) que implica la seleccié d’un sub-
conjunt particular (fraccid) del disseny factorial complet que permeti estimar de la manera més
eficient possible determinats efectes d’interes. La seleccio de les alternatives per al disseny sol
realitzar-se a través de taules (Hahn i Shapiro, 1966) o bé programes informatics de disseny expe-
rimental. En el treball es va adoptar un disseny factorial fraccionat que permetés estimacions in-
dependents d’almenys tots els efectes principals i de les interaccions entre dos atributs, fet que va
donar lloc a 64 conjunts d’eleccié amb dues alternatives. Es considera que aquesta estrategia de
disseny és suficient perquée els efectes principals i les interaccions d’ordre dos recullen gairebé
tota la variancia explicada, per la qual cosa el biaix en les estimacions d’interés, encara que no
s’elimina, si que es minimitza (Louviere et al., 2000).

3.2. Qiiestionari, mostra i obtencio de les dades

Fl qiiestionari es va estructurar en tres parts diferenciades. FEn una primera part se li pre-
sentaven a la persona entrevistada els efectes que tindria 'aforestacié i se li preguntava sobre la
seva importancia relativa. La segona part del gliestionari consistia en el propi experiment d’elec-
cio: se Il mostrava una sequiéncia de conjunts d’eleccié, format cadascun per dues alternatives
d’aforestacio, i se li demanava que escollis entre no aforestar (statu quo) o una de les dues alterna-
tives d’aforestacié. Com que no era realista suposar que la persona entrevistada pogués realitzar
64 eleccions en una sola entrevista, el disseny es va dividir en 16 versions de 4 conjunts d’eleccio.
D’aquesta manera, a cada entrevistat se li presentaven quatre parelles d’alternatives de repobla-
¢i6 forestal, a més de I'opcid de no aforestar. Un exemple d’un dels conjunts d’eleccié presentats
es pot veure a 'apéndix A. Finalment, a la tercera part del qiiestionari s'incloien diverses pre-
guntes sobre I'ts del bosc i sobre les caracteristiques sociodemografiques de la persona. Cada
questionari s’acompanyava d’'un mapa de la superficie de boscos de Catalunya abans i després de
I'aforestacid, aixi com d’una série de targetes que explicaven a I'entrevistat el significat de cada
atribut i nivell.

L’enquesta es va realitzar amb una mostra aleatoria dels habitants de Catalunya majors
d’edat i afectats directament per laugment de la superficie de boscos (5.300.000 habitants). La
mostra es va seleccionar de manera que fos representativa de la poblacio en termes de la granda-
ria del municipi de resideéncia, edat i sexe de les persones entrevistades. Les 16 versions del gties-
tionari de 'experiment d’eleccid es van repartir en la mateixa proporcié als 1.200 individus de la
mostra. El percentatge de resposta va ser del 95% de la poblacié entrevistada, i va donar lloc a
4.576 observacions valides. Aixd correspon a quatre observacions per a cada individu que respon
a tots els conjunts d’eleccié i a menys observacions per als individus que deixen alguns conjunts
sense contestar. Les entrevistes es van realitzar durant la segona meitat de 1999. Van ser perso-
nals i realitzades a la llar, amb la seleccié dels habitatges a través d'un procediment d’itineraris
aleatoris de 10 entrevistes valides en cada itinerari. La mitjana de la durada de les entrevistes va
ser de 15 minuts.

4. RESULTATS

4.1. Model logit condicional d’efectes principals

El model estadistic generalment utilitzat per a 'estimacié dels resultats en els experi-
ments d’eleccié és el model logit condicional (McFadden, 1973). Si bé el disseny experimental
utilitzat en aquest treball permet I'estimacié de les interaccions d’ordre 2, a continuacié es pre-
senta només 'estimacio del model logit condicional d’efectes principals.! Els resultats de Panalisi
logit d’aquesta estimacié poden veure’s a la taula 2.

I, s comprova que, si bé T inclu-
si6 de les interaccions millora la capacitat
cxplicativa del model i permet ajustar mi-
Hor 1o funcio d'utilitat de Pindividu, no
suposa cap canvi significatin en el signe
dels cocficients estimats aixi com en les
mesures de benestar respecte del model
estimat de només els efectes principals
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2. Valors del Pseudo-R2entre 0,2 1
0,4 es consideren indicatius d'un ajust
del model relativament bo Simulacions
de Domencich i McFadden (1975) mos-
tren una equivaléncia d’aquest rang a un
interval d’entre 0,7 1 0,9 d'una funcié li-
neal Aquest valor del Pseudo-R? no s'a-
parta gaire del d’altres aplicacions d'ex-
periments deleccio (Adamowicz et al,
1998; Christie i Azevedo, 20002; Morrison
et al 2002; Rolfe et al , 2002}

TAULA 2
ESTIMACIO DEL MODEL LOGIT CONDICIONAL

VARIABLE COEFICIENT ESTADISTIC VALOR
Constant 0,7778%%* Maxima versemblanga -4515 908
Picnic 0,0809¢*
Bolets 0,1079% %+ Pseudo-R* 0,10
Vchicle -0,1649%*= (McFadden, 1973)
CO» 0,81 10F-06%**
Erosio 0,3030E-03+#* Pseudo-R? 0,27
Preu -0,0187#*=* (Veall-Zimmermann, 1992)
Edat -0,0105%##
Geénere -0,3712% x 1005,60
Renda (,840E-03%%*
Recreacio 0,4174%%* Observacions 4576
Rural (1.7385% %+

Nota: #*¢ Significativ a un nisell de V1% *# Significativra un mvell del 5%

Definicio de les variables sociodemografiques:

Fidat = edat de Pindividu

Genere = sexe de la persona entrevistada (1 per homes, 0 per dones)

Rendi = renda de la personda entresisiadd, en curos

Recreacio = vis dels boscos per duraferme achivitabs recrealines (1 s1la persona entrevistada ha anat al bose almenys una vegada Paltim any, 0 en cas contran)

Rural = grandaria de la poblucii de residéncia de la persona entrevistada (1 si < 10 000 habitants, 0si > 10 000 habitants)

El model presenta una bondat d’ajustament relativament reduida d’acord amb I'index de
quocients de versemblances, si bé és més gran quan s’utilitzen altres Pseudo-R2, com el de Veall i
Zimmermann (1992).2 L’estadistic del quocient de versemblances rebutja a menys d’'un 5 per
cent de significacio la hipotesi que tots els pendents del model sén 0.

Els parametres tenen els signes esperats i la majoria dels atributs sén significatius al 95%
de confianca. La constant €s positiva i estadisticament significativa, la qual cosa indica que, man-
tenint-se la resta constant, la persona entrevistada obté una utilitat més gran si s’aforesta que si
no s’aforesta. Poder fer picnic, poder anar a buscar bolets en els nous boscos, aixi com I'absorcié
de CO, i'augment de la productivitat del sol si es du a terme I'aforestacio, sén factors que afec-
ten positivament la utilitat de la persona, mentre que la possibilitat de circular amb cotxe en els
nous boscos disminueix la utilitat de la persona. El coeficient de la quantitat anual a pagar és ne-
gatiu, la qual cosa indica que es percep com un cost.

Pel que fa a les caracteristiques sociodemografiques, els entrevistats que sén dones, els
que viuen en zones rurals, els que tenen una renda més gran i els que utilitzen els boscos per fer-
hi activitats recreatives, presenten més probabilitat d’escollir els programes d’aforestacio. A la ve-
gada, la poblacié d’entre 25 1 65 anys esta més disposada a pagar pel programa d’aforestacio que la
poblacié més jove o més gran.

4.2. Disposicié marginal a pagar

Els experiments d’eleccié permeten I'estimacio dels canvis en el benestar a causa d’'una
variacid a qualsevol dels nivells dels atributs. La disposicié marginal a pagar o el preu implicit
d’un atribut no monetari del bé és la disposicié a pagar per un canvi unitari en aquest atribut,
mantenint-se la resta constant. Si la funci¢ d’utilitat Vj és lineal i additiva, es pot expressar com:

+ BerosioAEROSIO + Bpr, APREU,

on P son els coeficients estimats i A és I'operador de diferéncia. La disposicié marginal a pagar
(DAP marginal) d’un atribut es calcula com el quocient entre el parametre estimat i el negatiu del
coeficient de l'atribut preu. Per exemple, mantenint la utilitat constant, la DAP marginal per a
una reduccié de CO, equivalent a les emissions que, de mitjana, un ciutada catala afegeix a I'aire
cada any és:



B

“HFrriy

Com

DAPmarginal o, =

on B és el coeficient de Patribut CO, 1 By s el coeficient de atribut monetari.

Ala Taula 3 es mostren les DAP marginals i els intervals de confianca dels diferents atri-
buts no monetaris utilitzats a I'experiment d’eleccio. Les B utilitzades en el calcul corresponen als
coeficients obtinguts mitjancant el model logit condicional i presentats a la Taula 2. Per calcular
els intervals de confianca s’utilitza el procediment de seleccio aleatoria (bootstrapping) desenvolu-
pat per Krinsky i Robb (1986) i el metode de percentils d’Efron i Tibshirani (1993) amb 1.000 ex-

traccions.?

TAULA 3
DISPOSICIO MARGINAL A PAGAR ANUAL (EN [UROS DE 1999)

VARIABLE DAP NARGINAL
Picnic 433°
(0039, 996)
Vehicle -5 83
(1591, -4 18)
Bolets 578
(107, 12.00)
CO. 4345105
(2 18 05, 7 66105
Fros o oLy
{00064,0032)
Nota: = cochicient no sigmficatin a Pestimacia logit condicional

Intre parcntesis, els intervals de confianga al 95 %

La DAP marginal es calcula respecte als euros anuals que, al llarg de la seva vida, la perso-
na entrevistada estaria disposada a pagar per un increment (o disminucié) en una unitat en el ni-
vell de I'atribut. Valors marginals positius (negatius) d’un atribut indiquen que la persona estaria
millor amb increments (disminucions) en el nivell d’aquests atributs. Els valors de picnic, bolets i
vehicle corresponen a un canvi discret de poder fer picnic, anar a buscar bolets o circular amb ve-
hicles pels nous boscos al fet de estar permeses aquestes activitats en la nova superficie forestal.
La disposicié marginal a pagar pel CO, reflecteix el valor que els nous boscos donen a la societat
pel fet d’absorbir les emissions de CO, que, de mitjana, un ciutada de Catalunya afegeix a I'aire
cada any en el conjunt d’activitats de produccié i consum.* Finalment, la disposicié marginal a
pagar per la variable erosio s'interpreta com la disposicié a pagar per un allargament d’un any en
la productivitat del sol a causa de la prevencié de 'erosié que tindria lloc pel canvi en I'as del sol.

La descomposicié del valor total d’'un bé ambiental en el valor dels seus atributs que per-
met I'experiment d’eleccid li déna a aquest metode un enfocament més util des d’'una perspecti-
va de gestié i politica economica, més que no pas centrar-se en el guany o pérdua d’'un bé o en un
canvi discret d’un dels seus atributs, com sol passar en les aplicacions de valoracié contingent.
Aquests valors sén ttils en el sentit que mostren el trade-off entre atributs individuals. Aixo per-
met 'analisi de la composicié d’alternatives potencials a I’hora de gestionar els recursos naturals,
en aquest treball la gestié dels béns forestals. D’aquesta manera la comparacio dels preus impli-
cits dels atributs indica la importancia relativa que els individus entrevistats donen a cadascun
d’ells. A partir d’aquestes comparacions els gestors publics tenen més informacié a I'hora de dis-
senyar les estrategies de gestio dels béns ambientals. Aixi, per exemple, el gestor pot dissenyar al-
ternatives d’us dels recursos naturals a favor d’aquells atributs que tenen uns preus implicits rela-
tivament més grans (per exemple, poder anar a buscar bolets) i reduir els atributs cap als quals els
individus mostren més rebuig (per exemple, circular amb vehicles de tot terreny pels boscos), en-

3 Implica la simulacio d'una dis-
tribucié asimptotica dels coeficients ge-
nerats en Uaplicacia dels experiments
d’eleccio, a partir de Ta qual es geneien
cls intervals de confianga La distribuciao
¢s generd fent repetides extraccions alea-
tories del vector de coeficients a partir
d'una distiibucio normal multivariant de-
finida pels coeficients estimats i L matriu
de covariancies associada Fls preus im-
plicits poden ser caleulats després a partir
de cada una de les extraccions aleatories
dels coeficients i els intervals de conflian-
¢a poden ser estimats identificant els va-
lors dels percentils corresponents a les
cues de la distribucia de preus implicits
{Rolfe et al , 2002)

4 Aquesta estimacio es hasa en ¢l
total d’emissions de CO-~ a Patmosfera a
Catalunyva el 1995 Segons dades propor-
cionades pel Departament de Nedi \m-
bient de la Generalitat de Catalunva
(1996) aquestes van ser de 38 799 378 to-
nes, que equival a unes cmisstons per ci-
pita de 6,8 tones anuals
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5. Suposant una relacié lineal en-
tre la reduccié anual del CO, i la disposi-
ci marginal a pagar per aquesta reduc-
o

cara que en comparar els preus implicits cal tenir en compte les unitats amb les quals es mesuren
els atributs no monetaris.

5. CONCLUSIONS

La caracteristica de béns publics que presenten la majoria de serveis que els boscos oferei-
xen a la poblacid, fa que sigui important comptar amb algun meétode que permeti estimar-ne el
valor econdomic. Aquesta és una informacio util per als gestors a ’hora de planificar la politica fo-
restal o bé per a I'avaluacié dels danys als recursos naturals en situacions de litigi, per exemple.
En aquest treball es descriu el meétode dels experiments d’eleccio i se’n presenten els avantatges
potencials amb relacio al metode de la valoracié contingent, que ha estat la técnica tradicional-
ment utilitzada de valoracié de recursos ambientals. Es presenta una aplicacio dels experiments
d’eleccid que estima els impactes en el benestar social de canvis en determinats béns i serveis am-
bientals a causa d’'un augment de la superficie de boscos a Catalunya.

Els experiments d’elecci¢ ofereixen un meétode prometedor en el camp de la valoracié
ambiental. Aixi, 1 tal com es mostra amb I'aplicacio realitzada, els experiments d’eleccié perme-
ten obtenir la disposicié marginal a pagar dels individus per a cadascun dels atributs que compo-
nen el bé ambiental. D’acord amb les disposicions marginals a pagar que s’obtenen a I'experi-
ment d’eleccié que s’analitza en aquest treball, els ciutadans de Catalunya estarien disposats a
pagar anualment una mitjana de 4,33 euros per persona per poder fer picnic en els boscos propo-
sats, 5,78 euros per poder anar-hi a buscar bolets, i se’ls hauria de compensar anualment en 8,83
euros perque els vehicles de tot terreny puguin circular lliurement pels nous boscos, sempre en
valors de 1999. A més, estarien disposats a pagar 4,34 euros anuals per una reduccié de CO, equi-
valent a les emissions que produeix a 'any una ciutat de 100.000 habitants® i 0,02 euros perque el
sol sigui productiu un any més. A més, aquests valors poden servir per estimar la disposicié a pa-
gar per passar de I’statu quo a una alternativa especifica d’aforestacié dels boscos de Catalunya.
Tot aixo fa que els experiments d’eleccié donin lloc a un conjunt d’informacié molt til per als
decisors economics. La principal dificultat dels experiments d’eleccié és la complexitat que im-
pliquen tant el seu disseny com I'analisi dels resultats.

Futures arees d’investigaci¢ inclouen aspectes com el nivell de complexitat, cansament o
aprenentatge a qué s’exposa als individus a mesura que responen als conjunts d’elecci; el tracta-
ment de 'heterogeneitat de les preferéncies de la poblacié que realitza les eleccions; els models
econometrics utilitzats per realitzar les estimacions, o la validacié externa dels resultats dels expe-
riments d’eleccié.
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APENDIX A

EXEMPLE D’'UN CONJUNT D’ALTERNATIVES D’AFORESTACIO UTILITZAT EN FLS EXPERINMENTS ’ELECCIO

D’aquestes dues maneres possibles d'aforestar la superficie de Catalunya
[ENSENYAR LA TARGETA | EXPLICAR EL SIGNIFICAT DELS ATRIBUTS | NIVELLS]

UTILITAT DEL BOSC AFORESTACIO A AFORESTACIO B
e ES POT e ES POT
CIRCULAR EN CIRCULAR EN
VEHICLES VEHICLES
ACTIVITATS PELS CAMINS PELS CAMINS
RECREATIVES TRAILS
PERMESES

¢ PICNICKING

GAS co2 ELIMINAT A CIUTAT DE CIUTAT DE
L'ANY (contaminacio 400.000 500.000

produida per ... HABITANTS HABITANTS

Sols POC Sols POC

ELS NOUS BOSCOS EN.. erosionats erosionats
(improductius en 500 anys) (improductius en 500 anys)

COST ECONOMIC
CONTRIBUCIO ANUAL 18 euros/any 24 euros/any

Escolliria I'aforestacio A, I'aforestacio B, o cap de les dues? [PERMETRE INDIFERENCIA]

AFORESTACIO A.
AFORESTACIO B.

INDIFERENT .
NOSAP .. .
NO CONTESTA

WO WK =
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* Aquest article va ser escrit quan
encara no eren disponibles les dades de
tancament de l'exercici del 2005, i, per
tant, centra 'analisi en el periode 1997-
2004

El deficit exterior: problema
o oportunitat*

ANGEL PES

ABSTRACT

According to the author, the most important issues for the Spanish economy are the inflation
differential as respect the Euro zone and the lag on productivity growth. In relation to the exter-
nal deficit, this article discards it as an unimportant problem, on the basis of the common curren-
cy among the countries of the Euro zone.

I. SOBRE EL DEFICIT EXTERIOR

Quan s’avaluen les expectatives de I'economia espanyola per als propers anys el deficit ex-
terior, mesurat pel saldo de la balanga per compte corrent, es considera una de les seves debili-
tats, juntament amb I'estancament de la productivitat i la superior taxa d’inflacié a Espanya res-
pecte a la mitjana dels paisos de la Unié Monetaria Europea, UME. Doncs bé¢, en aquest article
s’argumenta que el déficit exterior impulsa el creixement econdmic, mentre que I'objectiu de la
politica economica s’hauria de concentrar a reduir el diferencial d‘inflacié amb la UME i a facili-
tar 'augment de la productivitat.

El saldo de la balanga per compte corrent equival a la diferéncia entre 'estalvi —(S)—ila
inversié —(I)— anuals d’un pais. Es a dir:

S-1 = Saldo de la balanga per compte corrent (1)

Un saldo negatiu —deficit de la balanca per compte corrent— significa que la inversio
anual realitzada al pais supera I'estalvi de I'any; dit d’una altra manera, el déficit per compte co-
rrent coincideix amb la necessitat de financament exterior del pais. Pel que fa a 'economia es-
panyola, tal com es veu en el quadre 1 de 'annex, des del 1999 cada any ha tancat la balanga per
compte corrent amb deéficit, que ha arribat fins al 4,2% del PIB 'any 2004.

A fi d’esbrinar per queé es dona aquesta tendeéncia al déficit per compte corrent, la primera
questio a respondre és la segiient: qué produeix el déficit, una «manca» d’estalvi o un «excés»
d’inversié? De les dues variables, quina porta la iniciativa?

Entre els dotze paisos de la UME que comparteixen I'euro com a moneda propia, I'estalvi
de cada pais circula lliurement. Per aquest motiu, la posicié d’Espanya dins de la UME es pot
comparar amb la de qualsevol regi6 espanyola quan hi havia la pesseta. La inversi6 a Catalunya,
per exemple, no depenia de I'estalvi catala, sin6 de la capacitat d’atraure estalvi del conjunt de
I'Estat. Doncs bé, aixd mateix passa ara a escala de la UME: la inversio en I'economia espanyola
depén de com sigui d’atractiva, aquesta inversio, per als inversors de la zona euro, sense que el
seu estalvi sigui cap limit.

De fet, les dues magnituds que es comparen —S i [— provenen d’ambits diferents. La pri-
mera depéen de la propensio a 'estalvi de les families 1 de les empreses residents a Espanya, més



I'estalvi de les administracions publiques espanyoles. Hi ha, doncs, un maxim per a l'estalvi
anual: la renda menys el consum corrent.

En canvi, la segona, la inversio que es fa a Espanya, es pot financar amb I'estalvi de qualse-
vol pais del moén. En realitat, la major part de la inversié estrangera ve dels paisos de la UME, rad
per la qual no es distingeix de I'espanyola, igual com, a Espanya, no distingim I'estalvi que ve de
Galicia del que ve de Castella, per exemple.

En resum, la inversi¢ determina el signe de la igualtat (1) perque no depén, exclusi-
vament, de les magnituds de 'economia espanyola. Les empreses que, tal com es veu en el qua-
dre 1, sén les principals demandants d’inversio, 4,6 % del PIB 'any 2004, es financen sense cap al-
tra restriccié que la capacitat d’endeutament que tinguin, la qual depén de la seva solvéncia,
sense que l'estalvi del pais sigui cap restriccio.

Un cop explicat que la inversio és la protagonista de 'equacié (1), es pot abordar la qiiestio
segiient: que la inversio exterior sigui elevada, incorpora algun risc per a 'economia espanyola?

El risc de balanca de pagaments, que apareix quan un pais financa el déficit per compte
corrent en una divisa diferent de la propia, habitualment en dolars, pot produir una crisi finance-
ra, com ara la d’Argentina del 2003, quan les exportacions del pafs no generen prou divises per co-
brir els pagaments del deute exterior acumulat.

A Espanya, el financament exterior no incorpora el risc de balanca de pagaments perqué
arriba en la moneda d’us en les transaccions domeéstiques: 'euro. Per tant, les empreses i 'admi-
nistracioé publica espanyoles no corren ni el risc de canvi ni el de tipus d’interes, en qué incorre-
rien si s’endeutessin, per exemple, en dolars.

Convé subratllar aquest avantatge, derivat de formar part de la UME: per a'economia es-
panyola ha desaparegut el risc de balan¢a de pagaments que, fins a la creacié de I'euro, va ser un
fre al desenvolupament ja que, amb la pesseta, la factura de les importacions no podia superar
gaires anys seguits els ingressos obtinguts per les exportacions, tal com demostren les repetides
devaluacions de la pesseta —entre els anys seixanta i els anys noranta del segle passat— per fre-
nar les importacions i restablir I'equilibri exterior

Avui, que un 70% de les importacions provenen de paisos de la UME, la moneda interior,
I'euro, a efectes practics també és la moneda exterior. El capital estranger, en euros, que s'inverteix
a Espanya incorre en els mateixos riscs que 'espanyol: encertar a ’hora d’escollir les inversions.

La sindrome mercantilista

Encara que dins de la UME I’economia espanyola s’ha alliberat del risc de balanca de pa-
gaments, continua viva I'opinié que convé equilibrar les importacions amb les exportacions, mal-
grat que l'estalvi que es genera i la inversio que es realitza a Fspanya, cada any, sén dues magni-
tuds independents 'una de I'altra, sense cap motiu que les faci coincidir. Com que manca un
mecanisme que ho asseguri, hi ha qui proposa una politica economica orientada a aconseguir-ho.
Aquest punt de vista, que defensa que I'equilibri faria augmentar més el PIB, argumenta amb l'a-
ritmetica seglient:

PIB = Demanda interior + (Exportacions - Importacions)

Al quadre 2 de I'annex hi ha les xifres corresponents al perfode 1997-2004 que, amb l'ex-
cepcié de I'any 1997, presenten un patré comu: el creixement de la demanda interior supera el
del PIB des del 1998.1 Aixd déna peu a pensar que una part de la demanda interior es «filtra» cap
als paisos que ens subministren les importacions, cosa que s’evitaria si Espanya augmentés les ex-
portacions, tot mantenint la demanda interior. Aixi s’aconseguiria un creixement superior del
PIB; per tant, segons aquest punt de vista, encara té sentit 'objectiu d’equilibrar la balanca per
compte corrent.

Aquest raonament pateix la sindrome mercantilista, és a dir, la creenca que la demanda
interior equival a I’economia nacional, a la qual s’hi afegeix el resultat del comer¢ exterior, que re-

I Per al 2005, la diferencia ha
wigimentat finsa '1,9% del PIB
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cull les relacions amb la resta del mén. Ara bé, avui dia, les relacions mutues entre demanda inte-
rior, importacions i1 exportacions impedeixen que les tres variables siguin independents I'una de
I'altra. Aixi ho recull, al meu entendre, el model econometric de 'economia espanyola del Banc
d’Espanya,? que especifica dues equacions per a les importacions —les procedents de la UE i les
de la resta del méon— que depenen de la demanda interior i de les exportacions.

O sigui que les relacions amb la resta del mon i les que es donen a I'interior de les fronte-
res espanyoles formen un sistemna interdependent. A més, la integracié a la UME també desdi-
buixa els limits de I'economia espanyola, que comparteix I’euro amb onze paisos, per la qual cosa
ni els tipus d’interés ni la taxa de canvi de la moneda propia es determinen a Madrid.

En definitiva, el deficit per compte corrent no demostra cap debilitat de ’economia es-
panyola; ben al contrari, indica que atrau inversors estrangers, principalment de la UME, cosa
que contribueix al creixement economic del pais. Aquesta lectura positiva del deficit se sustenta
en el desti de la inversio estrangera que, tal com s’observa al quadre 1, va a parar a les societats no
financeres, la demanda d’inversié de les quals és el 4,6% del PIB I'any 2004, mentre que les admi-
nistracions publiques han disminuit la seva participacio cada any des del 1997, amb U'excepci6 del
2004.

El quadre 3 recull el pes de la inversio estrangera en el total. Entre el 1997 i el 2004, la mit-
jana anual ha estat del 25%, amb un maxim del 39,6% 'any 2000. L’import de la inversié estran-
gera, tal com es recull en la posicio internacional neta, al quadre 1, s’ha multiplicat per tres, de
406.000 milions d’euros 'any 1997 a 1,24 bilions d’euros 'any 2004.3

D’aquestes xifres se’n pot destacar, en primer lloc, que 'augment de la inversié estrange-
ra s’ha produit en totes les modalitats —directa, de cartera, diposits bancaris— ja que la participa-
ci6 de cadascuna d’elles en el total s’ha mantingut estable, només 'any 2004 ha augmentat la in-
versio de cartera fins al 44,5% del total, a costa de la reduccio dels diposits fins al 26,2%.

En segon lloc, la inversid es concentra en el sector privat de I'economia, ja que el percen-
tatge que absorbeixen les administracions publiques no supera el 18%, i baixa fins al 15% els dos
darrers anys. Finalment, en tercer lloc, destaca el pes de la inversio estrangera en diposits banca-
ris, al voltant del 30% del total. Per tant, el sistema financer espanyol s’ha recolzat en I'estalvi ex-
terior per finangar I'expansio del credit que s’ha produit a Espanya.

II. INVERSIO I RENDIBILITAT DEL CAPITAL

Inversio i creixement del PIB estan correlacionats, com il-lustra el grafic 1 de 'annex. D’u-
na banda, segons I'estudi del Banc d’Espanya citat abans, la funcié de produccié per a 'economia
espanyola déna una elasticitat del PIB respecte al capital del 0,36. D’altra banda, en el mateix es-
tudi, la inversio depeén, amb signe positiu, de la demanda i de la rendibilitat del capital, i, amb sig-
ne negatiu, del cost d’uas del capital. Els tres factors han facilitat la inversid, segons I'informe
anual del Banc d’Espanya del 2004:

«L’expansid de la inversié productiva respon a 'evolucio favorable dels seus determinants
principals... el dinamisme de la demanda, el retall addicional al cost d’us del capital i, en general,
la millora de la posici6 financera de les empreses, han configurat un context, en principi, molt fa-
vorable a la despesa en inversio».*

On el Banc d’Espanya diu «posicio financera de les empreses» es pot llegir rendibilitat de
les inversions. En aquest sentit, si ens fixem en la mostra d’empreses que collabora amb la Cen-
tral de Balancos del Banc de Espanya —les dades, disponibles per al periode 1997-2003, es mos-
tren al quadre 4— es veu que la rendibilitat del capital es manté al voltant del 12%, gracies a la
progressio de 'endeutament —des del 38,4% Vany 1997 al 50,8% 1’any 2003—, amb un cost fi-
nancer decreixent —des del 6,9% 1'any 1997 al 4% l'any 2003— i tots els anys inferior al rendi-
ment de I'actiu net.

Tanmateix, de cara als proxims anys, per mantenir-se com una area de la UME atractiva
per a les inversions, convé que els costos de les empreses a Espanya no creixin més rapidament



que a la resta dels paisos de la Unié. Per aixo, I'evolucié de la inflacié i de la productivitat a Espa-
nya, comparades amb la mitjana de la UME, pren una importancia crucial.

Inflacié i productivitat

Amb relaci6 a la inflacio, la taxa espanyola supera la mitjana de la UE tots els anys del pe-
riode 1997-2004 —les xifres corresponents es recullen al quadre 5.5 L’acumulacié de les diferen-
cies anuals perjudica la competitivitat de les empreses espanyoles, tal com recull el darrer Infor-
me del Banc d’Espanya: «<En general, durant 'any passat (2004), van augmentar les perdues de
competitivitat acumulades des de la constitucié de la UME. Mesurades pels preus al consum,
van assolir un 9% a finals del 2004».6

La persisténcia d’aquest diferencial d’inflacié amb els paisos de la Unié Monetaria té molt
a veure amb el que s’anomena «inflacié dual», que remarca el creixement més rapid dels preus en
aquells sectors de 'economia espanyola poc oberts a la competéncia exterior. Aix{ s’argumenta
en un article del butlleti economic del Banc d’Espanya del mes d’abril del 2005:7 «De fet, encara
hiha un component important d’inflacié dual a Espanya... que obstrueix la convergéncia de la in-
flacié (amb la mitjana dels paisos de la UME)».

Pel que fa a la productivitat, les dades disponibles —recollides al quadre 6— indiquen que
I'etapa de creixement que va comencar 'any 1995 ha creat ocupacié com mai havia passat a Es-
panya —>5 milions de llocs de treball nets des del 1996—, pero les empreses no han incorporat les
tecnologies de la informacié i de les comunicacions —TIC— amb la intensitat necessaria per
aconseguir els increments de productivitat que s’han observat als paisos que ho han fet, sobretot
als Estats Units.

En conseqiiéncia, quan es comparen les dades del periode 1996-2002 amb les dels anys
1980-1995 —vegeu el quadre 6— s’observa com l'ocupacio ha crescut al 2,5% anual els darrers
anys, mentre que va disminuir 'l % anual el periode anterior. En canvi, la productivitat del tre-
ball ha caigut des del 3,4% anual de creixement al 0,8%, i s’ha allunyat de la mitjana de la UE, de
I'1,4% anual.

La inflaci6 superior i el creixement de la productivitat del treball inferior a la mitjana de la
Uni6 fan créixer més els preus dels productes i serveis produits a Espanya que no pas els dels pro-
ductes importats. Ara bé, en una economia oberta com I'espanyola, aquest comportament xoca
amb la competéncia exterior i més aviat que tard les empreses han de reduir els marges per man-
tenir-se en el mercat, o bé canviar 'emplacament —deslocalitzacié— de I'activitat productiva.

III. CONCLUSIONS

En aquest article s’han argumentat tres proposicions: 1) que la inversié estrangera neta,
positiva, equivalent al déficit de la balanca per compte corrent, és benéfica per a 'economia es-
panyola; 2) que el periode actual de creixement economic a Espanya es basa en 'auge de la inver-
si¢, i 3) que la rendibilitat de la inversi¢ a Espanya, comparada amb la que s’obté a la UE, evolu-
cionara en funcié de les diferéncies que hi hagi, en la taxa d’inflacio i en el creixement de la
productivitat, entre les dues arees.

Per tant, una reduccié continuada de la inversié estrangera neta, que aproximaria I'econo-
mia espanyola a I'equilibri exterior, seria una mala noticia per al creixement economic, que dis-
minuiria,

Sense considerar esdeveniments d’ordre politic o geopolitic sobre els quals Espanya no
pot influir, quines circumstancies poden reduir la inversio estrangera?

En primer lloc, si baixa la rendibilitat de les inversions, ja sigui per un augment dels tipus
d’interes o bé dels costos, la inversio total, tant estrangera com nacional, disminuira. En segon
Hoc, hi ha motius propis de la inversié estrangera: d'una banda, dels paisos de la UE exportadors
nets de capital, Alemanya, Holanda, Fran¢a —excepte el 2004—, Suécia, Austria, Belgica, Dina-
marca i Luxemburg, els tres primers travessen un periode d’estancament. En cas que recuperin
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la senda del creixement economic, el mercat domeéstic d’aquests paisos absorbira una part de la
inversié que ara exporten.

D’altra banda, els nous paisos que s’han incorporat a la UE demanden inversié estrange-
ra, en competéncia directa amb Espanya:

«Els darrers anys, el patré d’especialitzacié industrial i 'estructura d’avantatges i desa-
vantatges comparatius de I'economia espanyola i els paisos de ’ampliacié han augmentat la sem-
blanca».8

Preparar-se per compensar un volum menor d’inversié estrangera, promovent la inversio
interior, sembla I'opcié més raonable per mantenir el creixement economic espanyol. Per aixo,
ara toca impulsar la creacié d’empreses noves, fomentar 'esperit emprenedor i facilitar els instru-
ments financers de suport, com ara el capital risc i el capital llavor. A més, per tal de mantenir la
competitivitat en costos, convenen totes les mesures que redueixin el diferencial d’inflacié amb
la UE, aixi com les que augmenten la productivitat de les empreses espanyoles.

ANNEX

QUADRE 1
INVERSIO ESTRANGERA NETA

1998 1999

S-1(% PIB} 1,5 0,2 -1 -2,5 -2,2 -1,6 -2,1 -4,2
Administracions publiques -3,2 -3,0 -1,2 -0,9 -0,4 -0,1 0,4 -0,3
Institucions financeres 0,8 1,1 0,5 0,8 1,5 1,5 1,5 0,8
Societats no financeres -0,6 -1,1 -23 -34 -4.5 -4,4 -4,5 -4,6
Llars i entitats no lucratives 4,5 3,3 2,0 1,1 1,1 1,4 0,6 -0,1
Inversié de I'estranger a Espanya (*) 406 831 504 314 627.237 772487 865.482 950.511 1078 949 1.244.794
Inversié directa 22,4 20,0 18,5 20,1 21,7 23,7 23,1 21,0
Inversio de cartera 38,7 41,5 42,7 40,2 38,4 37,6 38,2 44,5

Administracions publiques 18,3 16,5 16,4 18,0 17,6 18,9 14,9 15,0

Sector privat 204 25,0 26,3 22,2 20,8 18,7 233 29,5
Dipésits en el sistema financer 31,0 31,0 30,3 30,5 29,6 29,0 29,4 26,2
Préstecs i altres inversions 79 7.5 8.5 9.2 10.3 9,7 9,3 8,3

(*) milions d’euros
Font: Cuentas financieras de la economia espariola 1990 2004 i elaboracio propia

QUADRE 2
CONTRIBUCIO A L’AUGMENT DEL PIB (PREUS CONSTANTS)

2001
Demanda interna 35 5,6 5,6 4,7 3,0 2,9 33 4,4
de la qual FBC 11 2,4 2,2 13 0,6 0,4 0,9 13
Saldo exterior net 0,6 -1,3 -1,4 -0,3 -0,2 -0,6 -0,8 -1,7
PIB (p m ) % increment 4.0 43 4,2 4.4 2.8 2,2 2,5 2.7
Font: Cuentas fi ieras de lu ia espartola 1990-2004 i elab i propia
QUADRE 3
INVERSIO ESTRANGERA EN EL TOTAL
% s/PIB pm
2001 2003 2004
TOTAL INVERSIO NETA 52,4 60,1 64,4 70,0 57,2 615 76,4 82,8
Inversi6 de la resta del mon
en la economia nacional 9,0 12,6 17,7 27,7 14,8 163 16,9 17,8
% del total 17,0 21,0 27,5 396 26,0 265 22,1 21,5
Detall de la inversio neta
FBC 22,2 23,3 24,6 25,7 25,6 25,5 26,0 27,9
Adaquisicié neta d'actius financers 433 49,8 53,0 58,0 454 50,0 64,9 69,7
Consum capital fix -13,1 -13,0 -13,1 -13,6 -13.8 -14,0 -14,4 -14,8

Font: Cuentas financieras de la economia espariola 1990-2004 1 elaboracié propia



GRAFIC 1
%INCREMENT DEL PIB (ESCALA ESQUERRA)
PARTICIPACIO DE LA FBC (ESCALA DRETA)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
—— PIB —&— FBC

Font: Elaboracié propia

QUADRE 4
RENDIBILITAT DE LES EMPRESES

xifres en %

1997 1998 2001 2003
Rendibilitat Actiu Net a valors comptables 9.6 10,2 90 8,3 8,4 8,7 82
Interessos/recursos aliens amb cost 6,9 5,7 48 5,0 5,1 4,4 40
Rendibilitat dels recursos propis 13 13,0 12,2 11,2 115 13,0 25
Ratio d’endeutament 384 39,0 42,5 46,3 48,3 50,2 508
Despeses personal/VAB 52,8 52,8 53,1 52,6 51,6 506

Font: Central de Balances del Banco de Espania {2003} i elaboracié propia

QUADRE 5
DIFERENCIAL D’'INFLACIO ENTRE ESPANYA 1 LA ZONA EURO (%)

ACUMULAT
PES 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2004 1997-2004
Total 100,0 0,3 0,7 11 1,4 12 1,3 10 0,9 8,0
Aliments 25,1 -1,6 -0,2 12 Ll 0l 1,9 20 2,8 73
Béns industrials 40,7 0,7 0,3 08 1,1 04 1,0 08 0,4 5.4
Béns indust.exc energia 38,1 1,0 0,5 09 1,6 17 1,1 14 0,2 8,4
Energia 9.4 -0,3 -1,2 09 0,4 32 0,5 -17 0,4 2,1
Serveis 343 1.2 1,6 17 2,1 18 1,5 11 1,0 12,1
Pro memoria:
Inflaci6 subjacent (1) 82,3 05 0,8 1,3 1,5 6 1,4 11 07
(1) Total exceptuant els aliments no transformats i 'energia
Font: OCDE Estudis Econdmics Espanya Abril 2005
OUADRE 6
EVOLUCIO DE LA PRODUCTIVITAT 1 ELS SEUS COMPONENTS (% ANUALS)
PRODUCTIVITAT RATIO PRODUCTIVITAT
DEL TREBALL CAPITAL/TREBALL OCUPACIO TOTAL FACTORS

1980-1995  1996-2002 1980-1995  1996-2002 1980-1995  1996-2002 1980-1995  1996-2002

Agricultura 66 29 5.9 0,7 -1,6 49 2,8
Construccié 27 0,0 1,5 4,2 4,7 2,7 -0,2
Manufactures 31 0,7 3,1 2,1 7 2,3 2,5 0,3
Serveis de mercat 20 0,4 2,8 1,7 09 3,0 1,2 -0,1
Total economia de mercat 34 08 36 1,3 -10 25 2,5 05

Font: Informe anual Banc d’Espanya 2004 i elaboracio propia
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La fiscalitat ambiental
de I'energia: situacio actual’
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ABSTRACT

This article deals about green taxation of energy, that is, energy related taxes that may in-
clude environmental issues within their structure. For the last years, an increasing number
of countries have employed taxation as a main of their environmental policies. We analyse
the most important measures carried out in the field of energy taxation. We move then on the
Spanish case, particularly studying the regional experiences. We conclude with some final com-
ments.

1. INTRODUCCIO

Els tributs sén un mecanisme d’intervencio de la politica ambiental amb una potencialitat
important basada en la seva eficiéncia, en assolir que el retall de les emissions es concentri en
aquells agents que poden assumir la reduccié amb els menors costos possibles. A més, els impos-
tos permeten introduir un incentiu permanent a la innovacié i desenvolupament de nous méto-
des de control de la contaminacié i, dbviament, proporcionen una recaptacié que es pot destinar
a diverses finalitats.

Des dels anys noranta, els instruments fiscals han estat emprats en la politica ambiental
per un nombre de paisos creixent. El present article estudia de quina manera i amb quina in-
tensitat s’han produit aquestes experiéncies de fiscalitat ambiental, en concret, aquelles que
guarden relacié amb I'ts de I'energia. Iestudi s’estructura en tres parts. En la primera part es
descriuen les principals politiques que sobre aquest tema s’han desenvolupat en el sistema com-
parat. La segona part se centra en el cas espanyol i repassa les figures que algunes comunitats au-
tonomes han aprovat en I'ambit de la fiscalitat ambiental de I'energia. Finalment, en la tercera
part, es presenten unes breus conclusions sobre el tema.

2. LAFISCALITAT AMBIENTAL DE L’ENERGIA AL SISTEMA COMPARAT

La preocupacié creixent per la conservacié del medi ambient ha propiciat que durant les
dues ultimes decades del segle XX un elevat nombre de paisos hagi emprat la fiscalitat com a ins-
trument de la seva politica ambiental. Aquesta utilitzacié de I'instrument tributari, que s’ha pro-
duit especialment als paisos europeus més desenvolupats i sobretot al llarg dels anys noranta, s"ha
dut a la practica de dues maneres alternatives. La primera ha consistit a realitzar una reforma ge-
neral del sistema tributari en el context del que s’ha anomenat Reforma Fiscal Verda (RFV), con-
sistent en la incorporacié generalitzada de tributs ambientals en diferents ambits de contamina-
cio alhora que es redueixen els tributs tradicionals que més distorsionen el comportament dels
agents economics (I'impost sobre la renda, I'impost sobre societats o les cotitzacions a la seguretat
social). La segona estratégia, en canvi, ha consistit a introduir de forma aillada canvis tributaris
amb un objectiu clarament ambiental, perd sense perseguir una reforma global del sistema tribu-
tari. En definitiva, es pot afirmar que un nombre elevat de paisos desenvolupats empra en I'ac-



tualitat la fiscalitat com un instrument important, encara que dbviament no I'tinic, de la seva po-
litica ambiental.

En el conjunt de paisos de 'OCDE, la fiscalitat ambiental representa de mitjana entorn al
7% del conjunt d’ingressos tributaris. Per tant, el seu pes recaptador no és menyspreable, encara
que és cert que no constitueix de moment una de les fonts principals d’ingressos tributaris. Din-
tre dels tributs ambientals, els impostos vinculats a I'energia sén els que amb gran diferéncia te-
nen el major pes recaptador.

2.1. Mesures tributaries desenvolupades

De I'analisi de 'experiéncia comparada? destaquen dos fets: primer, els diferents graus
d’intensitat en I'ts de la fiscalitat amb objectius ambientals; i, en segon lloc, la varietat en el tipus
de mesures adoptades i en la seva configuracio final.

Respecte a la primera qiiestio, és sabut que diversos paisos han dut a terme un procés de
RFV i han estat particularment actius en aquest camp. En aquest primer grup podem englobar-
hi els quatre paisos nordics estudiats (Dinamarca, Finlandia, Noruega i Suécia) més Alemanya,
Austria, Holanda i el Regne Unit. Italia també va comencar el 1999 un procés de RFV, pero pos-
teriorment aquest va ser suspés i limitat a modificacions fiscals menors. Els casos de Belgica,
Franga, Irlanda, Japo, Nova Zelanda 1 Suissa constitueixen un segon grup de paisos on, de mo-
ment, no s’ha considerat oportu per als seus interessos desenvolupar una RFV o no s’ha arribat al
consens necessari per fer-ho; no obstant aixo, tenen ja aprovades reformes que tracten d’aprofun-
dir en la imposici6é ambiental de I'energia. En canvi, altres paisos com Australia, Espanya, Estats
Units, Luxemburg o Portugal han adoptat fins ara una postura molt passiva, ja sigui perqué han
introduit canvis residuals o simplement perqué no han fet s d’aquesta fiscalitat.

La segona quiesti6 a destacar és I'analisi de les mesures especifiques adoptades, ja que com
s’ha comentat existeix una varietat considerable en la tipologia de mesures i en la seva configura-
ci6 final. No obstant aixd, de manera generalitzada es pot afirmar que les reformes introduides
han consistit tant en 'adaptacio a 'argument ambiental de tributs ja existents, mitjancant la dis-
criminacié en els tipus impositius o la introduccioé d’incentius fiscals, com en la creacié de nous
tributs 'objectiu dels quals és basicament ambiental. A continuacié s’analitzen els principals ti-
pus de mesures, a partir de les experieéncies més destacades.

2.1.1. Lamodificacié de les accises o impostos especials sobre combustibles

Com és sabut, la finalitat principal d’aquest impost no és ambiental siné recaptadora, i de
fet la seva aplicacié es remunta a un periode molt anterior al de la introduccio de la fiscalitat am-
biental. No obstant aixo, en aquest impost s’ha anat introduint de manera progressiva els tltims
anys la variable ambiental, sigui amb 1’objectiu d’incentivar el consum dels combustibles més
ecologics, sigui amb I'objectiu de fomentar un consum més eficient.? Les mesures més rellevants
es poden classificar en quatre modalitats:

a) Discriminacié segons el contingut de sofre

E12004, en nou dels paisos estudiats (Alemanya, Austria, Belgica, Finlandia, Luxemburg,
Noruega, Regne Unit, Suécia i Suissa), els carburants amb un baix contingut en sofre suporten
un tipus impositiu inferior al que recau sobre els mateixos carburants pero amb un contingut
major en sofre, El concepte de carburant baix en sofre no es fixa igual a tots els paisos, i fins 1 tot
dintre d’un pais pot variar al llarg del temps establint-se, en general, definicions cada vegada més
exigents a mesura que s’avanca en el procés de reforma. La discriminacio fiscal se sol aplicar
tant per a la gasolina com per al gas-oil, encara que és per a aquest ultim on es donen majors di-
ferencies.

2 En conaet, shan analitzat i
nou paisos: \lemanyva, Nustiaba, Austin
Belgica, Dinamarca, Bstals Gaits, Timlan
di, Tranga, Holanda,  Tilanda,  Ttalia,
Japo, Tuxembing, Notucegd, Nova Zelan-
da, Portugal, Regine Unil, Succiar Suissa

3 FEnorealitat, 1 primera mesura
generalitzada en aquest camp va ser la
discrimiinacio en ¢ls hipus impositios, ja
des de finals dels anvs vaitanta, de la ben-
zutt amb plom respecte de la benzma
sense plom, mesuna ja superada a Cacrua-
litat per la practica desapaiao de la pn
meri
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4 ['n ocasions T'augment aillat
per part d'un pais també pot provocar un
efecte contiani al desitjat des d'un punt
de vista ambiental ixo succeeix quan el
diferencial impositiu amb paisos veins és
rellevant, o qual cosa pot provocar des-
placaments més llargs i un consum global
major amb Lo finalitat de pagin menys a
Ihora deepostar L'exemple de Luxem-
burg és significatiu, donat que la meitat
de les vendes de carburants realitzades al
seu territori es fa a no residents Logica-
ment aquesta situacio nomeés es produira
a zomes limitrofs on les distancies entre
pansos son petites

TAULA 1
DISCRIMINACIO ENTRE CARBURANTS SEGONS EL CONTINGUT DE SOFRE EN SIS DELS PAISOS CONSIDERATS.
IMPOST ESPECIAL, 2004

ALEMANYA AUSTRIA BELGICA FINLANDIA REGNE UNIT SUECIA
Gasolina: V tipus baix respecte -15,30€ -15,00€ -14,87 € -89€ -65,25€ -330€
normal (€ /1 0001) (-2%) (-3%) (-3%) (-1,5%) (-9%) (-1%)
Gas-oil: V tipus baix respecte -15,30 € -15,00 € -11,17€ -26,5€ -110,23 € -61,75 €
normal (€ /1 0001) (-3%) (-5%) (-3%) (-8%) (-14%) (-17%)

Font: Comissio Furopea, 2004

b) Tractament favorable dels combustibles més ecologics

En I'impost especial sobre els combustibles és freqiient atorgar un tractament privilegiat
als combustibles menys contaminants, a fi de fomentar-ne el consum. Generalment les fonts re-
novables d’energia no estan gravades per I'impost especial. Aixi mateix, certs combustibles com
el biodiesel, el gas natural o el GLP no tributen o, si ho fan, és a un tipus impositiu inferior. Al
Regne Unit, per exemple, el biodiesel suporta un tipus de gravamen inferior en 20 penics (uns 30
céntims d’euro). Un tractament similar s’estén el 2005 a favor del bioetanol. A Alemanya, el tipus
de gravamen del GLP i del gas natural utilitzats com a carburant és de 9 céntims/litre, mentre
que el de la gasolina és de 65,45 ct/11 el del gas-oil de 47,04 ct/]. Aixi mateix, els biocombustibles
utilitzats com alternativa als combustibles fossils estan exempts de I'impost fins al 2009. Un altre
exemple similar el tenim a Suécia, on els biocarburants estan exempts de tributacio.

c) Augments considerables en els tipus impositius i aproximament en la tributacié del gas-oil i de
la gasolina

Finalment, una practica que ha desenvolupat algun pais, especialment el Regne Unit i
Alemanya, ha consistit en 'aprovacié de forts increments en el nivell de gravamen dels combusti-
bles, amb la finalitat de fomentar-ne un tis més eficient i racional.* Encara que en aquest tipus de
mesures ’objectiu financer ocupa un paper rellevant, pel fort increment en el nivell d’ingressos
tributaris que pot representar 'augment en els tipus, alhora es persegueix un s més eficient dels
vehicles per raons mediambientals. Per exemple, en introduir el 1993 el denominat fuel price
escalator, mecanisme automatic d’augment anual de I'impost per sobre de la inflacid, el Regne
Unit es va plantejar un triple objectiu: incrementar els ingressos publics per financar noves in-
fraestructures, desincentivar 'ts dels vehicles i reduir la contaminacié atmosfeérica i les emissions
de CO,.

A banda de I'increment dels tipus aplicats sobre els carburants, altres paisos han optat per
aproximar la tributacié del gas-oil a la de la gasolina, i han trencat el tractament favorable que tra-
dicionalment ha tingut el primer per raons econdmiques ja que és el combustible que s’utilitza
en sectors clau com I'agricultura i el transport de mercaderies. Tanmateix, tot i que és cert que el
gas-oil origina menys emissions de CO,, la seva combustié genera més particules en suspensié i
de bidxid de nitrogen, la qual cosa justificaria que globalment ambddés carburants siguin tractats
de forma similar pel sistema fiscal. En paisos com Australia i Suécia el nivell de pressid fiscal s’ha
practicament igualat i al Regne Unit, fins i tot, el gas-oil suporta un tipus superior al de la gasolina
com a carburant d’automocié. Una altra possibilitat, és el cas de Finlandia, ha estat la discrimina-
ci6 dels vehicles de motor diésel en altres tributs mitjangant un impost anual que recau tinica-
ment sobre aquests.

2.1.2. Laintroduccié de noves figures

La introduccié¢ de la variable ambiental en la politica tributaria també s’ha portat a terme
mitjancant la creacié de nous tributs I'objectiu dels quals és clarament ambiental. En concret, les
mesures més rellevants han estat les segiients:



a) Introduccié d'un impost sobre CO, o d’'un impost sobre el consum d’energia

L’objectiu d’un impost sobre el CO, és clarament ambiental, ja que busca reduir mitjan-
cant el seu gravamen el nivell d’emissions d’aquest gas contaminant. Es tracta sens dubte de la fi-
gura impositiva més discutida, per I'efecte que la seva implantacioé pot ocasionar en la competiti-
vitat de certs sectors empresarials i en ’economia d’un pais en general.

A la practica, la tributacié s’ha dut a terme mitjangant un gravamen sobre el consum final
dels combustibles fossils, per la relacio directa que existeix entre contingut de carboni i nivell d’e-
missions de CO,. Ara bé, aquest tribut s’ha estructurat de dues maneres alternatives: tenint en
compte exclusivament el contingut de carboni dels combustibles o combinant aquest amb el cri-
teri relatiu al component energétic del combustible a gravar. Aquesta segona opci6 és assimilable
a un impost sobre el consum d’energia que estén el gravamen a tot tipus de font energética (com-
bustibles fossils, electricitat, energia nuclear i energies renovables), i en discrimina 'eficiéncia o
potencial.

Dins del primer cas, trobem els paisos nordics (Dinamarca, Finlandia, Noruega i Suécia),
que coincideixen a gravar el CO, mitjangant un impost especific que recau sobre els combusti-
bles fossils d’acord amb el seu contingut de carboni. Mentre que el segon cas és el cami seguit per
Alemanya, Austria i el Regne Unit, entre d’altres. L’impost sobre el consum, a més a més, pot gra-
var el consum que efectua qualsevol agent economic, o bé recaure tinicament sobre certs agents
i, aix{ mateix, poden preveure’s tractaments especifics favorables per raons no ambientals.

b) Imposicio sobre les emissions de sofre, nitrogen i altres gasos contaminants

El nivell d’emissions de sofre és un altre aspecte que ha estat considerat per part d'un
nombre important de paisos. En alguns paisos, com Dinamarca, Franca, [talia, Noruega o Suécia,
s’ha gravat el nivell d’emissions de SO, de determinades activitats economiques. El mesurament
de les emissions es pot efectuar de manera directa i, per tant, es tracta d’impostos amb una finali-
tat clarament ambiental. En altres casos, el nivell d’emissions també s’ha considerat mitjangant
tipus impositius majors sobre aquells combustibles amb un major component de sofre, com ja
s’ha comentat anteriorment en estudiar les accises. Aixi, a Suécia I'impost grava els combustibles
(carbd, torba, coc, de petroli, etc.) utilitzats per a la generacioé d’energia en funcié del seu contin-
gut en sofre, pero amb la finalitat de fomentar inversions ecologiques reductores del nivell d’e-
missions de SO,, la normativa preveu la devolucio parcial de la quota pagada per I'impost sobre el
sofre quan es provi que el nivell d’emissions s’ha reduit. Per tant, per a les grans empreses conta-
minants I'impost suec equival a un impost sobre les emissions perqué per obtenir la devolucié de
I'impost haurien de mesurar el nivell real d’emissions, mentre que per als petits contaminants
consistira en un impost sobre els productes, aspecte que també simplifica la gestié de I'impost.

Uns altres paisos també graven les emissions de NOy, com en el cas de Franca, Italia o
Suecia. D’especial interés resulta 'experiéncia sueca ja que el seu tipus impositiu resulta molt
elevat (més de 100 vegades superior al frances) i la recaptacié derivada de les emissions de NOy és
retornada als contribuents, una vegada descomptats els costos de gestié de 'impost, en funcié del
nivell final d’energia util generada.

Finalment, encara que de moment amb menor frequéncia, trobem alguna experiéncia
més recent de tributs que graven altres gasos contaminants com els HFCs, els PFCs i el SF, a Di-
namarca i Noruega, els CFCs als EUA i ’acid clorhidric a Franca.

3. LA FISCALITAT AMBIENTAL DE L’ENERGIA A ESPANYA: L’EXPERIENCIA
DE LES CCAA

A Espanya, fins al moment, I’Estat no ha utilitzat la fiscalitat com a instrument important
de la seva politica ambiental. Al sistemna tributari estatal no existeix cap tribut propiament me-
diambiental. Tampoc en els impostos amb una finalitat principalment recaptadora, perd que es
poden configurar incorporant amb claredat 'argument ambiental per recaure sobre determinats
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5 Enla Llei 1372005, Aragd ha
creat tres impostos propis de caracter
ecologic, entre ¢ls quals es troba 'Tmpost
sobre el Dany Mediambiental causat per
la emissio de Contaminants a I'Atmosfe-
ra Lncara estd pendent el desenvolupa-
ment reglamentari dels nous impostos

productes, com hidrocarburs o vehicles, 'Estat ha considerat oportt introduir 'objectiu ecoldgic
addicional al purament recaptador.

Aquesta passivitat esta sent aprofitada per un nombre creixent de CCAA per introduir di-
versos impostos propis de caracter ambiental, alguns dels quals recauen sobre 'ambit de I'ener-
gia. Aixi ha succeit a Galicia, Castella-La Manxa i Andalusia, i des d’aquest mateix any 2006 a
Arag6.> Les caracteristiques fonamentals d’aquests impostos es resumeixen a la taula 2, i a conti-
nuacio es comenten amb major detall.

3.1. Impost sobre Contaminacié Atmosférica de Galicia

El 1996 entra en vigor a Galicia 'lmpost sobre Contaminacié Atmosférica, regulat per la
Llei 12/1995, de 29 de desembre, amb I'objectiu de ser un instrument complementari de la politi-
ca mediambiental gallega i reduir les emissions de certs gasos contaminants sobre el territori ga-
llec. Constitueix el fet imposable de I'impost Pemissié a I'atmosfera de bioxid de sofre o de nitro-
gen, aixi com de qualsevol altre compost oxigenat de sofre i de nitrogen. Els contribuents de
I'impost son els titulars de les activitats que emeten les substancies contaminants gravades. La
base imposable s’obté a partir de la suma de les quantitats contaminants emeses i es pot determi-
nar per estimacio directa o per estimacio objectiva. El Decret 29/2000, de 20 de gener, es va en-
carregar de desenvolupar I'estimacié objectiva, fixant dues formules diferents d’estimacié, una
per al sofre i una altra per al nitrogen. No obstant aixo, encara cap contribuent s’acull a ’estima-
ci6 objectiva de la base.

TAULA 2
IMPOSTOS AUTONOMICS DE CARACTER AMBIENTAL. RESUM

COMUNITAT CASTELLA
AUTONOMA GALICIA LA MANXA ANDALUSIA ANDALUSIA ARAGO
ANY INTRODUCCIO 2001
IMPOST Impost sobre Impost sobre Activitats  Impost sobre Emissio  Impost sobre Diposit Impost sobre el Dany
Contaminacio que Incideixen en el de Gasos a I'Atmosfera  de Residus Radioactius  Mediambiental causat
Atmosferica Medi Ambient per 'Emissié de
Contaminants a
I’Atmosfera
OBJECTE Emissions d’oxids de 1/ Emissions d’oxids Emissions de CO, Diposit de Residus Emissions de CO, i
DE GRAVAMEN sofre i nitrogen de softe 1 nitrogen i oxids de sofre Radioactius oxids de sofre i nitrogen

2/ Produccio initrogen
termonuclear

d’cnergia eléctrica

3/ Emmagatzematge

de residus radioactius

BASE IMPOSABLE

TARIFA

DESTI
RECAPTACIO

Estimacio directa i
objectiva, expressada
en tones

Minim exempt de
1000t i tipus
progressius de

33a42€/t

Despeses ambientals
i fons de reserva

1/ Estimacié directa i
objectiva, expressada
en tones
2/ Estimacid directa,
enkv/h
3/ Estimacié directa,

en m’

1/ Minim exempt
de 1 000 t1tipus
progressius de
19a23€/t
2/0,0012 €/kv/h
3/60) €/m?

Despeses generals

Estimacio directa i
objectiva, expressada
en unitats
contaminants

Minim exempt de
3 unitats
contaminants i
tipus progressius de

5 000 a 14 000 €/unitat

contaminant

Despeses ambientals
ifons de reserva

Estimacio directa,
expressada en m?

Tipus tnic:
7000 €/m?

Despeses ambientals
i fons de reserva

Estimacio directa i
objectiva, expressada en
tones o quilotones any

Minim exempt de

150 £(SOy), 100 t (NOy)
i 100kt (CO,)

Tipus: 50 €/tm per
SO iNOy, ide

200 €/kt per CO,

Despeses ambientals

Un cop determinada la base imposable s’aplica una tarifa impositiva progressiva segons
que es mostra en la taula 3. El primer tram de la tarifa, que tributa a un tipus zero, recull un nivell



d’emissions de fins a 1.000 tones anuals, que equival que només tributin aquelles emissions que
superin aquesta quantitat. Aquest minim exempt provoca que l'impost recaigui sobre molt pocs
subjectes passius, en concret sobre set industries contaminants, enfront dels aproximadament
370 nuclis de contaminacié existents a Galicia.6 Aquest aspecte ha estat criticat per limitar els
efectes positius de 'impost en el medi ambient. [gualment, es considera que els tipus impositius
son massa reduits per als danys ambientals que ocasionen les emissions, la qual cosa pot incidir
negativament en 'eficacia ambiental del tribut.’

TAULA 3
IMPOST SOBRE CONTAMINACIO ATMOSFERICA. TIPUS IMPOSITIUS

TIPUS IMPOSITIU
(EUROS / TONA)

TRAM DE LA BASE
(TONES ANUALS)

De a1 000 0
De 1000,01 a 40 000 33
De 40 000,01 a 80 000 36
De 80 001 en endavant 42

Els ingressos nets recaptats, és a dir, una vegada deduides les despeses de gesti6, queden
afectats al financament de les actuacions de proteccié mediambiental i conservacio dels recursos
naturals del govern gallec. A més a més, amb un 5% dels ingressos de cada exercici es dota un fons
de reserva amb 'objectiu de fer front a les despeses extraordinaries i situacions d’emergéncia oca-
sionades per catastrofes mediambientals, fins a una quantia maxima de 6.010.121,04 euros.

En definitiva, I'impost gallec sobre contaminacions atmosfériques constitueix la primera
experiéncia a Espanya d'impost que grava emissions contaminants, en aquest cas d’oxids de sofre
i de nitrogen.

3.2. Impost sobre Activitats que Incideixen en el Medi ambient de Castella-La Manxa

Des de 2001, Castella-1.a Manxa aplica un impost ambiental, regulat per la Llei 11/2000,
de 26 de desembre, que grava la contaminacié i els riscos que sobre el medi ambient ocasiona la
realitzacio de determinades activitats, amb la finalitat de contribuir tant a compensar a la societat
pel cost que suporta com a frenar el deteriorament de 'entorn natural. En concret, constitueix el
fet imposable de I'impost la contaminacio i els riscos que en el medi ambient ocasionen la realit-
zacio en el territori de Castella-La Manxa de les activitats segtients:

— Activitats amb installacions que emeten bioxid de sofre, bioxid de nitrogen o qualse-
vol altre compost oxigenat de sofre o de nitrogen.

— Produccié termonuclear d’energia eléctrica.

— Emmagatzematge de residus radioactius.

Estem, per tant, davant un impost que sembla clarament inspirat en I'impost gallec ante-
rior, encara que en aquest ¢as No Només es graven emissions siné també els riscos inherents a de-
terminades activitats relacionades amb I'energia nuclear.

Son contribuents de I'impost els titulars de les activitats gravades. Per a les emissions de
sofre o nitrogen, la base imposable es pot determinar tant directament com objectivament. L’es-
timaci6 directa s’aplica només quan tots els focus emissors de ’activitat gravada disposen de sis-
temes de mesurament i registre de les substancies contaminants i aquests sistemes estan automa-
ticament connectats amb centres de control gestionats per la comunitat castellano-manxega. En
els altres casos, la base imposable es determina objectivament a partir de les quantitats emeses
per hora que resultin de "altim mesurament oficial realitzat per un organisme public de control

6 Cal destacar I'especial impor-
tancia d’'un subjecte passiu, la Central
‘I érmica de \s Pontes, propictat d'Ende-
sd, I quota impositiva del qual represen-
ta entorn del 80% de lu recaptacio total
de I'impost

7 Vegeu
(1997): «A imposicion ambiental: unha

l.abandeira 1 Lago,

aplicacion 6 caso da choiva dcida», Revis-
ta Galega de Economia, vol 6, num 1,
pags 271-288
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8 A\litjancant aquesta Llei s'in-
corpora a erdenament intern espanyol
la Directiva 96/61/CE que estableix me-
sttes per evitar, o almenys 1eduir, les
emissions de les instal lacions industrials
mds contaminants a I'atmosfera, laigua i
el sol l.es categories dactivitats contem-
plades en "'Annes 1 son instal-lacions de
combustio; produccio i transformacio de
metalls; mdustries minerals; indastries
quimiques; gestio de residus; inddstries
del paper i cartr; inddstria textil; indds-
tria del cuir; industries agroalimentaries i
explotacions ramaderces; consum de dis-
solvents organics; 1, finalment, induastria
del carboni

autoritzat. Respecte a la produccié termonuclear, la base imposable s’obté de la produccié bruta
d’electricitat durant el periode impositiu expressada en quilovats/hora i per a'emmagatzematge
de residus radioactius es calcula a partir de la capacitat dels diposits expressada en metres ctibics
de residus emmagatzemats. Aproximadament, la meitat dels subjectes passius estimen la base de
manera directa, mentre que I'altra meitat acudeix al sistema objectiu.

La quota impositiva de les activitats emissores de sofre i nitrogen s’obté d’aplicar sobre la
base una tarifa progressiva (Taula 4) similar a la gallega, per la qual cosa també hi ha un nivell mi-
nim d’emissions (1.000 tones anuals) declarat exempt, encara que els tipus de gravamen sén sen-
siblement més reduits. Per a les centrals nuclears productores d’energia eléctrica, el tipus imposi-
tiu és de 0,0012 euros per quilovat/hora produit i per a 'emmagatzematge de residus radioactius
de 601 euros per metre cubic de residus. Aquests tipus impositius s6n bastant reduits, ja que no-
més es busca un cert efecte dissuasiu sobre les activitats gravades. Com en el cas gallec, el nom-
bre de contribuents és reduit, i supera lleugerament la desena.

TAULA 4
IMPOST DE CASTELLA-LA MANXA. TIPUS IMPOSITIUS

TRAM DE LA BASE
(TONES ANUALS)

TIPUS IMPOSITIU
(EUROS / TONA)

DeGal 000 0
De 1 001 a 50 000 19
De 50 001 en endavant 23

3.3. lmpost sobre Emissié de Gasos a I’Atmosfera i Impost sobre Diposit de Residus
Radioactius d’Andalusia

Andalusia aprova mitjanc¢ant la Llei 18/2003, de 29 de desembre, la creacié de quatre im-
postos propis, denominats ecologics, a aplicar a partir de 2004. Dos d’aquests quatre impostos,
I'Impost sobre Emissié de Gasos a I’Atmosfera i I'Impost sobre Diposit de Residus Radioactius,
incideixen directament sobre I'energia. I objectiu comu és la proteccié del medi ambient, a fi
d’estimular i incentivar comportaments més respectuosos amb I’entorn natural. Aixi mateix, la
recaptacié obtinguda, una vegada deduits els costos de gestid, queda afectada al financament
d’actuacions de la Junta d’Andalusia en materia de proteccié mediambiental i, com en el cas ga-
llec, amb la finalitat d’atendre situacions d’emergencia provocades per catastrofes mediambien-
tals es crea un fons de reserva constituit per un 5% de la recaptacié de I'impost, fins a un import
maxim que es determinara reglamentariament. A continuacié es comenten amb més detall les
caracteristiques d’ambdés impostos.

a) Impost sobre Emissié de Gasos a I’Atmosfera

Grava les emissions a 'atmosfera de certes substancies generades en els processos produc-
tius d’installacions situades a Andalusia. En concret, constitueix el fet imposable ’emissi¢ de
bidxid de carboni, oxids de nitrogen o oxids de sofre que es realitzi des de les instal-lacions on es
desenvolupi alguna de les activitats industrials enumerades en I’Annex 1 de la Llei 16/2002, de
Prevencio 1 Control Integrats de la Contaminacié.8 Es declaren no subjectes a 'impost les emis-
sions procedents d’abocadors i les de CO, procedents de la combustié de biomassa, biocarburant
o biocombustible. Aixi mateix, la creacié del mercat de drets d’emissions ha dut a introduir des de
2005 la no subjeccié de les emissions realitzades des d’installacions subjectes a dita comprada a
I'excés de les emissions assignades individualment.

Sén contribuents de I'impost aquells que explotin les instal-lacions en les quals es desen-
volupin les activitats les emissions de les quals es graven en I'impost. La base esta formada per la
quantia de carrega contaminant de les emissions gravades, la qual es determina per la suma de les



unitats contaminants de totes les substancies emeses des d’una mateixa installacié industrial.
Les unitats contaminants s’obtenen de dividir la quantitat total de cada substancia emesa en el
periode impositiu, expressada en tones/any, entre un valor de referéncia fixat per a cadascuna
d’elles.

La determinacié de la quantitat emesa de cada substancia es pot realitzar tant directa-
ment com objectivament. L’estimacié és directa quan les installacions industrials disposin de
monitors per al mesurament en continu de la concentraci6 de les substancies emeses 1 mesura-
dors del cabal. Per a les emissions de NOy i SOy la mesura s’efectuara mitjangant la utilitzacio de
metodes normalitzats o acceptats per I'Administracié. I’estimacio de CO,, pero, es realitzara
mitjancant balan¢ de mateéria en funcié de les dades de consum i caracteristiques del combustible
i les materies primeres. Quan no s’apliqui I'estimacio directa, la determinacié de la quantitat
emesa de cada substancia s’efectua de manera objectiva mitjancant I'aplicacié de coeficients es-
pecifics en funcié de 'activitat industrial que es desenvolupi en cada installacié. El Decret
503/2004, de 13 d’octubre, s’encarrega de desenvolupar la normativa per determinar la base im-
posable de 'impost.

Un cop determinada la base imposable per qualsevol dels dos sistemes previstos, sobre la
mateixa ha d’aplicar-se una reduccié de tres unitats contaminants, en concepte de minim
exempt, per obtenir la base liquidable, base sobre la qual s’aplica una tarifa (Taula 5) progressiva
per trams. D’aquesta forma s’obté la quota integra, quota que es pot reduir mitjancant una de-
duccié de fins a un 25% de les inversions realitzades durant 'any en infraestructures i béns d’e-
quipament orientats al control, prevencié i correccié de la contaminacié atmosferica.

TAULA 5
IMPOST SOBRE EMISSIO DE GASOS A L’ATMOSFERA I’ ANDALUSIA. TARIFA

BASE LIQUIDABLE TIPUS IMPOSITIU
(UNITATS CONTAMINAN'T'S) (LUROS/UNITAT CONTAMINANT)
Finsa 10 5

Entre 10,001 120 8

Entre 20,0011 30
Entre 30,001 150
Més de 50

+

b) Impost sobre Diposit de Residus Radioactius

Grava els lliuraments de residus radioactius amb la finalitat d’incentivar conductes favo-
rables a la protecci6 de 'entorn natural. En concret, constitueix el fet imposable el diposit de re-
sidus radioactius en abocadors publics o privats situats en el territori andalts. La normativa pre-
veu que siguin subjectes passius substituts del contribuent els titulars de Pexplotacio dels
abocadors de residus radioactius, encara que han de repercutir-ho integrament sobre els contri-
buents, és a dir, sobre aquells qui lliuren els residus radioactius. Constitueix la base imposable el
volum dels residus dipositats, que es determina de manera directa mitjancant sistemes de cubi-
catge. La quota s’obté d’aplicar un tipus impositiu tinic de 7.000 euros per metre ctibic sobre la
base.

3.4. Altres experiéncies

Recentment Aragé ha regulat 'Impost sobre el Dany Mediambiental causat per I'Emissié
de Contaminants a ’Atmosfera d’Andalusia. Aquest impost regulat per la Llei 13/2005, de 30 de
desembre, ha entrat en vigor el 2006 juntament amb altres dos nous impostos propis ecologics,
I'Impost sobre el Dany Ambiental causat per la Installacié de Transports per Cable (que en gene-
ral recau sobre els remolcadors de les pistes d’esqui) i 'ITmpost sobre el Dany Ambiental causat
per les Grans Arees de Venda (en aquest cas la seva naturalesa ambiental seria més discutible).

T Revista Economica de Catalunya



9 Regulat perla Llei 12/1991, de
20 de desembre

10 Regulat per la Llei 7/1997, de
29 de muaig

De I'impost sobre emissions contaminants es pot afirmar que comparteix amb el d’Anda-
lusia el gravamen no només de les emissions de SOy 1 de NOy, siné també de CO,. Aixi mateix,
com en el cas andalus, es fixa la no subjeccié realitzada des d’installacions acollides al regim del
comer¢ de drets d’emissié i la possibilitat de deduir de la quota integra una part de les inversions
mediambientals. [gualment, s’estableix 'afectacié de la recaptacié a despeses ambientals. Encara
esta pendent, perd, el seu desenvolupament reglamentari.

Draltra banda, cal assenyalar també I’experiencia d’altres CCAA, com Balears i Extrema-
dura, que han establert impostos propis que incideixen sobre I'energia, als quals se’ls ha pretes do-
nar publicament un caracter ambiental, com sén I'Tmpost sobre les Installacions que Incideixen
en el Medi Ambient de Balears® i I'Impost sobre la Produccié i el Transport d’Energia d’Extrema-
dura.l% No obstant aixo, una analisi de la seva configuracié mostra com en ambdés casos la qualifi-
cacio ambiental és més aviat un instrument de venda politica de I'impost, ja que el vincle entre el
fet imposable gravat i el dany ambiental causat és molt feble, siné inexistent.

En efecte, en el cas balear aquesta situacié va provocar que el Tribunal Constitucional, a
la Senténcia 289/2000, de 30 de novembre, declarés la inconstitucionalitat de I'impost, argumen-
tant que de la configuracié de la base imposable es dedueix que no es grava realment I'activitat
contaminant. I que, en conseqiiéncia, I'impost grava la mera titularitat de les installacions afec-
tes a les activitats contaminants, fet imposable ja gravat en I'Impost sobre Béns Immobles, ras
per la qual es vulnera la prohibici6 establerta en I'art. 6.3 de la LOFCA. Respecte a I'impost extre-
meny, encara esta pendent la pronunciacié del Tribunal Constitucional.

En definitiva, I'experiéncia balear serveix d’exemple per destacar la importancia de la
configuracié dels impostos d’acord amb I'objectiu que afirmen perseguir, ja que una configuracié
que no guardi relacié amb la suposada finalitat del mateix, pot significar importants problemes
d’adequacio de I'impost dins de ’ambit competencial tributari.

4. CONCLUSIONS

La sensibilitzacié creixent del tema ambiental ha propiciat que els darrers anys un elevat
nombre de paisos hagi fet us de la fiscalitat com a instrument de la seva politica ambiental.
Aquest procés s’ha dut a terme de dues maneres alternatives: la reforma general del sistema tri-
butari (denominada Reforma Fiscal Verda) o la introduccié de forma aillada de canvis tributaris
amb un objectiu clarament ambiental, pero sense perseguir una reforma global del sistera fiscal.

Les mesures adoptades poden haver seguit dos camins complementaris. D’una banda,
s’han adaptat impostos ja existents, com el d’hidrocarburs, I'objectiu principal dels quals no és
ambiental, perd en la seva configuracié si que es pot tenir en compte I'element ambiental. D’altra
banda, s’han creat tributs nous I'objectiu dels quals és clarament ambiental, com els impostos
que graven les emissions de CO,, de sofre o de nitrogen.

Una caracteristica comuna de les mesures adoptades, i especialment de les incloses en un
procés de RFV, ha estat la gradualitat a 'hora de la seva aplicacié. El nivell dels tipus impositius i
I'abast de les noves figures es desenvolupa progressivament. Aixi mateix, s’estableixen tracta-
ments privilegiats per atenuar els efectes negatius sobre aquells sectors que poden resultar més
perjudicats pel desenvolupament de la nova fiscalitat. Aixod pot haver reduit I'eficacia ambiental
de les mesures, perd sens dubte ha facilitat la seva introduccid i acceptacio social.

En comparacié amb la majoria de paisos analitzats, a Espanya I'Estat ha adoptat una pos-
tura molt passiva en aquest camp, postura que esta sent aprofitada per un nombre creixent de
CCAA per introduir impostos propis que incideixen directament sobre 'energia. En I'actualitat,
quatre CCAA (Galicia, Castella-La Manxa, Andalusia i Aragd) apliquen impostos ambientals que
poden recaure sobre emissions de CO,, sofre o nitrogen, sobre els residus radioactius o sobre la
producci6 termonuclear d’energia, segons els casos. Sembla, per tant, que estem davant una ten-
deéncia clara que permet augurar que en un futur altres CCAA poden anar en aquesta linia i in-
troduir nous impostos ambientals sobre I'energia.






Introduccio

Aquest nou dossier de la Revista Economica de Catalunya ens posa en relleu una dada
que, si bé no esta prou analitzada, si que ens indica el canvi que esta experimentant I'economia
del nostre pais: la transformacié d’'una economia de fort contingut manufacturer, amb arrels
molt rellevants en el teixit productiu, a una nova economia en qué apareixen i es consoliden no-
ves activitats i nous sectors.

En aquesta mateixa direccio, anteriorment ja s’han manifestat diversos estudis i analisis,
com ara, entre d’altres, I'estudi de la Cambra de Comerg sobre I'audiovisual i la seva incidéncia
en 'economia catalana o I'informe de prospectiva del Pla Estratégic Metropolita de Barcelona,
en el qual es destaca el pes de I'anomenat sector quinari en 'escenari de 'economia de I’area me-
tropolitana de Barcelona.

La present monografia posal” accent en el sector de 'audiovisual i en la seva preséncia en
I’economia de Catalunya. De la seva lectura volem destacar, com un primer element de reflexid,
la rellevancia i el significatiu pes especific del sector, tant en termes d’ocupacié com de participa-
cio en el PIB. Si ho mirem des de I'analisi de les tendéncies de les dades de referéncia, el sector
ens ofereix un marc, en especial els darrers anys, d’expansio i de diversificacié molt rellevant. Ens
trobem, per tant, davant d’un sector amb progressio en el seu creixement i amb una evolucié ne-
tament positiva.

Aixi mateix, segons que ens exposen els experts, es tracta d’'un sector amb elevades capa-
citats i oportunitats de cara el futur. Es tracta d'un sector, segons les referéncies que s’apunten
en algun article, amb un escenari de grans transformacions i amb una forta capacitat de creativi-
tat i d’innovacid. Ben segur que les innovacions tecnoldgiques apunten nous horitzons per al sec-
tor i grans oportunitats per a noves iniciatives empresarials.

El procés de digitalitzacio a la nostra societat transforma en audiovisuals molts dels aspec-
tes que només fa uns pocs anys no ho eren. Només d’aquesta manera es pot comprendre com la
definicid i el contingut del que és el sector de I'audiovisual supera, ja de bon tros, la descripci6 ini-
cial de les activitats que el configuraven no fa gaire temps, és a dir, televisig, cinema, o publicitat.
Ara també son digitals, entre d’altres, I'edicio, la premsa, la produccié de béns culturals, ’anima-
ci6 —en totes les seves aplicacions—, el disseny, la formacio, I'assisténcia sanitaria, 'arquitectu-
ra, 'administracié publica i moltes altres activitats productores de béns i de serveis. El sector s’es-
ta generalitzant a un major nombre d’activitats, com a productor o consumidor de serveis
digitals.

Un altre aspecte que destaquem és, sens dubte, el seu perfil de sector de continguts: es
tracta d’un sector en el qual el coneixement adquireix un protagonisme prioritari. Les seves di-
verses activitats consumeixen i generen coneixement a la vegada que constitueixen nombroses
xarxes d’interdependeéncia.

Tanmateix, la importancia del sector deriva de la seva capacitat i oportunitat per esdeve-
nir un dels pols de referéncia en la renovacié economica de Catalunya i, a la vegada, un espai de
referéncia a nivell internacional.

En aquest sentit, volem destacar les aportacions fetes pel Pla Estrategic Metropolita de
Barcelona que, amb els seus informes i estudis sobre el sector quinari en ’ambit metropolita de
Barcelona, han generat un cert punt de referencia ineludible, aixi com també ho pot ser el treball



sobre el mapa del sector audiovisual, que es troba actualment en fase de realitzacio. Tots ells
aporten noves reflexions i noves dades que ens ajuden a tenir un major coneixement del sector i
a fer més transparent la seva preséncia en el terreny economic de I'escenari metropolita.

La iniciativa de la Revista Economica de Catalunya de dedicar un monografic a aquest sec-
tor és, un cop més, un altre molt bon exemple que ens acosta de nou a I’'analisi del sectoria les se-
ves oportunitats de cara el futur. Hi trobarem aportacions realitzades des d’ ambits i punts de vis-
ta diferents. El seu contingut s’estructura en dues parts, en la primera de les quals s’aborden amb
profunditat diverses perspectives de la realitat del sector.

Marc Subias i Carmina Crusafon presenten, des d’una perspectiva global, les oportunitats
del sector de I'audiovisual d’acord amb les tendéncies que es manifesten a nivell mundial i la seva
projeccié al cas de Catalunya. La realitat del sector en el cas concret de Catalunya, ens la dibui-
xen els professors Vicente Lopez i Carles Ferreiro a través d'unes primeres conclusions del mapa
del sector empresarial i les caracteristiques de les empreses que el configuren. D’altra banda, I'a-
nalisi de la repercussio del sector en 'economia catalana ens és presentada pels professors Eze-
quiel Bar6 i Xavier Cubeles, experts en la matéria i que ja ens han aportat en nombroses ocasions
els seus coneixements d’aquest sector i del sector dels serveis en general. Tanmateix, voliem co-
neixer també quina és la resposta que des de 'administracio del Govern de la Generalitat s’esta
donant de cara al suport i foment del sector. César Lépez ens presenta aquesta resposta que es
focalitza a través de les actuacions promogudes, en especial a través del Cidem, pels centres tec-
nologics vinculats a les instancies universitaries, empresarials i de formacié especialitzada. Final-
ment, Jordi Vilaseca, expert reconegut del sector, ens presenta una visié sobre les noves tendén-
cies tecnologiques i la seva incidéncia en el sector.

La segona part, constituida per articles que complementen les analisis anteriors i que apa-
reixen intercalats al llarg del dossier, recull un conjunt d’opinions de persones rellevants del sec-
tor, tant des de la visi6 de 'empresa com des de les institucions relacionades amb el sector: Josep
M. Carbonell, president del Consell de I’Audiovisual de Catalunya; Josep M. Cervera, de la Cam-
bra de Comerg, i Joaquim Agut, d’Fndemol. A totes les persones que han intervingut volem ex-
pressar el nostre agraiment per la seva col-laboracio.

D’una manera especial volem donar les gracies a Joan Majo, director general de la Corpo-
racio Catalana de Radio i Televisi, a qui dediquem I'entrevista del dossier i que ens aporta la
seva visig i reconeguda opinio sobre les oportunitats del sector ila seva incidéncia en el desenvo-
lupament tecnologic i empresarial.

FRANCESC SANTACANA I MARTORELL / JOAN CAMPRECIOS
Coordinador general / Coordinador adjunt
Pla Estrategic Metropolita de Barcelona
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L’audiovisual en I'escenari global:
perspectives per a Catalunya
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ABSTRACT

The growing process being done by the audiovisual industry in Catalonia during the last fifteen
years is a good point to start to go further in development and in achieving the challenge of inter-
national competitiveness. How can this industry succeed in a landscape so influenced by Global
Media Groups? This paper contributes to develop an overview of main conclusions made by the
report «Audiovisual in global world: perspectives for Catalonia», edited by Barcelona’s Chamber
of Commerce and produced by S4B. This study proposes different ways to reinforce Catalan au-
diovisual sector within global economic trends. Besides it presents the best world practices
learned from three success histories like New Zealand, South Korea and British Columbia in
Canada. It also includes details about twelve emerging markets as the Hispanic market in the
USA, Brazil, Mexico, Chile, Hungary, Poland, Check Republic, Romania, India, Singapore, Chi-
na and Hong Kong.

INTRODUCCIO

La competitivitat de la industria audiovisual catalana és considerada com un factor es-
tratégic per a 'economia de Catalunya, tant pel potencial de creixement de I'audiovisual, com
per la seva capacitat de crear opini6 publica, identitat i imatge de pais. A més, s’ha reconegut la
capacitat de 'audiovisual de crear sinergies amb altres sectors economics com puguin ser el turis-
me, la moda, els esports, determinats sectors industrials, les TIC, 'entreteniment 1 la cultura en
general.

En aquest context d’industria estratégica, cal plantejar-se les preguntes seglients:

— La competitivitat d’'una industria és un fenomen absolut o és un fenomen relatiu ?

— Som competitius en general o som competitius amb relacié a altres industries, mercats
o arees economiques ?

— Quan parlem de competitivitat de I'audiovisual de Catalunya, ho hem de fer pensant
en el mercat intern o també en els mercats externs ?

— Sila competitivitat és un factor relatiu ... qué podem fer per ser competitius tant en
I’ambit local com global ?

El present article, des de 'optica relativa de la competitivitat internacional, analitza en
primer lloc les dinamiques economiques generals de la industria de 'audiovisual. En segon ter-
me, identifica experiéncies d’exit i oportunitats en 'ambit de 'audiovisual mundial: es presenten
els factors de competitivitat de tres industries de referéncia internacional com sén les de Nova
Zelanda, de Corea del Sud, i de la Columbia Britanica al Canada, i es remarquen les tendéncies
de dotze mercats emergents d’América, d’Europa i d’Asia, els quals presenten un dinamisme i
uns nivells de creixement per sobre de la mitjana. En tercer lloc i per finalitzar, d’acord amb les
dinamiques economiques generals de la industria i els referents internacionals exposats, s’analit-



zen els reptes i oportunitats de 'audiovisual de Catalunya tot remarcant les arees per garantir la
seva competitivitat internacional.

L’article sintetitza les principals conclusions de I'estudi L audiovisual en lescenari global:
perspectives per a Catalunya impulsat i editat per la Cambra de Comerc, Industria i Navegacié de
Barcelona, i produit per S4B — Solutions for Business durant el primer semestre de 'any 2005.

La versi6 digital de I'estudi es pot consultar al web: http://www.cambrabcn.es

1. DINAMIQUES ECONOMIQUES DE LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL

1.1. Impacte de la industria audiovisual

L’audiovisual ha adquirit un protagonisme significatiu no unicament dins les industries
de I'entreteniment, sing també en 'economia en general.

Els béns i serveis d’aquesta industria representen una petita pero creixent proporcié del
total de 'activitat economica dels paisos desenvolupats. I.’audiovisual 1 els mitjans de comunica-
ci¢ representen entre un 3 iun 5% del PIB en la major part dels paisos de I'Europa occidental.

A més, 'audiovisual exerceix influencia en molts aspectes de la vida politica, social i cultu-
ral, i es devé un vehicle capac¢ de construir identitats, de vertebrar societats, i de generar debat i
opinié publica.

Aquesta doble vessant de I'audiovisual fa que el sector s’hagi de regir tant per criteris eco-
nomics, que busquen el creixement rendible i la productivitat; com per criteris de qualitat, per
garantir externalitats positives per a la societat.

1.2. Mapa global de la industria de I'audiovisual

El mapa global de la industria de 'audiovisual que adjuntem seguidament, clarifica els
principals factors que incideixen sobre la industria de laudiovisual:

Elements d’impacte transversal

Tecnologia Regulacié Cultura
del lleure
Globalitzacié \ l / Publicitat &
\ / patrocinis
r I
Consumidor
final

Competéncia
\

Consumidor
/ \ corporatiu
Consolidacio )
Finangament
public

Creixement Consum Beneficis
economic privat corporatius

Variables macroecondmiques

— Els quatre principals motors economics de la induastria audiovisual son: la publicitat, la
despesa del consumidor final, les inversions i despeses dels operadors i empreses de continguts, i
finalment, en molts casos, el financament public directe o indirecte.
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— Les variables macroeconomiques incideixen de forma important en I'audiovisual: tres
de les principals fonts de financament de la industria, com son la publicitat, el consumidor final i
les empreses, presenten una alta sensibilitat envers els cicles economics.

— La tecnologia, la regulacié i el creixement del temps de lleure impacten transversal-
ment en la industria de I'audiovisual:

¢ La tecnologia permet, d’'una banda, noves possibilitats d’empaquetar i de distribuir el
producte audiovisual, i de 'altra, possibilita millorar els processos organitzatius.

® Pel que fa ala regulacio, cal remarcar el seu impacte en 'estructura dels mercats audio-
visuals a escala supraestatal, estatal, nacional i local. A més, s’observa que la progressiva liberalit-
zacid del sector a nivell global esta provocant un rapid augment dels fluxos comercials internacio-
nals de 'audiovisual.

¢ L’increment del temps de lleure en les societats desenvolupades, aixi com de noves mo-
dalitats de consum (Home entertainment i Mobile entertainment), impulsen igualment el creixe-
ment de 'audiovisual.

— Pel que fa als mercats, les tendéncies dels tiltims anys han estat dominades per: la glo-
balitzacio, 'augment de la competeéncia i 'aparicié de mercats audiovisuals emergents dins I'es-
cenari internacional; i per la consolidacié dels grups empresarials, que conformen grups multi-
media integrats, amb projeccio global.

1.3. La nova dimensid dels mercats

Les dinamiques competitives de la indtistria de 'audiovisual es veuen determinades per la
globalitzacio dels mercats, per I'augment de la competéncia, i per les inércies que imposen els
grans grups de comunicacio.

Aquests tres elements estan impulsant uns mercats de la comunicacié on les dimensions
globals, regionals, estatals, nacionals i locals coexisteixen i alhora es barregen tot articulant una
matriu de sistemes autonoms perd connectats a escala internacional.

Els mercats de produccié, distribucié i exhibicié es descentralitzen, i els grans grups de co-
municacio competeixen per arribar a un consumidor d’abast global, mitjancant tactiques i orga-
nitzacions locals.

Aquest mercat global/local es converteix en 'escenari d’actuacié de les grans corpora-
cions audiovisuals. Set grups globals de comunicacié concentren més del 80% dels ingressos de la
industria (Time Warner, Viacom, Disney, NBC-Universal, Bertelsmann, News Corporation i
Sony-Columbia).

Aquests grups ja no es poden classificar inicament com a grups nord-americans, siné com
a corporacions globals (Global Media Groups) que produeixen on hi ha bones infraestructures i
personal qualificat, i distribueixen els seus productes per arribar a tots els racons del planeta,
collaborant, en molts casos, amb grups locals.

En la direccié contraria, els grups de comunicaci6 locals, que majoritariament controlen
els espais audiovisuals de la seva area d’influéncia, es comencen a projectar cap als mercats inter-
nacionals, des del domini dels respectius mercats interns.

1.4 . Perspectives de creixement

En aquest context de globalitzacio, les previsions econdmiques de la industria internacional
de I'entreteniment s6n de creixement i d’expansié. El volum de negoci total de la industria de I’en-
treteniment esta previst que passi dels 1,2 bilions de dolars el 2003 als 1,7 bilions de dolars el 2008.1

Als EUA, mercat de referéncia per avancar tendencies del sector a nivell global, després
de la davallada del 2001, la indtstria ha estat dos anys recuperant-se gradualment i entra en un
nou periode d’expansié de cara al periode 2005-2008. El consum en la industria de 'entreteni-
ment als EUA ha estat de 648.000 milions de dolars a 'any 2004, que suposa un creixement del
4.3% respecte del 2003. El creixement mitja esperat fins a I'any 2008 és del 6,4%,? i arriba als
884.000 milions de dolars el 2008.



En lescenari internacional, es confirmen les previsions de creixements anuals mitjans de
I'entreteniment fins al 2008, en cinc zones d’especial significat economic: 3

— EUA creixera a un ritme del 5,4%.

— Europa, Orient Mitjai Africa creixeran a un ritme del 5,5%.
— Asia / Pacific creixera a un ritme del 9,8%.

— America Llatina creixera a un ritme del 6,5%.

— Canada creixera a un ritme del 5,9%.

Els principals factors d’aquestes previsions de creixement sén quatre:

— La millora de I'economia en general impulsa el creixement dels principals motors de la
industria de 'entreteniment: la despesa del consumidor final i la publicitat.

— L’impacte de les noves tecnologies permet la consolidacio i expansié de nous canals de
comunicacid, de nous continguts i de noves opcions d’entreteniment (destaca el creixement per
sobre de la mitjana d’internet, dels mobils i dels videojocs).

— La liberalitzacié progressiva dels mercats accelera els fluxos comercials internacionals
de I'entreteniment.

— L’eix Asia/Pacific (amb Xina i 'India al capdavant) es configura com un dels grans mo-
tors del creixement de la industria de 'entreteniment mundial.

2. EXPERIENCIES I OPORTUNITATS EN L’AMBIT MUNDIAL

Partint de la dimensié econodmica de la industria audiovisual, és necessari fer una analisi
de I'escenari global per determinar els elements que condicionen la competivitat internacional
d’aquest sector. En el mapa global del sector audiovisual, unes zones geografiques prenen més
protagonisme que d’altres quan es parla del seu desenvolupament.

En concret, destaquem dos grups:

— El primer grup format per tres histories d’exit: Son els casos de Corea del Sud, Nova
Zelanda i de la provincia canadenca British Columbia. Es tracta de tres exemples que els darrers
anys han aparegut en 'escenari global posant en relleu que hi ha diverses formes d’aconseguir
desenvolupar amb eéxit el sector audiovisual.

— El segon grup format per 12 mercats emergents: 12 mercats que mostren per diverses
raons un dinamisme i uns nivells de creixement per sobre de la mitjana. En concret, estem par-
lant de: Brasil, el mercat hispa d’Estats Units, Meéxic i Xile; a Europa: Hongria, Polonia, Republi-
ca Txeca i Romania; i a I’Asia: I'india, Singapur, Hong Kong i la Xina.

2.1. Les histories d’éxit

Corea del Sud, Nova Zelanda i British Columbia han estat protagonistes en I'escenari au-
diovisual dels darrers anys. Les dades economiques procedents d’aquests exemples han estat pre-
sents en totes les referéncies i analisis sobre el sector internacional. A més, es tracta de models de
desenvolupament diferents que, utilitzant instruments diversos, han aconseguit el creixement
de la indtstria audiovisual propia. Aixo posa de manifest que no hi ha una tnica férmula per
aconseguir fer créixer I'audiovisual. A més, s’observa que en tots els casos hi ha una combinacié
d’actuacions privades i publiques, que posa en relleu que cal una participacié conjunta per arri-
bar a bons resultats.

Corea del Sud és un exemple d’éxit basat en I'aplicacié de mesures proteccionistes acom-
panyades d’accions industrials. El fet rellevant que ha atret 'interés internacional ha estat els
magnifics resultats que ha tingut en els darrers anys el sistema de quotes d’exhibicio a les sales de
cinema. Corea del Sud és un dels pocs paisos fora dels Estats Units on les produccions cinemato-
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grafiques propies sén liders amb una quota de mercat superior al 50 per cent (en concret, I'any
2004, va ser del 54,2%).

Aquestes xifres no sén I'iinica explicacié per entendre el desenvolupament d’aquest sec-
tor. A més, és necessari considerar, d’'una banda, la posada en marxa d’una politica governamen-
tal que combina mecanismes proteccionistes amb instruments d’incentiu industrial. Aquest fet
se suma a l’orientacié comercial de les produccions audiovisuals, especialment en el cas del ci-
nema, on les companyies sud-coreanes han aconseguit crear blockbusters sud-coreans. D’altra
banda, el disseny d’una estratégia d’internacionalitzacié per part de les empreses, centrada espe-
cialment en una actuacié en la regié del sud-est asiatic, ha estat recolzada per I'exit dels seus pro-
ductes en els mercats veins. Els films sud-coreans estan triomfant principalment al Japé, Hong-
Kongila Xina.

Aix0 no hauria estat possible sense establir un sistema de finangament del sector audiovi-
sual, en aquest cas a través de fons d’'inversid, en els quals ha participat tant el sector public com
el privat des de 'any 2000. Aquest conjunt d’actuacions es complementa amb un projecte de fu-
tur que passa per la unié dels interessos de la industria audiovisual i la tecnologica, amb 'objectiu
de convertir Corea del Sud en el pol tecnologic de la regio.

Un segon exemple de desenvolupament és ¢l de Nova Zelanda. En aquest cas, la férmula
d’exit es basa en la capacitat d’atraccié d’una gran superproduccio. El rodatge de la trilogia El
Senyor dels Anells es converteix en el detonant per situar la industria neozelandesa en 'escenari
global. Pero aquest factor no ha estat 'tinic. Les accions del govern per augmentar la competitivi-
tat de I'economia del pais a través del foment d’una serie d’industries, entre elles 'audiovisual,
han estat determinants per impulsar el creixement d’aquest sector i dissenyar-ne el futur. S’ha
creat un conjunt d’incentius economicofinancers per ajudar les empreses, perd sempre supedi-
tats als resultats dels projectes. Un altre aspecte clau ha estat I'especialitzacio en la post-produc-
ci¢ digital que situa Nova Zelanda entre els paisos liders en aquest segment.

Les sinergies amb el turisme son el tercer element a destacar del cas neozelandés, ja que el
desenvolupament de les produccions audiovisuals ha suposat un increment en el nombre de turis-
tes al pafs i I'ha collocat en una de les destinacions preferides de vacances internacionals.

En referéncia als aspectes de futur, cal destacar que Nova Zelanda considera estratégic
signar tractats de coproducci6 bilaterals per impulsar la produccid, i, alhora, per promocionar el
seu pais com a destinacié per localitzar rodatges

British Columbia, una provincia canadenca, que és coneguda dins del sector audiovisual
com a Hollywood North, és un exemple diferent als dos anteriors perqué no és el cas d'un pais,
sin¢d d’una provincia. La base de I'éxit de Hollywood North es troba en els resultats de la posada
en marxa d’una politica de caire industrial acompanyada per una especialitzacio de la industria,
en el segment de localitzacié i serveis.

Per tant, el detonant de 'éxit ha estat 'enfocament industrial de la politica portada a ter-
me pel govern de la provincia, on 'audiovisual depén d’Economia i aixo explica el desenvolupa-
ment d’un dels principals sectors economics de la zona. Aquesta perspectiva industrial s’ha com-
plementat amb tres elements particulars que son determinants per explicar el creixement
d’aquesta industria. Les mesures fiscals sén 'eix central del valor diferencial de British Colum-
bia, que s’uneixen al fet que la provincia esta molt proxima als Estats Units i a 'especialitzacié de
la industria per oferir tots els serveis a la produccié per als rodatges i/0 localitzacions.

D’altra banda, British Columbia compta amb una estratégia de futur que se centra en
dues accions, reforcgar el paper d'una tinica associaci6 sectorial i aprofitar el fet que la provincia és
la seu dels Jocs Olimpics d’Hivern del 2010, per crear sinergies amb la industria audiovisual.

2.2. Els mercats emergents

Dins de I'escenari global, destaquen també un conjunt de mercats emergents. En I'actua-
litat ja no es parla tinicament dels mercats tradicionals de I'audiovisual (Estats Units, Japé i Euro-
pa Occidental), siné que han aparegut una série de nous mercats en aquesta industria que co-



mencen a tenir un protagonisme creixent. Estem parlant de: Brasil, el mercat hispa d’Estats
Units, Méxic i Xile; a Europa: Hongria, Polonia, Republica Txeca i Romania; i a I’Asia: I'India,
Singapur, Hong Kong i la Xina.

En el continent america, la preséncia creixent dels continguts hispans, especialment als
Estats Units, ha posat de manifest que la industria audiovisual llatinoamericana es troba en una
fase d’expansid. En concret, destaquen els casos de Brasil, el mercat hispa dels Estats Units, Me-
xic i Xile.

De I'analisi d’aquests mercats americans, es posen en relleu una série d’elements:

— De la vessant empresarial:

¢ [’existéncia d'un mercat de demanda: el resultat ha estat la proliferacié de les cadenes
de televisié hispanes als EUA (Telefutura, Azteca América, Telemundo).

¢ Els grups nord-americans com NBC o Viacom comencen a entrar en aquest mercat per
considerar-lo estable i amb perspectives de creixement.

e Televisa, Globo i Azteca desenvolupen estratégies d’internacionalitzacié.

e S’observa una tendéncia a 'especialitzacié en continguts: destaquen les telenovel-les i
els programes d’entreteniment.

— Els segments en creixement se situen principalment en:

* ¢l cinema (Brasil, Mexic i Xile): destaquen especialment les coproduccions amb les ma-
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* la televisié de pagament (Brasil i Xile)

— Quant ales politiques publiques:

® s'observa una voluntat d’actuacié per millorar la situacié de 'audiovisual, especialment
del cinema (Meéxic, Brasil i Xile).

En I'escenari europeu, els nous paisos membres de la Unié Europea (Hongria, Polonia,
Republica Txeca i un futur candidat, Romania) sén els mercats més dinamics. El seu passat histo-
ric comu i una liberalitzacié del sector audiovisual en els darrers anys sén elements que condicio-
nen la situacié actual de 1a seva industria audiovisual.

En aquests mercats, s’observen les tendéncies segiients:

— en la vessant empresarial:

® s’ha produit una especialitzacié en el segment dels serveis i localitzacions amb alts ni-
vells de competitivitat (Hongria, Republica Txeca i Romania).

— els segments en creixement sén principalment:

® la televisié comercial i de pagament (Hongria, Polonia, Republica Txeca i Romania), on
s’observa una important preséncia de capital estranger.

— Les politiques publiques es caracteritzen per:

¢ el desenvolupament d’actuacions per atraure inversio estrangera i/o produccions inter-
nacionals

¢ posar de manifest un desigual suport public en cada pais, en funcié del sector sigui la te-
levisié o cinema.

El dinamisme del continent asiatic es manifesta en el creixement de la industria audiovi-
sual de 'India i la Xina; en el plantejament estrategic de Singapur, i en el protagonisme de Hong
Kong, com el pont d'unié entre els inversors estrangers i el mercat de la Xina continental.

De T'analisi realitzada, se’n desprén que és una zona on el creixement de la industria es
troba per sobre de la mitjana mundial. Per tant, aquesta area prendra cada cop més protagonisme
en el futur.

La dinamica de la industria audiovisual de la zona asiatica esta caracteritzada pels se-
glients trets diferencials:
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— Enlavessant empresarial, destaquen:
I'india (Bollywood) comenca a exportar i a coproduir amb els Global Media Groups;

o S’esta produint una obertura gradual del mercat de la Xina;

e s’observa una estrategia d’internacionalitzacié: a I'india, Singapur i Hong Kong; i

e s6n molt habituals els acords amb empreses estrangeres: especialment rellevants en el
cas de la Xina, aixi com a Singapur i a Hong Kong.

— Els segments en creixement sén:

e la distribucio i l'exhibici6 a I'India.

e la formacié de grans grups mediatics a la Xina (p. ex.: Shanghai Media Group)

e la competéncia entre les televisions al mercat xinés (estatal, regional i local).

— En les politiques publiques destaca:

e L’impuls de la digitalitzacié que esta portant a terme la Xina amb motiu dels Jocs Olim-
pics a Beijing el 2008.

e La concepcié industrial a I'India, que afavoreix els formats globals i la seva exportacié.

e Singapur destaca per haver dissenyat un pla estrategic, conegut sota el nom «Media
21», per situar el pais en el lideratge de la regi6 en temes de combinacié de tecnologia + contin-
guts.

Aixi doncs, 'analisi de 'audiovisual mundial posa en relleu que la dimensié global del
mercat afecta directament la realitat d’ambit local. Per tant, cal tenir-lo en compte a I’hora d’ana-
litzar qualsevol mercat, i a I’hora de valorar el cas catala.

3. I’AUDIOVISUAL A CATALUNYA

3.1. Reptes i oportunitats

La industria audiovisual a Catalunya s’ha desenvolupat molt significativament els darrers
15 anys. Avui, més enlla d’empreses de referencia com TVC, Planeta, Gestmusic, Grup Gods,
MediaPro, Filmax..., hi ha un teixit de petites i mitjanes empreses que mostren un gran dinamis-
me i voluntat d’impulsar projectes d’alt valor afegit per a 'economia del pais.

Aixi mateix, s’han desenvolupat politiques i sistemes d’intervencié publica que, d'una
banda, estan ajudant a impulsar I'activitat economica del sector, i, de I'altra, ajuden a assolir els
necessaris nivells de coordinacié entre els diferents agents publics i privats.

Malgrat aquest creixement i dinamisme, cal reconéixer que I'audiovisual a Catalunya pre-
senta la mateixa fragilitat estructural que la industria europea en general, potser accentuada pel
fet de disposar d’'un mercat intern reduit i pel fet de dependre de politiques i de sistemes d’inter-
venci6 publics de 'Estat espanyol.

Aquesta fragilitat de la industria europea, extensible a Catalunya, fa referéncia a les di-
mensions dels respectius mercats interns, a la mida de les empreses, a la limitada capacitat d'im-
pulsar projectes amb projeccié internacional, a la dificultat d’accedir a les xarxes de distribucié
internacionals, a 'excessiva dependéncia de les televisions, i a la seva insuficient orientacié co-
mercial fruit, en gran mesura, d’haver nascut sota els paraigiies de les televisions publiques, i d’u-
nes politiques orientades principalment als ajuts i a les subvencions.

En aquest entorn complex, la competitivitat de la industria audiovisual a Catalunya passa
per assumir tres grans reptes:

— Elrepte de la consolidacié: guanyar dimensi6 a partir de dominar el mercat intern i de
proximitat, i obtenir economies d’escala per competir amb possibilitats en mercats globals.

— Elrepte de la internacionalitzacié: assumir el paradigma global de la industria de I'au-
diovisual, i competir en mercats internacionals amb identitat propia.

— El repte d’atraure inversions i projectes internacionals a Catalunya: captar el maxim
volum d’inversions, d’empreses i projectes, en els fluxos comercials d’aquesta industria global.



Assumits aquests reptes, la industria de 'audiovisual es presenta com una oportunitat per
a la competitivitat de 'economia catalana. D’una banda es tracta d’un sector emergent, d’alt va-
lor afegit, intensiu en capital huma i amb un alt potencial de creixement. De I'altra, pot reforcar
la competitivitat general de 'economia de Catalunya, establint sinergies amb altres sectors im-
portants com el turisme, la moda, els espectacles i I'oci en general, i per la capacitat que té el sec-
tor de crear imatge i identitat de marca, beneficiant de forma indirecta la resta de sectors del pais.

3.2. Competitivitat internacional

L’important desenvolupament que ha viscut I'audiovisual a Catalunya durant els ultims
15 anys és un bon punt de partida per assumir el repte de la seva competitivitat internacional.

Les empreses sén 'element central per assolir aquest objectiu. La intervencio publica, per
la seva banda, ha de conformar una plataforma per millorar la competitivitat de les empreses que
operen a Catalunya. Aixi mateix, creiem que I'estructura i organitzacié general del sector pot
conformar una palanca de creixement per a les diferents empreses que hi operen.

En el marc d’aquests tres ambits (empresarial, intervencio publica i estructura de sector), i
d’acord amb I'analisi internacional portat a terme, seguidament destaquem els factors que es con-
sideren més rellevants per consolidar una industria competitiva a nivell internacional a mitja /
llarg termini.

3.2.1. Lesempreses com a element central de competitivitat

La competitivitat de la industria audiovisual a Catalunya vindra determinada fonamental-
ment per la riquesa que es generi a nivell microecondmic. Es a dir, per I'activitat economica, va-
lor afegit, la inversid i la innovacié que siguin capaces de generar les empreses a Catalunya, siguin
publiques o privades, o tinguin cape¢alera a Catalunya, a Espanya o a 'estranger.

Es el teixit empresarial qui pot donar un dinamisme i estabilitat al sector, tot creant llocs
de treball, promovent inversions i impulsant nous projectes, i per tant, cal considerar-lo com I'ele-
ment central de la competitivitat de la industria audiovisual.

Aixi doncs, cal que les empreses de 'audiovisual a Catalunya reforcin i desenvolupin, en-
tre d’altres, els segtients factors competitius :

— Enfortir 'orientacié comercial de les produccions i la seva distribucié 1 difusio estatal i
internacional (produccié de cinema, de TV, d’animacié...).

— Buscar I'éxit economicofinancer de les produccions en la seva fase de desenvolupa-
ment, establint de forma previa a I'inici de la produccié contractes de pre-vendes de drets amb te-
levisions i distribuidores nacionals, estatals 1 internacionals.

— Coproduir amb diferents productores de Catalunya, d’Espanya i internacionals, per
guanyar dimensié t capacitat comercial en nous mercats, tot repartint riscos.

— Establir plans de produccié en comptes de produccions aillades, per guanyar dimen-
$16, capacitat comercial, economies d’escala 1 for¢a negociadora, 1 per buscar «’efecte catalegy
que permeti establir efectives estratégies de promocions i vendes creuades.

— Invertir en comunicacié i imatge de marca, 1 garantir presencia en els grans mercats
comercials de 'audiovisual internacional.

En esséncia, salvant les enormes diferéncies, es tracta d’intentar reproduir o inspirar-se en
les estratégies dels Global Media Groups. Aixi mateix, i de forma complementaria, sera especial-
ment important establir una accié sistematica de construccio de xarxes amb els grups de comuni-
cacié internacional, productors i directors, explorant aliances i acords de col'laboracié.

3.2.2. Laintervencié publica com a plataforma de competitivitat de les empreses
Tant els factors productius basics i avancats, com les politiques i sistemes d’intervencio publi-
ca poden ajudar a crear una plataforma de competitivitat per ales empreses que operen a Catalunya.
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Amb aquesta visi6, destaquem les segiients linies de treball per ajudar a desenvolupar una
industria competitiva a Catalunya:

— A nivell de politiques generals, cal posar 'accent en les politiques de foment indus-
trial, complementaries a les de vessant cultural ja existents.

— A nivell de les finestres de TV, principal motor de la indtstria a Europa i també a Ca-
talunya, apostar decididament per politiques de promocié i suport als nous operadors de TV, per
enfortir aquest teixit de base, i que es converteixin aixi en centres de demanda de continguts i
nous motors de "audiovisual a Catalunya.

— Reforcar les politiques de suport a la produccio independent, i forgar les cadenes de
televisié perqueé actuin de motor de productores i garanteixin oportunitats a diferents projectes
amb vocaci6 industrial.

— Pel que fa referéncia als factors productius avangats, remarquem d’una banda la im-
portancia d’activar coneixement envers el sector, i de I'altra d’impulsar nous clusters d’innovacio i
d’emprenedors entre I'audiovisual i les noves tecnologies de la comunicacio.

— En referéncia als factors productius basics, d’'una banda remarquem la importancia
d’establir programes d’incentius i crédits fiscals per als productors del pais i internacionals que
produeixin a Catalunya, i, de I'altra, destaquem la necessitat de sensibilitzar als agents financers
del pais que cal la seva participacié activa per desenvolupar aquest segment estratégic de 'econo-
mia catalana.

Finalment, tornem a destacar la importancia d’establir accions per atraure inversions es-
trangeres i superproduccions internacionals, i per teixir, aquest cop des de I'ambit institucional,
relacions d’alt nivell amb els grans grups de comunicacié internacionals, directors i productors de
prestigi mundial.

3.2.3. Elsector com a palanca de creixement

L’estructura del sector audiovisual a Catalunya (és a dir, el nivell de competencia, els ni-
vells de collaboracié entre empreses, les associacions, les barreres d’entrada, I'exigéncia dels
clients, etc.), es pot constituir com una palanca de creixement i de desenvolupament per a les em-
preses que hi operen.

— En aquest ambit, destaquem d’una banda la importancia de fomentar dinamiques de
col'laboracio entre tots els agents del sector, i, de I'altra, la necessitat d’impulsar una promocié de
conjunti de forma sostinguda de tot el sector, que crei una identitat propia, amb el seu star system,
festivals, mercats, premis... amb vocacié d’obtenir projeccié estatal i internacional.

Finalitzem el present punt de l'article remarcant la conviccié que inicament amb un des-
tacat desenvolupament en els tres ambits d’actuacié identificats (empresarial, intervencié publi-
ca i estructura de sector) es podra garantir el desenvolupament a mitja / llarg termini d’una in-
dastria competitiva a nivell internacional. Per contra, iniciatives aillades, fruit de la conjuntura
del moment, no seran suficients per desenvolupar una auténtica industria competitiva a nivell in-
ternacional.

CONCLUSIO

L’audiovisual és una industria estrateégica per a I'economia catalana, principalment per
tres motius:

— En termes relatius, és un sector d’alt valor afegit i intensiu en capital huma que repre-
senta una petita pero creixent aportacio al PIB de les economies desenvolupades.

— A més, té un enorme impacte social i cultural, i pot ajudar a crear imatge 1 identitat de
pafs.



— Aixi mateix, pot reforcar la competitivitat general de I'economia perque estableix si-
nergies amb altres sectors importants com sén el turisme, la moda, els esports i I'entreteniment
en general.

Aquesta dimensié dual de I'audiovisual (economica i social) ens recorda que no es pot con-
cebre un aspecte sense altre: cal un funcionament orientat a mercat de les empreses de I'audio-
visual, ja que amb una dimensié empresarial sdlida serd més facil enfortir la seva dimensié cultu-
ral i social.

Més enlla dels importants debats de 'Excepcié Cultural i de la Diversitat Cultural, cal re-
cordar que 'audiovisual queda inclos dins dels acords dels GATS, i per tant, més aviat o més tard,
i ja en el marc de 'Organitzacié Mundial de Comerg, tendira cap una liberalitzacié progressiva.

Per tot aixo, i havent vist les dinamiques competitives de 'audiovisual a nivell internacio-
nal, entenem que ha arribat el moment que I'audiovisual de Catalunya assumeixi el repte de la
seva competitivitat internacional, aprofitant 'important creixement experimentat durant els l-
tims quinze anys.

L’objectiu final pot ser posicionar Catalunya com a promotor i node de referéncia del Me-
diterranean Hollywood: un projecte guia de futur, que ha de fomentar sinergies entre les diferents
inversions i iniciatives publiques i privades, i que ha d’ajudar a impulsar una industria de referén-

cia internacional.
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T Llaatora Susan Buck-Norss ens
parla de «maon-amatges, com de Ja noshia
propi experienaa haslladada als dife-
rents mercats la seva imfluencia en 'eco-
nomia

El sector audiovisual ha de ser un
metasector prioritari

JOSEP M* CERVERA CASANOVAS

Cambra de Comer¢ de Barcelona

INTRODUCCIO

El'moén s’enfronta a una progressiva liberalitzacioé de les barreres comercials com també a una unifica-
ci6 de I'espai de comunicacid, fet que unificai globalitza al mateix temps el mercat de la industria audiovisual.

Des de la Cambra Oficial de Comerg, Industria i Navegacié de Barcelona creiem que aquesta globa-
litzacié del sector audiovisual ha de ser aprofitada per tal de fer més competitiva la nostra industria en el
mercat mundial.

Es tracta, doncs, de veure com des d’'una visi¢ «macro» de la indtstria audiovisual mundial (motors,
facilitadors, frens, i estrategies dels liders en cada etapa de la cadena de valor d’aquest sector) establim unes
propostes d’actuacio cohesionada. Aquestes propostes d’actuacié volen ser Iinici d’un pla d’actuacio exte-
rior de la indtstria audiovisual, utilitzant I'estrategia «sumon» («fes que la forca i volum del teu oposant sigui la
font de la teva competitivitat») sumada a la capacitat d'innovacié que ha posicionat la nostra indtstria audio-
visual com la més dinamica de I'Estat.

La industria audiovisual catalana va generar durant el 2003 un total de 462 milions d’euros. Els dar-
rers quinze anys, la seva evolucio ha estat forca significativa i, actualment, les empreses catalanes d’aquest
sector representen el 20% del total espanyol, i I'any 2004 ocupaven 1.365 persones, cent més que I'any ante-
rIor.

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL I LA MUNDIALITZACIO

La mundialitzacié dels mitjans audiovisuals i la permeabilitat de les ones ha desencadenat diferents
posicions negociadores en els diferents paisos membres d’organismes multilaterals, com 'OMC amb l'«ex-
cepcid culturaly.

Aquesta «excepcio cultural» ha permes politiques de promocié i proteccié del sector audiovisual eu-
ropeu i catala enfront de la invasié de continguts audiovisuals d’altres paisos. Politiques com els Programes
MITJA de la Comunitat Europea o I'establiment de quotes de cinema, televisié o can¢é europeus, han estat
possibles gracies a I'«excepcid cultural». Aquestes politiques han afavorit la creacié i consolidacié d’un sector
audiovisual europeu, agent de transmissié de valors propus.

La industria audiovisual comporta una dificultat obvia que és 'oportunitat i I'eficacia dels planteja-
ments. Les produccions d’aquest sector han estat patint, els darrers anys, un cert «efecte subvencié», és a dir,
un enfocament més cap a les especificacions de les condicions dels ajuts estatals que cap a la demanda real
dels mercats globals.

Es evident que en el mon de les comunicacions globalitzades, es fa necessari utilitzar aquests mitjans
de manera més rendible i competitiva per tal d’impulsar internacionalment 'oferta econdomica social i cultu-
ral: el nostre propi «mon-imatge».!

El cas de Catalunya no és una excepci6. Som alld que «som capacos de mostrar a I'exterior, i les nos-
tres manifestacions culturals només existeixen en la mesura que un nombre determinat de persones, com
més ampli millor, pugui accedir a la seva visié o, eventualment, a participar en la manifestacié cultural, des-
prés del procés de previ coneixement de la seva existéncia. Una dada molt illustrativa és que, entre els pri-
mers vint grups multimedia del mén, cap d’ells no pertany a la regi¢ iberoamericana (on s’inclou Espanya), i
onze d’ells parlen, pensen i difonen en anglés.

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL COM A METASECTOR ESTRATEGIC

Si entenem la industria audiovisual com un sector estratégic de 'estructura economica I'objectiu de
la qual és el d’organitzar I'oferta cultural d’acord amb les lleis de mercat, la industria cultural i audiovisual re-



queriria superar la simple difusié per tal d’aconseguir la maxima expansié del consum cultural acompanyant
la politica d’inversi6 i comercial catalana.

Aquest és el treball i I'objectiu que ens hem proposat des de la Cambra per tal de dotar les actuacions
internacionals d’una oferta sectorial d’indubtables repercussions econdmiques per al nostre pafs.

La Cambra ha analitzat diferents models de generacié de competitivitat a nivell internacional, i ha
proposat una serie d’actuacions als mercats internacionals per tal d’atraure la inversié estrangera, i de pro-
mocionar acords comercials o de cooperacié amb els centres audiovisuals més dinamics del mén.

La industria audiovisual és un sector estratégic per a 'economia catalana, d’'una banda, perque és un
sector emergent d’alt valor afegit i amb un alt potencial de creixement, i de Ialtra, perqueé estableix sinergies
amb altres sectors importants com el turisme, la moda, la cultura, els esports i I'oci. Aixo ens porta a definir-
lo com a metasector, capag d’abracar des de les industries hi tech en la seva verticalitat o la industria cultural
o turistica en la seva horitzontalitat.

ASSUMIR EL REPTE INTERNACIONAL

Catalunya ha d’assumir el repte de la competitivitat internacional a partir d’'un coneixement extens
del mercat intern i de proximitat. Cal definir tots els parametres d’oferta que la industria audiovisual catala-
na pot oferir, i, al mateix temps, hem de ser capacos d'identificar els diferents models d’exit arreu del mén
per tal d’extreure’n coneixement i avantatges per a Catalunya.

Amb aquest objectiu la Cambra de Comerc de Barcelona ha elaborat I'estudi «L’audiovisual en T'es-
cenari global: perspectives per a Catalunya».

A través de I'estudi, ens proposen mesures per reforcar el sector audiovisual a Catalunya, després
d’haver analitzat la industria internacional. En concret s’han estudiat tres histories d’exit de competitivitat
internacional: les industries audiovisuals de Nova Zelanda, Corea del Sud i de la regi6 British Columbia del
Canada.

La cohesié i 'alineament de cara a I'exterior dels diferents representats de la industria audiovisual ca-
talana (institucionals i empresarials) ha de ser el punt de partida per tal de fer efectives les diferents propos-
tes de treball, les quals s’haurien d’aglutinar en un projecte unic, que aportés coherencia a diferents inver-
sions i iniciatives i ajudés a desenvolupar a mitja i llarg termini una industria internacional de referéncia.

Per reforcar la competitivitat de I'audiovisual de Catalunya I'estudi proposa:

1. Allotjar una capgalera de televisi6 estatal a Catalunya.

2. Establir diferents programes d’incentius i crédits fiscals per als productors del pais i internacionals
que produeixin a Catalunya.

3. Reforcar I'orientacié comercial de les produccions que surten de Catalunya, ampliant-ne la pro-
jeccié internacional.

4. Impulsar cliisters entre I'audiovisual i les TIC (3D, videojocs, mobils i internet).

5. Establir contactes sistematics, a nivell empresarial i institucional, amb els grups globals de comu-
nicacié, directors i productors de prestigi internacional, amb I'objectiu d’atreure superproduccions, projec-
tes i inversions, i posicionar aixi Catalunya com a promotor i node de referéncia al Mediterrani.

La Cambra, conjuntament amb altres institucions del sector, esta preparant un Pla d’Actuaci6 Inter-
nacional per al sector audiovisual, que té tres objectius principals:

1. ajudar a projectar als mercats internacionals la indtstria audiovisual catalana
2. atreure industria internacional a Cataluny
3. i fomentar intercanvis comercials amb diferents pols emergents de 'audiovisual internacional

Es important desenvolupar plans d’actuacié cohesionats tant pel que fa a les institucions com pel
que fa al contingut d’aquests plans. D’aquesta forma, haurem de seguir treballant perqueé aquesta conjuncio
de les dues i estratégiques (i+1, innovacié + internacionalitzaci6) s’assoleixi de forma competitiva tant al
mercat domeéstic com als mercats exteriors.

Per assolir aquests objectius la corporaci¢ planificara i organitzara actuacions empresarials a I'exte-
rior i trobades internacionals del sector a Barcelona; establira ponts de negoci amb arees d'interés estrategic
per al sector, i desenvolupara accions per generar i difondre el coneixement del sector.
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El sector de la comunicacio
a Catalunya: realitat i perspectives
de futur

CARLES FERREIRO | VICENTE LOPEZ

Barcclona Mcdia Centre &’ Innovacio

ABSTRACT

This article is an introduction to the present of the Media industry in Catalunya to the key ele-
ments of its outlook for the immediate future in light of recent changes, in particular, conver-
gence.

Catalunya has a powerful media and communication industry that generates 4% of its
GDP and 5% of the overall employment, in both cases well above the average for Spain and
other important industries, which receive much more attention and support. The content indus-
try is a knowledge-based industry strategic in the global market of cultural products and services
and with room for growth, but only those firms who incorporate technology and social changes
will be able to compete.

Convergence is the most significant trend in the communications industry: first, net-
works converged towards an all-IP horizon; then, devices have also converged becoming digital
multi-media screens providing different levels of experience. The most recent development has
been the convergence in content creation, where users are starting to be a significant provider of
content, i.e. social networking online.

Catalan Media companies must compete in this new environment with their creative
content quality and overcoming some structural challenges: industry fragmentation, limited ac-
cess to large distribution channels and traditional high business risk aversion.

L’ESTAT DE CATALUNYA

Les darreres decades han suposat un canvi molt significatiu en la forma en qué les socie-
tats creixen i s’estructuren des del punt de vista economic i social. La revolucié de les tecnologies
de la informaci6 i la comunicacio (TIC) n’ha estat un dels desencadenants més importants, i la
conseqiiéncia és aquest procés que tots coneixem com a «globalitzaciés.

Per a Catalunya, com per a la majoria de societats «desenvolupades» o «industrialitzades»,
la globalitzacié presenta reptes majors en molts aspectes. L’economia catalana, centrada des de
mitjan segle XI1X en el desenvolupament d’una industria potent a nivell estatal i després europeu,
es troba que ja no pot competir sota les claus tradicionals i rep la pressié imparable de paisos amb
costos laborals més reduits i capagos de competir en molts dels mateixos mercats amb avantatge
relatiu. Tot i que cal esperar que la industria seguira essent important per al pafs, sembla clar que
el model de la Catalunya del darrer segle, en qué la produccié de béns industrials i de consum era
el motor de creixement economic, exhaureix el seu curs.

Altres sectors d’activitat han pres el relleu amb taxes de creixement molt notables, posi-
cionant-se per liderar 'economia del segle XxI: el turisme, els serveis a la gent gran, la logistica, les



TIC, la biotecnologia i biomedicina i fins 1 tot la industria aeroespacial. En aquest context, desta-
ca el sector de la comunicacié per la seva importancia en la transformacié d’algunes de les econo-
mies més dinamiques, com és el cas dels Estats Units, Corea del Sud, o Finlandia, i per la relle-
vancia de la cultura en un entorn de lliure circulacio d’idees.

LA COMUNICACIO

La manca d’una definicié estandaritzada del sector de la comunicacié ha fet que els diver-
sos estudis que s’han realitzat sobre el tema, en marquessin els limits en funcié de les seves apro-
ximacions i dels seus objectius. Nosaltres incloem en comunicacié dos nivells diferenciats: les
TIC i els continguts.

Les Tecnologies de la Informacio i de la Comunicacié (T1C), presents en la comunicacié
des del telegraf i la televisio fins als enllacos via satellit i el fax, han estat protagonistes d’una gran
transformacio en la manera com la informacio es processa i transmet entre persones i empreses.
Els elements més significatius sén els desenvolupaments en informatica (hardware i software) i
telecomunicacions (xarxes 1 protocols) i el seu moment de maxim impacte va produir-se en el pe-
riode 1980-2000, és a dir, del naixement del PC (1981) i el Mac (1984) a la voragine de I'espectre
per UMTS a Europa, I'adquisicié de Time-Warner per AOL, la caiguda de la borsa tecnologica
(2000) i les fallides de Global Crossing, KPNQwest (2002), enmig de les massives dificultats entre
els operadors a escala global.

Es sobre aquesta base tecnologica que s’han desenvolupat una série de serveis i aplica-
cions que sén la cara visible de les tecnologies per a la majoria d’usuaris. Aquests son els contin-
guts, allo que es transmet, s’utilitza i es consumeix per les persones, la semantica dels bits. Els
continguts han existit des que hi ha cultura i s’han adaptat a les tecnologies existents que d’algu-
na manera li han anat donat forma, des de les tauletes d’argila amb escriptura cuneiforme fins als
SMS.

La trobada dels continguts iles TIC va donar lloc a ’'anomenada industria audiovisual, ra-
dio i televisié fonamentalment. Pero també aquest terme ha quedat ja obsolet davant la digitalit-
zaci6é que en I'actualitat esborra els limits entre els tipus de continguts. Es efectivament aquesta
digitalitzacio la que ha agrupat sectors fins ara distants en un terreny comu. Aixi, empreses de
sectors tradicionals i consolidats com les editorials o la premsa es troben compartint pantalla i
competint/complementant-se amb els videojocs o els cercadors d’Internet; només cal concloure
que pertanyen a un mateix sector: el mercat dels mitjans de comunicacié o Media.

Aquest sector Media o dels continguts ha estat objecte d’estudi per Barcelona Media -
Centre d’Innovacié, una fundacio privada i centre tecnologic dedicat a'impuls de la competitivi-
tat de les empreses d’aquest sector a través d’activitats de recerca, desenvolupament i innovacioé

(R+D+i)

DEFININT EL SECTOR MEDIA O DELS CONTINGUTS: LES INDUSTRIES
BASADES EN DRETS D’AUTOR

Un dels reptes principals de I'estudi del sector dels continguts és la manca d’una definicié
reconeguda de manera amplia pels diferents actors que el configuren. Entre les diverses aproxi-
macions es troba 'audiovisual, les industries culturals o simplement la comunicacié.

Mentre que resulta més facil parlar de continguts o de Media, com hem fet fins ara, la ne-
cessitat d'una definici6 acurada obliga a fer un parentesi tecnic (els lectors que ho prefereixin, po-
den anar directament a la segiient seccid).

L’ Organitzacio Mundial de la Propietat Intellectual (OMPI o WIPO, en anglés) ha realit-
zat el 2003 la primera definicié oficialment reconeguda a nivell internacional d’aquest heteroge-
ni mén dels continguts. [.’ha anomenat Industries basades en Drets d’Autor (IBDA).!

En aquesta definicio s’hi inclouen totes aquelles activitats de creacio 1 produccio, aixi

1 WIPO: Guide on Surnveyving
the Fconomic Contribution of the Copy-
right-Based Industrics Geneva, 2003
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com la distribucié dels productes i serveis subjectes de ser protegits per drets d’autor, aixo inclou
també aquells que tot i no estar protegits ho podrien estar. No ens limitem doncs als materials
protegits, també els continguts d’us lliure formen part d’aquesta definicid.

Tanmateix 'OMPI diferencia dins les IBDA dues categories:

1. IBDA Nuclears: Activitats que estan centrades en la creacié, produccié, representacio,
emissi6, comunicacio i exhibicio, o distribuci6 i venda de treballs i altres materials protegibles.

Entre aquestes s’hi inclou (en la part de la cadena de valor que es correspon a la definicié
anterior):

— Premsailiteratura

— Masica, produccions teatrals i Operes

— Cinemaivideo

— Radio i televisio

— Fotografia

— Programari i bases de dades (incloent-hi els videojocs)

— Arts grafiques i visuals

— Serveis publicitaris

— Societats de gesti6 de drets

2. IBDA Interdependents: Activitats de produccié, manufactura i venda d’equipament la
funcié6 principal del qual és la facilitacid, creacié, produccié o utilitzacié de treballs i altres mate-
rials protegibles.

Entre aquestes s’hi inclou (també en la part de la cadena de valor que es correspon a la de-
finici6 anterior):

— Els aparells de televisi¢ i radio, reproductors de video, CD, DVD, etc.

— Ordinadors i equips

— Instruments musicals

— Instruments fotografics i cinematografics

— Material d’enregistrament

— Paper

L’OMPI planteja una tercera categoria, les IBDA Parcials, perd no sén d’interés per a
aquest article.

Per a qualsevol professional del sector aquesta classificacié pot semblar escassa o fins i tot
arbitraria, pero la ra¢ de fons radica en I'objectiu de les descripcions: 'OMPI esta creant una guia
d’estudi de la contribucié economica de les IBDA en els diferents paisos. Es tracta doncs de cate-
gories suficientment genériques per trobar equivaléncies en els sistemes estadistics de la majoria
de paisos.

Barcelona Media ha realitzat un estudi amb metodologia OMPI de les IBDA nuclears ja
que son les que millor es corresponen al sector economic al qual es dirigeix Barcelona Media i
que es descriu al grafic 1:
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Aquesta classificacié propia és més propera a la realitat empresarial catalana, ja que recull
els subsectors que han estat definits tradicionalment, aquells en els quals les diferents organitza-
cions es poden veure com a parts integrants.

EL PRESENT DEL SECTOR MEDIA A CATALUNYA

A Catalunya tradicionalment hi ha hagut un sector dels continguts fort, arrelat en una in-
dustria editorial lider en llengua castellana, empreses pioneres en radio i cinema, una activitat en
publicitat molt potent, etc. Tanmateix, en conjunt no s’havia fet fins ara cap esfor¢ de quantifi-
car quina era la seva importancia en I'economia i la seva dimensié com a sector.

Barcelona Media ha fet, com hem comentat, un estudi basat en la metodologia de TOMPI
extraient dades de les estadistiques oficials. La metodologia no és molt complexa: es tracta
d’agrupar activitats disperses i fins ara inconnexes en un sector homogeni de les IBDA nuclears
(o sectors nuclears de les IBDA).2 Els resultats sén, per a aquells que no sén propers al sector, sor-
prenents.

Catalunya gaudeix d’un sector Media potent, que el 2002 genera uns 5.000 milions d’eu-
ros en Valor Afegit Brut,3 és a dir en creacié de riquesa, un 4% del PIB. En termes d’ocupacis, el
sector Media donava feina a 145.000 persones,* cosa que representa un 5% de I'ocupacié total de
Catalunya.

Comparant aquestes xifres amb el total d’Espanya (3% VAB/PIB i 3,75% de I'ocupacid),
veiem que Catalunya és més important en aquest sector del que ho és en el total de I'economia
tant en termes de Valor Afegit Brut (24,4% davant el 18,8%), com en ocupacié (el 23,11% davant
el 17,15%). Vegeu les taules 1 1 2.

2. Fntre els estudis realitzats amb
metodologia OMPL destaquen el dels
U Vi el de Canada, ambdoés de 2004.

3. Font: [descat 2002

4. Font: [descat 2002

S Font: INE 2002
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TAULA 1

VAB (2002)

CATALUNYA ESPANYA %C/E
Sectors nuclears de les industries basades en la propietat intel-lectual 4.976.698 20.368.599 2443
Total PIB a preus de mercat 131 304 000 698 589.000 18 80
VAB com a percentatge del PIB 3,97 2,92
Font: ldescat i INE (2002)
TAULA 2
OCUPACIO (2002)

CATALUNYA ESPANYA %C/E
Sectors nuclears de les industries basades en la propietat intel-lectual 145 357 628 880 23,11
Total economia 2 885 800 16 825 400 17,15
% Sectors nuclears s/ total 3,74 5,04

Font: Idescat i INE {2002)

Aquestes xifres agafen més rellevancia quan les posem en comparacié amb altres sectors
de 'economia catalana. Es d’aquesta manera que es pot veure que, tant en creaci6 de riquesa
com en ocupacio, el sector Media és més significatiu per al conjunt de ’economia que d’altres
considerats clau com la industria de 'automoci6 o la quimica (grafics 2 1 3).

A aquesta comparacio de sectors s’hi podrien introduir unes reflexions addicionals de cai-
re menys quantitatiu, ja que aquest no és un sector qualsevol. En un entorn de globalitzacio, el
sector Media, pel seu contingut cultural inherent,

a) té un nucli de valor dificilment «deslocalitzable», ja que esta lligat a la cultura local i per
tant, en certa manera al territori propi.

b) és dels pocs que, essent significatiu per dimensid, encaixa dins d’alld que es defineix
com a economia del coneixement, que hom diu que és el futur de les societats més desenvolupa-
des economicament.

GRAFIC 2
COMPARATIVA SECTORIAL A CATALUNYA
VALOR AFEGIT BRUT (2002)
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GRAFIC 3
COMPARATIVA SECTORIAL A CATALUNYA
OCUPACIO (2002)
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c) permet fer front al procés de globalitzacié cultural, presentant a consumidors i usuaris
de tot el moén productes i serveis amb una veu, una visio, uns valors propis, esperem que respec-
tuosos i representatius de la creixent diversitat cultural del pais;

Per raons de dimensi6, de projeccié de futur i d’afirmacié de la identitat propia, només cal
concloure que el sector de la comunicacié ha d’entrar dins dels anomenats sectors estrategics.

EL FUTUR DE LA COMUNICACIO

Projeccié de futur? Alguns no hi estarien d’acord. Els darrers anys s’ha fet evident un can-
vi de lideratge del creixement del sector, en favor de Madrid, una tendéncia especialment pro-
nunciada amb la importancia creixent de les televisions en el conjunt del sector. Donada la ten-
deéncia natural d’aquesta industria cap a la centralitzacié en grans nuclis, 'empresariat catala té
davant seu reptes significatius de futur.

Pero, res no és estatic, i el que avui és clau dema pot no ser-ho tant. Es l'opini6 generalit-
zada que el sector en el seu conjunt esta a les portes d’un salt quantic, un canvi de paradigma.
Deiem que les TIC van liderar el canvi del 1980 fins al 2000; doncs bé, tot i que la progressio de
les TIC no s’aturara, el periode actual (2000-2015) estara protagonitzat pels canvis i les innova-
cions dels continguts, del sector Media.

Analitzem, de manera resumida, quin és el futur dels Media, un full de ruta del sector per
als propers anys tal com el plantegen els grans canvis tecnologics recents i que comencen ja a te-
nir un impacte evident.

Per comencar, hi ha un concepte principal a (re)definir: el de convergéncia. No és un terme
nou, la revolucio de les TIC ens ha dut dos tipus fonamentals de convergéncia: la de xarxes ila de
dispositius. Ara, la digitalitzacié ha afegit la resta de la cadena de valor a aquest procés, que podem
agrupar en les tres fases principals de la vida dels continguts: creacio, distribucid i utilitzacio.

La transformacié d’aquesta cadena de valor només té sentit analitzar-la en sentit cronolo-
gic. Aixi, hem de veure primer I'evolucié de les xarxes (distribucié), a continuacio els canvis en els
dispositius (utilitzacio), i finalment la transformacié en els continguts (creacio).

Convergencia en la distribucio: La transformacié de la transmissio cap a protocols digitals
en les xarxes fixes i mobils, en particular 'expansié del Protocol Internet (IP), va ser la primera a
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iniciar-se. Ens ha dut a una fusié de serveis ja que les dades ja no s’han de diferenciar; només els
costos i 'eficiéncia marquen, de moment, alguna diferéncia pero les novetats previstes a nivell
comercial (WiMAX, IPTV, DVB-H) esborren aquests darrers diferenciadors. Totes les xarxes, o
el seu tis combinat en un tnic dispositiu, sén:

— digitals: capaces de transmetre qualsevol format multimedia,

— de banda ampla: 200 kbps o més, amb capacitat de streaming de video, i

— bidireccionals: permeten tant la recepcio (download) com I'enviament (upload) de con-
tinguts, per compartir-los.

Convergencia en la utilitzacio: Els dispositius a través dels quals es realitza el consum de
serveis 1 continguts ha sofert una transformacié molt significativa aprofitant les noves tecnolo-
gies de xarxa. De la WebTV dels anys 90 hem arribat als PVR, Media gateways i altres aparells
que combinen components tipics dels ordinadors amb el rei de la sala: el televisor. Hi ha hagut
també fusio entre telefons i ordinadors, telefons IP o telefons Wifi. Pero és en el camp de les co-
municacions mobils on s’han produit canvis més rapids i radicals: telefons amb funcions de PDA
(1 viceversa), amb teclat gwerty, amb camera, amb reproductor mp3, amb funcions de consola de
videojoc, amb video-trucada, amb capacitat de veure televisié digital terrestre, amb GPS, etc.

La utilitzacio dels continguts ja no depén del dispositiu, sino de les preferéncies de I'usua-
ri, sigui la necessitat contextual (dispositiu mobil) o el nivell d’'immersié que desitgi, ja que, en
aquest darrer cas, 1a mida de la pantalla i la qualitat del so, segueixen marcant aquest component
de profunditat de I'experiéncia.

Convergencia en la creacié: Es sens dubte en el camp de la creacié on la industria Media
ha sofert una sotragada més significativa, i aqui acabem de comencar.

Les fonts de creacié de continguts estan convergint. La majoria recordem el dia en qué
I'inica manera de rebre informacio era anar a rebre-la passivament de les fonts: el telediario, les
radios, els diaris (de mati i de tarda)... D’aqui hem passat a un entorn on qualsevol pot crear noti-
cies, des dels SMS fins als nombrosos e-mails en massa, e-diaris, blogs, etc. Aixd, que ja és una ob-
vietat en text, estd comencant a succeir en els productes audiovisuals, que s6n de consum molt
més massiu.

Si abans, fora de les participacions de lectors, oients i programes de videos domestics, els
continguts dels mitjans era produits per professionals, ara ja podem parlar de mitjans massius amb
audiéncies de milions d’usuaris diaris centrats en els continguts creats pels usuaris a titol indivi-
dual 0 en comunitats. A Internet, alguns mitjans han descobert en aquest tipus de continguts ma-
jor interes per part de les audiencies més cobejades a efectes del mercat publicitari: els joves. I no
parlem d’una tendéncia efimera, ni de mitjans marginals. Empreses com Yahoo!, News Corpora-
tion (Fox), NBC i d’altres han decidit, a Internet, fugir de formats de produccié6 original per atraure
audiéncies i han apostat fort per continguts creats per 'usuari; les inversions son multimilionaries.

Aquesta triple convergéncia en la creacié, distribucio i utilitzacié de continguts presenta
reptes significatius per a tots els participants ja que, en certa mesura, altera les regles del joc vi-
gents fins ara. Els models d’explotacié dels continguts canvien. Qui havia pensat que les séries te-
levisives es vendrien per capitols a usuaris individuals per menys de 2 euros cada un? O que la
musica es podria oferir com un servei per subscripcié mensual?

Cap d’aquest temes és menor. S’acosten temps de canvis qualitativament sense prece-
dents i no és dificil veure que aquest nou paradigma ha de tenir un impacte molt significatiu so-
bre les empreses Media catalanes.

CLAUS DE LA COMPETITIVITAT EN EL NOU ENTORN

Aquest nou entorn presenta moltes incerteses. Tanmateix, alguns elements clau d’exit, ja
son facilment identificables.



En primer lloc, cal destacar que la clau seguira residint en la qualitat dels continguts, en la
creativitat. Recordem: «content is king». 1’éxit associat a la creativitat, sempre un xic imprevisi-
ble, pot ser facilitat per un major coneixement de I'usuari, que ja no es comporta passivament
com se 'ha entés fins ara, siné que té I'atencio dividida i demanda moments i continguts sobre els
quals interactuar i d’altres per gaudir de manera passiva, pero sempre al seu ritme. De fet, és
'usuari el que es fara la seva propia programacio. Catalunya esta ben situada amb empreses que
han aconseguit imposar-se en el mercat gracies a la seva inventiva i originalitat (El Terrat, Gest-
music, Cromosoma, etc.), i aixd és una bona base.

Suposant que hi hagi talent creatiu, un teixit empresarial capa¢ de competir en I'entorn
que hem descrit haura de tenir algunes caracteristiques ben definides: dimensié, accés als grans
canals 1 inversié en innovacié.

El teixit empresarial catala es caracteritza per la seva fragmentaci6 en petites i mitjanes
empreses i el sector Media també reflecteix aquesta abundancia de petites empreses, tot i que en
alguns sectors més madurs hi ha actors importants, principalment en edicié i premsa. En I'audio-
visual de difusié, el pes de la CCRTV, amb la seva propia activitat de produccio, ha limitat la de-
manda de serveis i la creacié d’empreses potents, que han hagut de buscar mercat a Madrid i a
'estranger. A Catalunya calen més empreses que siguin «tractores» del sector; les que ja ho sén
tenen en comu la seva vocacié comercial estatal, europea o global. Catalunya dificilment té di-
mensio suficient per fer que les empreses que tinguin el mercat local com a objectiu puguin com-
petir amb for¢a en el mercat global.

Aquesta dimensié s’adquireix gracies a tenir accés als grans canals de distribucié, ja siguin
canals televisius, distribuidores o acords i aliances amb grans empreses amb quotes de mercat
consolidades.

Ara bé, cal que diferenciem I'accés a canals importants de les estrategies centrades pura-
ment en activitats de serveis. A Catalunya, com arreu, les empreses que creixen fins a fer-se liders
tenen una activitat de risc, inverteixen en activitats que van més enlla de procurar financament
per ala propera idea. Les organitzacions que aspiren a un lloc prominent en el nou entorn Media,
inverteixen en creativitat, en noves aplicacions i serveis, i milloren la seva posicié a la cadena de
valor (com, per exemnple, la creaci6 d’eines per compartir i utilitzar continguts creats per I'usuari),
és a dir, sén organitzacions que innoven.

Catalunya té les bases per crear una industria dels Media que sigui de referéncia al sud
d’Europa. Per aixo, cal enfocar més enlla del mercat local (catala o espanyol), trobar bons com-
panys de viatge per poder invertir en projectes que siguin complementaris, que vagin en la matei-
xa direccio, i apostar junts per innovacié de qualitat (en tecnologia, disseny i models de negoci)
que permeti a les nostres empreses assumir un paper de lideratge en el nou mén dels Media que
estd comencant a agafar forma.
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Les debilitats actuals que cal superar per
enfortir el posicionament de Catalunya com
un referent internacional del sector

JOAQUIM AGUT BONSFILLS
President 1 CEO Fndemol Group

La televisi¢ destaca, junt amb d’altres mitjans audiovisuals, com una de les practiques culturals prefe-
rides dels catalans, amb un 92% de la poblacié que declara consumir-la habitualment. El consum de televi-
sio, a més, augmenta any rere any. Si bé és cert que en determinats collectius el consum de televisio s’ha re-
duit lleugerament els ultims anys (principalment entre els joves, a causa de la proliferacié d’altres tipus
d’entreteniment), en el conjunt de la poblacio el consum de televisio augmenta, i ha passat d’'uns 180 mi-
nuts/persona/dia al principi dels anys noranta fins a uns 220 minuts aproximadament en 'actualitat.

Catalunya compta a més amb empreses molt destacades en el sector, com per exemple Gestmusic o
El Terrat, que han assolit, a base d’esforcos i treball continu, posicionar-se entre les empreses més capdavan-
teres del sector. Aquestes empreses compten amb un excellent nivell de creativitat, i han aconseguit collo-
car-se al nivell més alt dintre del sector a tot I'Estat espanyol, amb programes produits a Catalunya per a tota
Espanya, com per exemple Channel n°4, Buenafuente, Operacion Triunfo, Créonicas Marcianas, Las Cerezas,
Homo Zapping, Alld tii, Mira quién baila, Amar en tiempos revueltos, etc.

No tan sols han aconseguit crear programes d’exit dins ’ambit estatal, siné que fins i tot exporten els
seus formats arreu del mon, amb exemples tan coneguts com Operacion Triunfo, del qual s’han fet versions
locals arreu del mén, com per exemple a Italia, Brasil, Argentina, Xile, Méxic, Russia o I'India. De fet, tot just
acaba de ser contractat pel canal nord-america ABC per ser emés el proper estiu als Estats Units.

El sector audiovisual catala té un pes especific molt important en el conjunt de ’Estat espanyol. Se-
gons dades de 'INE, el 2004 hi havia registrades a Catalunya 1.365 empreses dedicades a 'activitat audiovi-
sual; aixo representa gairebé un 20% del total d’empreses a Espanya (7.174 empreses). El pes especific de
Catalunya en el sector audiovisual des d’'una perspectiva d’ocupacio és sensiblement inferior (i denota una
grandaria mitjana per empresa també inferior), amb 7.568 persones, és a dir un 11,6% del total a Espanya.
Constitueix, doncs, una important font generadora de llocs de treball, tant de nous llocs de treball creats per
molts joves buscant carreres alternatives, com de reciclatge per a professionals dedicats a altres branques cul-
turals.

LES DEBILITATS DEL SECTOR AUDIOVISUAL A CATALUNYA: MANCA DE CADENES
DE TELEVISIO I’>AMBIT ESTATAL I FALTA DE SUPORT INSTITUCIONAL

La gran debilitat del sector audiovisual catala és la total abséncia de cadenes de televisié d‘ambit esta-
tal (en castella) amb base a Catalunya. Totes les grans cadenes de televisio es troben concentrades a Madrid,
mentre que d’altres paisos de referéncia tenen la seva estructura de produccié audiovisual distribuida en di-
ferents nodes. Aquest és el cas dels Estats Units, on la produccié audiovisual es troba repartida entre Los An-
geles, Nova York i Miami, o Alemanya, on es reparteix entre Munic, Frankfurt i Berlin. De fet Catalunya ha
perdut darrerament dues grans oportunitats amb les dues noves cadenes d’abast estatal, Cuatro i La Sexta,
que, encara que produint una part del seus continguts a Catalunya, estan localitzades a Madrid.

Addicionalment a I'abséncia d’'una gran cadena de televisio d’ambit estatal, I'altra gran debilitat del
nostre sector és la manca de suport per al desenvolupament d’un teixit industrial fort i competitiu al voltant
del sector audiovisual. TV3, la principal cadena de televisié d’ambit catala, es troba fortament centrada en la
produccié interna de continguts. En contrast, tenim multiples exemples de cadenes publiques europees,
que donen for¢a més cabuda als productors externs, permetent un desenvolupament dels diferents players
del sector que repercuteix en una millor competitivitat a nivell internacional. Aquest és el cas per exemple
de la BBC anglesa, que té una quota obligada de continguts externs del 40% (existeix de fet un projecte de
llei per ampliar-la a un 50%); aixo ha creat un increment en la demanda de continguts que ha permes el des-



envolupament d’un teixit de companyies productores molt competitiu. Alhora els ha donat una projeccié in-
ternacional extraordinaria, ja que I'emissié als diferent canals de la BBC els ha proporcionat la plataforma co-
mercial perfecta per vendre els seus programes a 'estranger, i ha convertit al Regne Unit en el principal pafs
exportador de formats del mon.

També m’agradaria destacar la manca de suport per incrementar I'atractiu de Poferta audiovisual ca-
talana sobre la d’altres regions de I'Estat (principalment Madrid). Si bé es cert, com ja he comentat amb ante-
rioritat, que tenim exemples de programes produits a Catalunya per a tota Fspanya, aixo és el resultat de les
habilitats negociadores de les mateixes productores amb les cadenes, sense que hi hagi cap mena d’ajut o fa-
cilitat per part de cap institucié. Fins i tot les normes de gravacié a la ciutat de Barcelona han canviat. Abans,
els permisos de gravacio a la ciutat eren donats en menys de 24 hores. Ara és la guardia urbana qui tramita els
permisos i s’allarguen més del necessari, fins a 72 hores. La immediatesa del mén de la televisié fa que aques-
tes 72 hores, que poden encaixar perfectament per exemple en el mén del cinema, converteixin la noticia o
la resposta de la noticia en obsoleta, i li restin interés de cara al public.

OPORTUNITATS I LINIES D’ACTUACIO

Parlant de les oportunitats pel sector, la més clara és sens dubte, la creacié d’una gran cadena estatal
amb base a Barcelona. Aquesta circumstancia impulsaria de forma clara el desenvolupament del sector, a
més de ser del tot positiu per Catalunya en conjunt. Per tant, les institucions catalanes han de facilitar més
estructures i tots els mitjans a 'abast per poder aconseguir televisions d’abast estatal a Barcelona.

Les noves tecnologies digitals també constitueixen una bona oportunitat per a les empreses audiovi-
suals catalanes, ja que suposaran I'aparicié de nous canals i per tant I'increment de la demanda per al sector
audiovisual en general. Tanmateix, també cal un cert suport institucional per poder fer front a les impor-
tants inversions necessaries. Es summament important una reaccié rapida, ja que dels posicionaments de les
diferents empreses en la fase inicial se’n derivaran les posicions futures.

D’altra banda, s"han de proporcionar tots els elements necessaris per incrementar 'atractiu de l'ofer-
ta productora catalana sobre altres regions de I'Estat i aconseguir que casos com els abans esmentats (Chan-
nel n°4, Buenafuente) de programes fets des d’aqui per a la resta de 'Estat espanyol no siguin una excepcid
sin¢ un fet habitual.

A més, s’ha de possibilitar i potenciar des de tots els costats la colllaboracié de les empreses catalanes
del sector amb altres companyies d’arreu del mén. Aquestes coproduccions ens permetrien reforcar i am-
pliar tota I'estructura técnica que tenim a Catalunya amb incorporacions importants de gent d’altres llocs i a
tots el nivells: directors, actors, personal técnic de tota mena, musics, etc...

La potenciacié de Barcelona com a centre de creativitat és també una de les possibilitats que tenim a
I’abast per al desenvolupament del sector a Catalunya. Les fires sectorials tipus MIPtv (fira del sector audio-
visual que se celebra anualment a Cannes), han adquirit un caire excessivament agressiu comercialment.
Barcelona podria aspirar a ser la seu per a les edicions futures, pero recuperant ’esperit basic i centrant-se en
la creativitat i els continguts.

He deixat intencionadament per al final la que considero la més important de les mesures a adoptar
per al rellangament del sector audiovisual: I'obertura de TV3 a continguts externs. TV3 ha de tenir una linia
oberta a totes les productores del pais bastant més activa que la que té actualment, i en linia amb altres cade-
nes puibliques europees. La reorientacié de TV3 cap a models com el de la BBC és, en la meva opinié, condi-
ci6 sine qua non per a un desenvolupament sostenible del sector a Catalunya.

CONCLUSIONS

Catalunya compta amb un sector audiovisual molt desenvolupat, amb un pes especific i uns nivells
de qualitat molt alts dins el context espanyol i europeu, gracies principalment a les ganes i 'empenta d’un
conjunt d’empreses catalanes. Si bé penso que potser s’ha fet tard en determinats aspectes, encara hi ha pos-
sibilitats de donar un impuls definitiu al sector audiovisual catala i convertir-lo en referent internacional del
sector.

La gran amenaga a qué s’enfronta el nostre sector audiovisual i contra la que tots hem de lluitar, amb
el suport adequat de les institucions pertinents, ¢s la possible perdua de pes en el context audiovisual espa-
nyol i europeu, i de forma indirecta I'increment de la dependéncia de continguts forans. I portat a un ex-
trem, fins i tot la possible desaparicio de les productores privades.
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El pes economic de I'audiovisual
de Catalunya

EZEQUIEL BARO* | XAVIER CUBELES**

* Universitat de Barcelona Membre de BCF Consultors
2 Universitat Pompen Fabra Membre de BCF Consultors

ABSTRACT

The aim of the present article is to describe and analyse the economical importance of the audio-
visual industry in Catalonia: the text begins with a description of the economical growth experi-
mented by the audiovisual industry in the recent years compared to other cultural industries in
the country (book and press publishing, recorded music, ...). Next, it analyses the present position
of catalan audiovisuals related to the audiovisual demand in Spain. Before this subject is tackled,
certain particularities of the audiovisual economy are taken under consideration with the objec-
tive of knowing some factors that have a decisive influence on the demand of audiovisual
products and the structure of its markets.

1. INTRODUCCIO

Fa poc més d’un segle, el producte audiovisual era exclusivament 'obra cinematografi-
ca. Unes décades més tard, I'aparicié de la televisi6 i del video van ampliar extraordinariament
el concepte de producte audiovisual, fet que tingué un fort impacte sobre la inddstria cinema-
tografica tradicional. D’una banda, hi hagué una rapida caiguda de la demanda de cinema en
sala d’exhibicié, que va fer que en pocs anys es reduis el parc de sales de cinema i el nombre
d’espectadors qui hi acudien. D’altra banda, van obrir-se noves finestres de difusié de 'obra ci-
nematografica, i la demanda d’aquests productes s’incrementa de forma substancial: els recep-
tors de televisi6é s’introduiren a quasi totes les llars, a moltes de les quals també hi entra un re-
productor de video alguns anys més tard. Aixi, el sector del cinema en el seu conjunt va poder
contrarestar amb escreix les pérdues econdomiques derivades de la davallada d’activitat a les sa-
les de cinema, gracies als ingressos generats pels nous canals de difusié. A més a més, s’amplia-
va progressivament la gamma de productes audiovisuals (informatius, retransmissions esporti-
ves, documentals i reportatges, espectacles d’entreteniment, etc.) amb el consegiient augment
d’activitat en el sector.

Aquesta breu referéncia a la historia de 'audiovisual permet identificar dues tendéncies
basiques que han caracteritzat I'evolucié dels mercats audiovisuals fins ara: U'intens i continuat
creixement de la demanda d’audiovisual arreu del planeta, i la configuracié d’'una estructura
d’aquests mercats cada cop més complexa, conseqiiéncia de la creixent diversitat de productes i
de canals de comercialitzaci6 existents. En 'actualitat, 'audiovisual segueix evolucionant de for-
ma tant o més intensa amb la digitalitzacié de continguts d’informacio, i tot fa pensar que aques-
tes dues tendeéncies continuaran incidint de forma igualment decisiva sobre el desenvolupament
de 'audiovisual els propers anys.

Com a resultat d’aquesta evolucio, la importancia economica de I'audiovisual ha augmen-
tat en molts paisos, fins al punt d’esdevenir una de les activitats més caracteristiques en certes
economies avancades, entre les quals destaca el cas dels Estats Units. El sector de 'audiovisual a
Europa també ha seguit una tendéncia de creixement, pero té notables deéficits de competitivitat
des dels seus origens (d’escala dels mercats i, per tant, de manca de recursos), que condicionen la



seva posicio en els mercats globalitzats de I'audiovisual (encapgalats, com és sabut, per la produc-
ci¢ nord-americana).

Fl present article té per objectiu descriure i analitzar el pes economic del sector de I'au-
diovisual a Catalunya: en quina mesura hi ha un creixement de I'audiovisual a Catalunya? Fins a
quin punt 'economia catalana sap aprofitar suficientment les oportunitats generades per uns
mercats que creixen de forma intensiva arreu del mon? Quina posicié ocupa I'audiovisual de Ca-
talunya en el mercat espanyol? Quines son les principals fortaleses i febleses que es deriven d’a-
questa posicio?

Aquest text s’inicia amb una descripcio del creixement economic que 'audiovisual de Ca-
talunya ha experimentat aquests darrers anys en comparacié amb altres sectors culturals del pais
(llibre, premsa, fonogrames, etc.). A continuacio, es passa a analitzar la posicio que 'audiovisual
de Catalunya té actualment en relacié amb la demanda d’audiovisual a Espanya. Abans d’afron-
tar aquest darrer apartat, pero, es consideren certes particularitats de 'economia de I'audiovisual
amb lobjectiu de coneixer alguns dels factors que incideixen de forma decisiva en la demanda de
producte audiovisual i en l'estructura dels seus mercats.

2. DIMENSIO DEL SECTOR AUDIOVISUAL DE CATALUNYA

Per a I'analisi de la dimensié economica dels sectors culturals de Catalunya des d’'una
perspectiva historica cal recérrer als estudis fets pel Departament de Cultura de la Generalitat de
Catalunya d’uns anys encd, i que tenen per objecte estimar el valor afegit brut i el nombre d’ocu-
pats dels sectors del llibre, la premsa, 'audiovisual, els fonogrames, les arts escéniques i les gale-
ries d’art (grafics 1 1 2 i quadre 1).

Les dades elaborades en aquests treballs permeten constatar, en primer lloc, que al vol-
tant del 95% del valor afegit brut dels sectors culturals de Catalunya analitzats es corresponen als
sectors de I'edicié de llibres i de premsa i de 'audiovisual. Aquests tres sectors tenen una impor-
tancia relativa forca semblant, pero és 'audiovisual el que ha tingut una tendéncia de creixement
més accentuada del 1994 al 2003. Aixi, mentre que l'audiovisual representava el 23,8% del VAB
dels sectors analitzats I'any 1994 (199,8 M€), aquest percentatge va pujar al 35,6% el 2003 (amb
503,9 M€, fet que representa un creixement d’aproximadament el 150% en termes corrents). La
resta de sectors mostren uns creixements més moderats (cas de I'edici6 de llibres i de premsa), i/0
molt irregulars, conseqiiencia de resultats extraordinaris en exercicis puntuals (com el sector dels
fonogrames, en queé el VAB assoleix el seu valor maxim el 2002, primer any de venda dels discos
de I’Operacién Triunfo, campanya que va ser realitzada per una empresa discografica catalana).

Una analisi més detallada de I'evolucié del VAB pels diferents subsectors de 'audiovisual
de Catalunya, permet assenyalar tres quiestions basiques (quadre 1):

a) En primer lloc, s"ha de remarcar que —a diferéncia del sector del llibre i de la premsa—
en l'audiovisual hi ha una important preséncia del sector public (sobretot, a través de les em-
preses de la Corporaci6 Catalana de Radio i Televisi6 i de la Radio Televisié Espanyola). Aixi, si
es consideren conjuntament els sectors de la televisio i de la radio publica, aquests concentraven
€l 54,9% del valor afegit brut de I'audiovisual de Catalunya 'any 1994, percentatge que el 2003
s’havia reduit al 33,1%. Certament, la solucié que es determini aquests propers mesos sobre els
centres de RTVE a Catalunya tindra un important efecte economic sobre el sector.

b) En un sentit contrari, el segon tret caracteristic a destacar de I'audiovisual de Catalu-
nya és 'abséncia de grans cadenes privades d’abast estatal o autonomic, tant de radio com de te-
levisio. No hi ha dubte que aquest fet limita en gran mesura la grandaria del sector a Catalunya,
comparativament amb altres regions d’Europa.

c) Finalment, s’observa que I'expansié de 'audiovisual de Catalunya s’esdevé de forma es-
pecialment accentuada en els subsectors de la produccié i la distribuci¢ audiovisual. Aquest fet
s’explica per la consolidacio de certes empreses que van néixer i créixer durant la decada dels 90,
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GRAFIC 1

EVOLUCIO DEL VALOR AFEGIT BRUT (AL COST DELS FACTORS) DE LES INDUSTRIES CULTURALS DF. CATALUNYA:
LLIBRE, PREMSA, FONOGRAMES, AUDIOVISUAL, ARTS ESCENIQUES | GALERIES D’ART (199411998 A 2003)
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Font: Departament de Cultura de la Generahtat de Catalunya 2004

la majoria de les quals es dediquen principalment (o originariament) a la intermediacié de drets
de difusié audiovisual (la distribucio). Algunes d’aquestes han destinat una part molt rellevant del
seu excedent a la produccid audiovisual. Aixi mateix, també cal tenir en compte el dinamisme del
moltes de les productores independents mitjanes i petites de Catalunya.

2. LA DEMANDA DE PRODUCTE AUDIOVISUAL I ESTRUCTURA DELS SEUS
MERCATS

Els mercats de audiovisual tenen una estructura complexa, ja que els processos de pro-
duccié i comercialitzacié de les obres audiovisuals son resultat de la interaccié de multiples i dife-
rents agents economics: productores, distribuidores, cadenes de televisid, agéncies de publicitat,
ens publics, etc. Per valorar acuradament el pes del sector de Catalunya en el mercat audiovisual
espanyol —qliestio que es tracta en el seglient apartat d’aquest article— és necessari delimitar els
agents que tenen un paper clau en la cadena de generacié de valor economic. Aixi, amb el conei-
xement dels factors que condicionen la demanda de produccié d’audiovisual es poden identificar
les instancies o agents que prenen les decisions clau a ’hora de produir una obra o servei audiovi-
sual (una pel-licula, una cadena de televisio, etc.).

Amb aquest proposit, i de forma molt esquematica, poden assenyalar-se les segiients ca-
racteristiques principals de ’'economia de I'audiovisual:

a) Elevat cost del prototipus i existéncia de costos enterrats (sunk costs). El cost d’elabora-
ci6 del prototipus de 'obra audiovisual pot arribar a ser molt elevat, i tendeix a tenir la caracteris-



GRAFIC 2
EVOLUCIO DEL NOMBRE D’OCUPATS DE LES INDUSTRIES CULTURALS DE CATALUNYA: LLIBRE, PREMSA,
FONOGRAMES, AUDIOVISUAL, ARTS ESCENIQUES I GALERIES D’ART (1994 1 1998 A 2003) (EN NOMBRE D’OCUPATS)
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(2) Els anys 2002 i 2003 es millora el metode d'estimacio del nombre d'ocupats i del VAB de I'exhibicio escenica del sector public, gliestio que s’ha de tenir en compte en compa
rar les dades amb els anys anteriors
Font: Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya, 2004

QUADRE 1
EVOLUCIO DEL VALOR AFEGIT BRUT (AL COST DELS FACTORS) DE L’AUDIOVISUAL DE CATALUNYA. PER SECTORS I EN
COMPARACIO AMB EL TOTAL DELS SECTORS CULTURALS (199411998 A 2003)

(ENM €) 1994 1998 1999 2001 2002 2003
Produccié 233 38,3 478 71,2 77,5 81,8 89,5
Distribucié 20,2 72,2 91,3 83,3 108,7 155,7 1433
Exhibicié 26,4 42,6 48,0 54,1 57,7 57,6 51,0
Video 11,4 18,6 21,3 23,4 25,5 31,6 43,1
Televisio 89,2 101,4 106,1 110,8 121,5 124,6 134,7
Radio privada 8,8 13,0 14,8 114 10,7 8,3 9,8
Radio publica 20,3 24,8 26,0 27,8 29,0 30,5 32,5
Total audiovisual 199,8 310,9 355,3 382,0 430,6 490,1 503,9
Total sectors culturals (1) 837.9 1.051,4 1.175,0 1.212,5 1.267,0 1.358,2 1.417,4
(EN %)

Produccié 11,7 12,3 13,5 18,6 18,0 16,7 17,8
Distribucié 10,1 23,2 25,7 218 25,2 31,8 28,4
Exhibicié 13,2 137 13,5 14,2 13,4 11,8 10,1
Video 5,7 6,0 6,0 6,1 5,9 6,4 8,6
Televisio 44,7 32,6 299 29,0 28,2 25,4 26,7
Radio privada 4,4 4,2 4,2 3,0 2,5 1,7 19
Radio publica 10,2 8,0 7.3 7,3 6,7 6,2 6,4
Total audiovisual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
% total audiovisual sobre total sectors culturals 23,8 29,6 30,2 31,5 34,0 36,1 35,6

Nota: (1) Inclou sectors del llibre, premsa, audiovisual i fonogrames (tots els anys), i Arts escéniques 1 Galeries d'art {tots els anys excepte el 1994)
Font: Departament de Cultura de la Ceneralitat de Catalunya, 2004
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1 Hi ha multiples exemples que
il lustren aquesta tendencia dels mercats

on el guanvador es queda amb tot (o qua-
si): a Espanva (anvs 2003 1 2004), i segons
dades del Boletin Informativo del Control

de Taquilla de 'ICAA, aproximadament
un 1,3% de la xifra total dels titols exhi-
bits anualment assoliren prop del 45%
dels espectadors totals en sala de cinema;
a Franga (anys 2003 1 2004) només al vol-
tant d’un 1% del total dels Htols musicals
difosos per les tadios franceses arribaren
a concentrar prop del 50% del total de di-
fusions (A Nicolas, 2003); 1 finalment, al
Regne Unit, The Booksellers Association
estima que un 3% decls titols de llibres co-
mercialitzats a les Ilibreries tradicionals
representen prop de la meitat de les seves
vendes

tica de cost enterrat (¢s a dir, que en gran part és irrecuperable si la produccié no té éxit). Certa-
ment, hi ha diferéncies de cost segons el tipus d’obra audiovisual. En la mesura que aquests aug-
menten, majors seran les inversions necessaries i el risc assumit, fet que constitueix una barrera
d’entrada més o menys important segons el segment del mercat audiovisual considerat (llargme-
tratges cinematografics, documentals, dibuixos animats, shows televisius, etc.).

b) Existéncia de fortes economies d’escala, gracies a la possibilitat de reproduccié técnica
de I'obra audiovisual. Aquest sector cultural (juntament amb el del llibre, la premsa i els fonogra-
mes) pot ser generador de fortes economies d’escala. Els efectes d’aquesta logica econdmica sén
potencialment majors a mesura que es diversifiquen les formes de reproduccié de 'audiovisual:
primer en el suport cel-luloide, després a través d’ones electromagnetiques, i actualment mitjan-
cant les diferents xarxes de distribucié digital. Aquesta caracteristica també pot suposar una bar-
rera d’entrada, i afavoreix la tendéncia a la concentracid empresarial dels mercats audiovisuals.

¢) Possibilitat de generar economies de gamma, ja que el producte audiovisual es pot ver-
sionar a través de multiples secondary windows. Versionar «significa oferir un producte d’informa-
ci¢ en diferents versions per a distints segments del mercat», tot tractant «de vendre el producte a
preus diferents quan els consumidors s6n diferents i segons el que estiguin disposats a pagar per
ell» (Shapiro, C. i Varian, H. R., 2000). Es possible generar importants sinergies en versionar i/o
empaquetar (bundle) els productes audiovisuals. Per exemple, comercialitzant una pellicula a
través de la sala de cinema, en DVD (a video clubs o venent-los juntament amb diaris o revistes),
i a través de les diferents modalitats de televisio existents. Aixo estimula el desenvolupament
d’estratégies empresarials a través de diversos media (cross media), que poden derivar (tot i que no
necessariament) en un creixement conglomeral de les empreses.

d) Els productes audiovisuals son béns uinics i durables, sobre els quals es reconeixen uns
drets de propietat intellectual que asseguren I'exclusivitat das en certes condicions. Aquests
drets s6n un incentiu basic de la produccid, 1 constitueixen un element que afavoreix el monopo-
li —encara que sigui temporal— del producte, de manera que en els mercats audiovisuals es do-
nen situacions de competéncia monopolistica.

e) Els productes audiovisuals sén béns d’experiéncia, de manera que els consumidors en
coneixen el contingut a través del consum. Els consumidors acumulen un conjunt de coneixe-
ments a través d’un procés d’aprenentatge individual, adquirit al llarg del temps mitjancant I'ex-
periéncia. La satisfaccio dels consumidors és una reaccié subjectiva, de manera que els nivells de
qualitat percebuda per aquests difereixen de forma imprevisible i no responen plenament a crite-
ris d’eleccio racional (Holzl, W., 2005). En conseqiiéncia, les inversions en producci6 i difusio au-
diovisual comporten un elevat risc economic, atés 'elevat grau d’incertesa que hi ha amb relacié
a la resposta que s’obtindra dels consumidors.

f) El valor simbolic caracteristic de I'obra audiovisual (com del conjunt dels productes cul-
turals) confereix sovint a aquests béns un «caracter posicional». «El valor de I’art és una funcié del
consens soctal». Tot i la importancia que pot arribar a tenir 'opini6 de professionals i artistes en
el procés de valoracid, aquesta es construeix en bona part «per imitacié d’altres o per voluntat de
diferenciar-se dels altres» (Holzl, W., 2005). Aixi, el consum d’audiovisuals pot arribar a proporcio-
nar un sentiment de pertinenca o d’identificacié a un collectiu, de manera que, en incrementar-
se el nombre de membres del grup, augmenten les possibilitats de compartir-lo. Aleshores, i sobre
la base d’'un procés de comunicacié «boca a boca», es produeixen de forma caotica uns «efectes
de contagi» mitjancant els quals es propaga una determinada opini6 o reputacio del producte («es
posa de moda»). Aquest és un mecanisme que introdueix retroalimentacions positives (positive
feedback) en el mercat, i és generador de rendiments creixents que enforteixen a qui té eéxit i
agreugen la situacié de qui no en té. Per aixo, es considera que I'audiovisual forma part dels deno-
minats winner-take-all-markets (Frank, R. H. y Cook, P. ., 1995).1

g) Els costos de publicitat tenen una importancia creixent en el sector de 'audiovisual, do-
nada la situaci6 de superabundancia d’oferta que caracteritza aquests mercats (com tots els mer-
cats de continguts d’informacidé). Per captar I'atencio dels consumidors es requereixen elevades



inversions en publicitat, que també son uns costos enterrats que dificulten I'entrada de noves
empreses en els mercats. Aixi, actualment es destinen grans quantitats de recursos a la contracta-
ci6 de serveis de publicitat i marqueting (que fins arriben a ser superiors al cost de produccié de
I’obra audiovisual), amb I'objectiu d’estimular i accelerar la consecucié de I'éxit.

h) D’altra banda, els mercats audiovisuals també son proveidors de serveis de publicitat al
conjunt de 'economia. Els mitjans de comunicaci¢ audiovisuals ofereixen I'atencié de les seves
audiéncies per transmetre missatges publicitaris. En tot mitja de comunicacio hi ha un doble
mercat: d’'una banda, els «clients — audiéncia» i, d’altra banda, els «clients - serveis de publicitat -
anunciants». Per tant, el sector de la publicitat també té una incidencia directa (o, almenys, indi-
recta) en el procés de formacio de la demanda d’audiovisual. En aquest sentit, R. H. Coase (1966)
assenyalava que «I’emissié de programes de televisié es determinara per 'economia de la indus-
tria, de manera que els programes emesos seran aquells que [globalment] generin més profit a
I'empresa de televisio. (...) En el cas de les televisions comercials, qui paga per I'emissié d'un pro-
grama ¢és lanunciant. Aixo suposa que els programes emesos son aquells que maximitzen els be-
neficis que poden obtenir-se de la publicitat. (...) «Allo que el consumidor pagaria no incideix en la
determinacié de la programacié. El resultat és que alguns sectors del public senten que no estan
atesos» per aquestes cadenes.?

i) Finalment, I'audiovisual pot ser generador d’externalitats positives com, per exemple,
els valors de la innovacio, de 'excelléncia artistica, de la identitat i del patrimoni cultural, etc. A
més a més, com tots els béns d’informacié, els productes audiovisuals tendeixen a tenir caracte-
ristiques de bé prblic. Aixi, a molts paisos d’Europa hi ha una llarga tradicio de provisié i de fo-
ment publics en aquest sector, fet que també té un paper molt rellevant en la configuracié de la
demanda d’audiovisual.

Certament, lestructura i la dinamica dels mercats audiovisuals esta fortament condicio-
nada pels trets principals de 'economia d’aquest sector que s’acaben d’assenyalar. Més concreta-
ment, aquests mercats es caracteritzen per:

a) L’estructura d’oligopoli dels sectors de la distribucio audiovisual i de la televisio, on tan
sols un reduit nombre d’empreses té la capacitat de:

— Superar les barreres d’entrada derivades de U'elevat cost del prototipus, de I'existéncia
de fortes economies d’escala (condicionades per la grandaria del seu mercat potencial), aixi com
per la necessitat de destinar creixents quantitats de recursos en publicitat.

— Generar sinergies en versionar el producte, i desplegar estratégies empresarials cross
media.

— Concentrar la titularitat de drets d’explotacié comercial sobre exhaustius catalegs
d’obres audiovisuals.

— Proporcionar simbols compartits per collectius amplis, sobre la base de I'existencia
d’una «comunitat de valors entre productor i consumidor», qiiestié essencial a I'hora de vendre
serveis que sén béns d’experiéncia i de coneixement (Lasuén, J. R., 2006).

— Concentrar la major part de la inversio publicitaria en el mitja (tant per la quantitat
d’atencio de 'audiéncia que es pot oferir, com per la seva proximitat amb el sector de la publici-
tat i els anunciants).

b) Una major fragmentacié empresarial del sector de la produccio audiovisual, on un dens
teixit d’empreses de grandaria desigual proveeixen els seus productes a distribuidores i cadenes
de televisié mitjancant diferents férmules de collaboracié i outsourcing. I’ organitzacioé de la pro-
duccié en aquests termes permet, fonamentalment:

— Diversificar el risc de la produccié, aixi com les seves fonts de financament.

— Escollir els recursos de produccié amb el talent i la capacitat d’innovacié d’acord amb
les necessitats de cada moment.

2 El mercat televisiu a qué es re-

feria R 1 Coase 'anv 1966 es caracterit-
zava per la inexisténcia de televisions de
pagament, i per haver-hi un nombre re-
it de canals (vegeu Cubeles, X, 2002)
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3 Bona part de la informacio pre-
sentada en aquest apartat de l'article és
resultat de I'elaboracié del Mapa del sec-
tor dels Media de Catalunya promogut
per part de Barcelona Media — Centre
d’Innovacio, i que actualment esta en
procés de realitzacio.

¢) Finalment, I'assignacié de recursos publics a la produccié audiovisual a través de la con-
cessio d’ajuts i la provisio de serveis publics de comunicacié, que complementen la demanda dels
mercats.

3. IMPORTANCIA DE L’AUDIOVISUAL DE CATALUNYA A ESPANYAS3

3.1. Introduccié

Una primera mirada general sobre la posici6é de Catalunya en el mercat audiovisual d’Es-
panya s’obté de les dades del cens d’empreses del sector, segons les quals a Catalunya es localit-
zen el 19% de les empreses de 'audiovisual d’Espanya 'any 2004. Aquesta proporcié és lleugera-
ment superior al pes que tenen el conjunt de les empreses catalanes amb relacié al total de
I’Estat: el 18,5% I'any 2004 (quadre 2). Tanmateix, I’analisi d’aquesta informacié per als dos sub-
sectors de 'audiovisual identificats, permet constatar que:

a} El sector del cinema i video de Catalunya (que inclou la producci6, la distribucié i I'ex-
hibicié de cinema i video) concentra el 20,6% de les empreses espanyoles d’aquesta activitat.

b) El sector de la radio i televisié de Catalunya, en canvi, representa el 13,7% de les em-
preses d’Espanya, un percentatge molt inferior, fet que posa de manifest el deficit que hi ha en
aquest segment del mercat de 'audiovisual.

A continuacié s’analitza amb detall la importancia de I'audiovisual de Catalunya a Espa-
nya pels seglients subsectors d’activitat:

a) La televisié.

b) La distribucié de pellicules.

c¢) La produccié audiovisual.

d) El suport public a la produccié audiovisual.

QUADRE 2
EVOLUCIO DEL NOMBRE D’EMPRESES DEL SECTOR AUDIOVISUAL A CATALUNYA 1 ESPANYA (2000-2004)

Catalunya

Cinema i video 936 1012 1052 1091 1136
Radio i televisio 145 157 169 179 229
Total Audiovisual 1081 1.169 1221 1.270 1.365
Total Empreses 492 546 494153 515173 525557 543.719
Espanya

Cinema i video 431] 4637 4827 5 098 5504
Radio i televisio 1199 1.295 1399 1522 1.670
Total Audiovisual 5.510 5932 6.226 6620 7174
Total Empreses 2595392 2645317 2710400 2813159 2942.583
Catalunya s/Espanya (%)

Cinema i video 21,7 21,8 218 21,4 20,6
Radioi televisié 12,1 12,1 121 11,8 13,7
Total Audiovisual 19,6 19,7 196 19,2 19,0
Total Empreses 194 18,7 190 18,7 18,5

Font: Directori Central d’Empreses {Dirce} de I'INE, Listadistica de Cinematografia de I'[nstitut de Cinematografia i Arts Visuals {ICCA), Ministeri d’Educacié i Ciéncia (segons CAC,
2005)

3.2. La televisio

Com s’ha dit en 'apartat anterior, les televisions sén un sector clau en la cadena de gene-
racié de valor de Yaudiovisual. La Corporacié Catalana de Radio i Televisié constitueix, amb di-
fereéncia, el principal centre de produccié i difusié televisiva de Catalunya. Les cadenes que per-



tanyen a la corporacié (TV3 i C33), assoliren conjuntament una quota d’audiencia del 26,1%
I'any 2004.# Aquest percentatge és prou elevat si es té en compte que la quota d’audiencia del
conjunt de les cadenes autonomiques d’Espanya se situa al voltant del 18%.

Tanmateix, la limitacié del mercat de la CCRTV a I’'ambit geografic de Catalunya consti-
tueix una restriccié que condiciona la participacié d’aquesta cadena en I'obtencié d’ingressos pu-
blicitaris: TV3 ha concentrat al voltant del 6% dels ingressos en concepte de publicitat generats
per les televisions en obert d’Espanya aquests darrers anys (quadres 3 1 4). Aquesta xifra reflecteix
clarament el baix pes que té Catalunya en el mercat de la inversio publicitaria d’Espanya, que és
determinant en la configuracié de demanda d’activitat audiovisual. No hi ha dubte que és conse-
quiencia de 'absencia de cadenes de televisio d’abast estatal a Catalunya.’

Els efectes d’operar en un mercat de reduides dimensions com el de Catalunya, junta-
ment amb els costos directament imputables a la prestacié d’un servei public de televisié i en
llengua catalana, es compensen mitjangant la subvencié que la CCRTYV obté del govern de la Ge-

QUADRE 3
INGRESSOS DE LES TELEVISIONS EN OBERT D'ESPANYA(2002-2004)

TV PUBLICA ALTRES TV

ESTATAL AUTONOMIQUES TV PRIVADES TOTAL TV

Me M€ % M€ % M€ % M€ %
2002  Subvencions 155,58 49,43 718,57 43,86 46562 67,63 0,00 0,00 133977 36,63
Publicitat 112,47 35,74 674,63 41,18 168,98 24,54 976,93 96,20 1 933,01 52,86
Venda produccié propia 0,55 0,17 2,74 0,17 22,04 3,20 17,75 1,75 43,08 1,18
Altres 46,12 14,65 242,50 14,80 31,81 4,62 20,84 2,05 341,27 9,33
Total 314,72 100,00 1.638,44 100,00 688,45 100,00 1.015,52 100,00 3.657,13 100,00
2003  Subvencions 170,85 52,32 756,96 49,59 527,30 67,40 4,22 0,02 1455,33 39,21
Publicitat 126,24 38,66 697,15 45,67 194,51 24,86 103,12 95,83 2049,02 55,21
Venda producci6 propia 1,23 0,38 2,08 0,14 32,13 411 6,12 0,57 41,56 1,12
Altres 28,25 8,65 70,22 4,60 28,36 3,63 38,50 3,58 165,33 4,45
Total 326,57 100,00 1.526,41 100,00 782,30 100,00 1.075,96 100,00 3.711.24 100,00
2004  Subvencions 148,59 51,08 740,30 49,09 603,73 69,49 0,00 0,00 1 492,62 37,36
Publicitat 133,85 46,01 728,98 48,34 213,21 24,68 1302,55 97,74 2378,59 59,53
Venda produccié propia 0,43 0,15 3,75 0,25 29,77 345 2,60 0,20 36,55 0,91
Altres 8,05 2,77 35,05 2,32 17,06 1,98 27,58 2,07 87,74 2,20
Total 290,92 100,00 1.508,08 100,00 863,77 100,00 1.332,73 100,00 3.995,50 100,00

Font: CNIT, disersos anys

OUADRE 4
PARTICIPACIO DE CATALUNYA EN ELS INGRESSOS DE LA TV EN OBERT ID’ESPANYA (2002-2004) (EN M €)

ESPANYA % CATALUNYA
TOTAL S/ ESPANYA
2002  Subvencions 155,58 1339,77 11,6
Publicitat 112,47 193301 5,8
Venda produccio propia 0,55 43,08 1,3
Altres 46,12 341,27 13,5
Total 314,72 3657,13 8.61
2003 Subvencions 170,85 145533 11,7
Publicitat 126,24 2.049,02 6,2
Venda producci6 propia 1,23 41,56 3,0
Altres 28,25 165,33 17,1
Total 326,57 3711,24 8,80
2004  Subvencions 170,85 1455,33 11,7
Publicitat 126,24 2049,02 6,2
Venda produccié propia 1,23 41,56 3,0
Altres 28,25 165,33 17,1
Total 326,57 3711,24 8,80

Font: CNIT, diversos anys

4 EI'19,9% correspon a TV3 iel
6,2% restant al C33 (segons dades de TN
Sofres) No es disposa d’informacio des-
agregada sobre Tactivitat del Centre de
RTVE a Catalunva

5 Com a dada de referéncia, as-
senyalar que les empreses anunciants
amb seu a Catalunva realitzen al voltant
del 20% de 1a inversio total en publicitat
a Fspanya (segons dades dels estudis
d’Infoadex) La major part de la publici-
tat realitzada per aquestes empreses té
per objectiu, logicament, ¢l conjunt del
mertcat espanyol i, per tant, es canalitzu a
tras¢s dels mitjans de comunicacio que
cobreixen tot el territori de I'Tstat
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6. A Espanvya, aquestes son Co-
lumbia Tri-Star Films de Espafia S A,
Hispano Foxfilm S A E, The Walt Dis-
ney Company Iberia S L, United Inter-
national Pictures S L., Warner Sogefilms
ATE, les quals 'any 2004 concentraren
¢l 78,3% de la recaptacio cn sala de cine-
ma.

neralitat de Catalunya. Aixi, les subvencions representen al voltant del 50% dels ingressos de
TV3 aquests darrers anys, percentatge similar al de la TV publica estatal per aquest concepte
(prop del 49% els anys 2003 i 2004), i for¢a inferior al de la resta de cadenes de TV autonomiques
{entre el 65% iel 70%).

Finalment, cal assenyalar el baix volum de vendes de la produccié propia de TV3, tot i
que aquestes representen una proporcié forca semblant a la que obtenen la resta de televisions
espanyoles (quadre 3). No obstant aixo, es constata que, en el cas de Televisio de Catalunya,
aquestes han seguit una evolucié decreixent aquests darrers anys (quadre 5).

QUADRE 5
VENDES DE PROGRAMES TVC DE (1997-2004) (EN M €)

1997 1998

Vendes de programes de produiccio interna 0,28 5,70 0,25 0,51 0,10 0,32 0,13 0,06
Vendes de programes de produccié aliena (coproduccions) 2,92 2,73 5,63 3,89 0,01 0,01 1,20 0,01
Vendes de programes de produccio externa 0,74 0,20 0,32 0,26 0,76 0,72 0,22 0,12
Vendes de programes d’informatius 0,21 0,22 0,14 0,02 0,02 0,02 0,03 0,02
Vendes de programes d’esports 37,77 72,09 43,84 44,43 46,88 24,46 41,35 5,70
Altres vendes 1,99 0,68 9,20 10,38 3,63 1,56 2,61 0,23
Total 43,90 81,61 59,38 59,49 51,41 27,09 45,54 6,14
Nota: Lot I'mport net de la xifra de negoeis i generat en ¢l terntori de I'lastat espanyol

Font: CCR1V, diversos anys

3.3. Ladistribuci6 de pellicules

Les empreses de distribuci6 de pellicules, tant a sales d’exhibicié de cinema com en for-
mat video, tenen un paper determinant en la implementacié del marqueting de ’obra cinemato-
grafica. Aquest sector té una clara estructura d’oligopoli: de les 164 distribuidores cinematografi-
ques espanyoles que comercialitzaren almenys 1 film a sales de cinema el 2004, tan sols 21 van
concentrar el 54,6% dels titols distribuits, i el 98,3% de la recaptacio total (quadre 6). Les grans
majors nord-americanes amb seu a Madrid ocupen una posicié de clar lideratge en aquest sector.

Hi ha quatre societats amb seu a Catalunya que se situen entre les principals empreses del
sector de la distribucio cinematografica d’Espanya: DeA Planeta S.L. (del Grup Planeta), Lauren-
film S.A., Manga Films S.L. i Sociedad General. de Derechos Audiovisuales S.A. (SOGEDASA,
del Grup Filmax). Aquestes empreses van distribuir entre el 20% i el 25% dels titols comercialit-
zats per les principals distribuidores espanyoles durant els darrers anys. Pel que fa a la recaptacié
obtinguda, s’observa una notable davallada: es passa d’una quota de mercat ’'any 2001 del 12,4%
(respecte del total de les principals distribuidores espanyoles), al 6,4% 1’any 2004. Aquesta evolu-
cié s’explica, fonamentalment, per la forta caiguda de I’activitat de Laurenfilm S.A., que ha pas-
sat d’'una recaptaci6 de 56,3 M € ¢l 2001, a 4,1 M € el 2004. Cal assenyalar que aquest fet es pro-
dueix parallelament a un increment de la xifra de recaptacié obtinguda per DeA Planeta S.L. i
Manga Films S.L durant el mateix periode (fins arribar a assolir una recaptacié de prop de 9 M €
cadascuna d’elles), i a un manteniment de 'activitat de SOGEDASA (al voltant dels 20 M € de
recaptacié anual).

En el mercat de la distribucié en video, les mateixes majors nord-americanes concentren
una gran part de la quota de mercat. En aquest cas, i considerant la xifra de titols editats, també
hi ha certes empreses catalanes que se situen entre les principals del sector: SAV Sociedad Ano-
nima de Video S.A. (del Grup Planeta), Laurenfilm S.A., Manga Films S.L., SOGEDASA, Film
Corporation 2000, S.A., Interseleccion S.L., etc.



OUADRE 6
EL SECTOR DE LA DISTRIBUCIO DE CINEMA DE CATALUNYA [ D’ESPANYA (2001-2004)

PEL-LICULES RECAPTACIO EN SALA DE CINEMA
ESPANYOLES ESPANYOLES TOTAL
NOMBRE NOMBRE Me M€
2001
Principals de Catalunya 47 13,9 165 9,0 7,0 6,3 75,0 12,2
Principals de la resta d’Espanya 170 50,2 749 40,9 102,1 92,6 531,7 86,3
Total principals 217 64,0 914 49,9 109,0 99,0 606,6 98,4
Resta de distribuidores 122 36,0 N7 50,1 11 1,0 9,8 1,6
Total 339 100,0 1.831 100,60 110,2 100,0 616,4 100.0
% Principals de Catalunya sobre el total de principals
d'Espanya 21,7 6,4 12,4
2002
Principals de Catalunya 66 18,9 210 11,2 159 18,6 69,8 11,2
Principals de la resta d"Espanya 175 50,0 734 39,1 67,2 78,6 546,9 87,4
Total principals 241 68,9 944 50,3 83,0 97,2 616,7 98,5
Resta de distribuidores 109 31,1 933 49,7 24 2,8 9,2 1,5
Total 350 100,0 1877 100,0 85,5 100,0 625,9 100,0
% Principals de Catalunya sobre el total de principals
d'Espanya 274 19.1 11,3
2003
Principals de Catalunya 57 13,9 225 11,7 5.4 5,4 77.6 12,1
Principals de la resta d"Espanya 218 53,0 790 41,2 92,2 91,4 543,9 85,1
Total principals 275 66,9 1.015 53,0 97,6 96,8 621,5 97,2
Resta de distribuidores 136 33,1 901 47,0 3,3 3,2 17,9 2,8
Total 411 100,0 1.916 100,0 100,9  100,0 6394 100,0
% Principals de Catalunya sobre el total de principals
d'Espanya 207 5,6 12,5
2004
Principals de Catalunya 54 15,2 225 12,5 16,0 17,2 43,8 6,3
Principals de la resta d’Espanya 192 53,9 755 42,1 74,5 80,2 636,0 92,0
Total principals 246 69,1 980 54,6 90,5 97,4 679,8 98,3
Resta de distribuidores 110 30,9 815 45,4 24 2,6 11,8 1,7
Total 356 100,0 1.795 100.0 92,9 100,0 691,6 100,0
% Principals de Catalunya sobre el total de principals
d'Espanya 220 17,7 6,4

Font: ICAA (2005), Boletin Informativo del Control de Taquilla

3.4. La produccié audiovisual

El sector de la produccié audiovisual esta integrat per un conjunt d’empreses de naturale-
sa, dimensié i activitat molt heterogénies. L’externalitzacié a aquestes empreses dels serveis de
producci6 per part de les cadenes de televisio i de les distribuidores, permet diversificar el risc de
la produccié i les fonts de finangament, i elaborar el producte audiovisual tot emprant el talent i
la capacitat d’innovacié que millor poden respondre a les necessitats de cada moment.

Segons les dades disponibles, el sector de la produccié audiovisual de Catalunya concentra,
en el seu conjunt, el 30% del volum de facturaci6 total de les empreses d’aquest sector a Espanya
(grafic 3). Aixi, Catalunya se situa com el segon territori en importancia de I'Estat en producci6 au-
diovisual, per sota de la Comunitat de Madrid (que té una quota del 53% d’aquest mercat).

L’analisi més detallada del pes del sector de la produccié de Catalunya en el mercat espa-
nyol permet identificar certes diferéncies d’interés segons el subsector considerat:

a) La produccié cinematografica de Catalunya concentra entre el 25% i el 30% del total
de pellicules espanyoles exhibides a Espanya, i al voltant del 20% de la seva recaptacié en aquest
territori (quadre 7).

b) En I'ambit de la produccié «independent» de programes televisius (¢s a dir, la produccié
feta externament per empreses no dependents de cadenes de televisio), la posicié de Catalunya és
menys favorable. Aixi, les darreres temporades (2001-2002 1 2002-2003), les productores catalanes
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GRAFIC 3
DISTRIBUCIO DE LA FACTURACIO DE LES EMPRESES DE PRODUCCIO AUDIOVISUAL ESPANYOLES. PER COMUNITATS
AUTONOMES (2004)

Altres .
Comunitats Andalusia
2% 6%
Catalunya
30%
Madrid
53%
Comunitat
Valenciana
4%
Euskadi
3%
Galicia
2%

Facturacio total any 2004 (previsid): 1.670,9 M€

Font: FAPAE, 2005

han concentrat al voltant del 15% del total d’emissions de programes de produccié independent
fetes per cadenes de televisio espanyoles, i d’'un 12% del temps total d’emissié (quadre 8).

De tot el que s’ha dit fins ara es pot concloure que el pes de la produccié6 audiovisual cata-
lana respecte al conjunt d’Espanya és comparativament superior a la participacié de Catalunya
en els mercats de la televisic (amb el 6% dels ingressos publicitaris totals) i de la distribuci6 de
pellicules (el 6,4% de la recaptacié en sala d’exhibicio).

La demanda de produccié audiovisual generada per part de TVC ha tingut un impacte en
la vertebracié del sector de la produccié audiovisual de Catalunya aquests darrers anys. En major
0 menor mesura, la cadena publica catalana ha contribuit a generar un cert flux d’activitat «inde-

QUADRE 7
LA PRODUCCIO DE CINEMA DE CATALUNYA EN EL MERCAT D’EXHIBICIO CINEMATOGRAFICA D’ESPANYA (2002-2004)

Pellicules d’estrena exhibides segons nacionalitat de la produccié

Catalanes 29 28 34
Espanyoles 120 113 113
Estrangeres 296 299 307
Total 416 412 420
% pelicules catalanes sobre espanyoles 242 24,8 301
% pellfcules catalanes sobre el total 70 6.8 81

Espectadors de cinema segons nacionalitat de la produccié

Catalanes 5.218.559 2.431.976 4.195.799
Espanyoles 19.018.156 21731.317 19.282.967
Estrangeres 121 698.198 115 740.684 124.649.175
Total 140 716.354 137.472.001 143.932.142
% pellicules catalanes sobre espanyoles 27,4 11,2 21,8
% pel-licules catalanes sobre el total 3.7 1.8 29

Font: ICIC- CDA, 2005



QUADRE 8
PROGRAMES DE PRODUCCIO INDEPENDENT EMESOS PER LES CADENES DE TELEVISIO D’ESPANYA. NOMBRE
D’EMISSIONS

NOMBRE D’EMISSIONS TEMPS D’EMISSIO (EN MINUTS)

2001-2002

Productores catalanes 2238 123031
Total d’Espanya 13371 938 412
% de productores catalanes sobre Fspanya 16.7 13.1
2002-2003

Productores catalanes 1906 112241
Total d'Espanya 13599 970 464
% de productores catalanes sobre [ispanya 14,0 11,6

[ront: Elaboracio propia o partir de les dades de GECA 20031 2004

pendent» en el sector, fet que ha permés —juntament amb altres factors— que emergissin pro-
jectes empresarials de produccié audiovisual de Catalunya. No obstant aixo, TVC organitza la
major part de la seva activitat de produccié internament en la propia cadena (in house), com es
manifesta en la composicio 1 grandaria de la seva estructura. Aix{i mateix, s’observa un cert estan-
cament de la inversié de TVC en produccié independent fins al 2003, amb una despesa per
aquest concepte situada entre els 5 i els 8 milions € anuals, tot i que aquesta tendéncia sembla
canviar el 2004 amb una inversié total de 12 milions € (quadre 9).

El pes de la produccié audiovisual catalana en el mercat espanyol s’explica, sobretot, per
la capacitat de certes productores per oferir productes d’interés a la demanda d’audiovisual situa-
da fora de Catalunya. Aquest fet es manifesta a diferents nivells:

a) Aproximadament la meitat dels llargmetratges produits aquests darrers anys per empre-
ses catalanes s’han portat a terme en régim de coproduccié amb altres empreses d’Espanya i/o de
I'estranger (quadre 10). En el cas de les TV movies, també s’han desplegat molts projectes en re-
gim de coproducci6 (quadre 11).

b) Bona part de la produccio dels llargmetratges catalans ha comptat amb la participacié
de cadenes de televisio de fora de Catalunya (quadre 12).

¢) També hi ha empreses que han aconseguit unes vendes notables del seu producte aca-
bat en els mercats.”

Aquesta obertura a mercats més amplis (de la resta d’Espanya i de I'exterior), afavoreix el
creixement de les empreses, tot millorant la seva capacitat d’inversié en productes, i en la seva di-
fusié en els mercats interior i exterior. Empreses com Gestmusic-Endemol, Filmax o Media Pro,
que encapgalen el sector de la produccié audiovisual de Catalunya, son clarament illustratives
d’aquest fet.

Certament, el grau de projeccio de la produccié audiovisual en altres mercats encara sem-
bla insuficient i hauria d’incrementar-se en el futur. La produccié audiovisual allunyada dels cen-
tres de demanda (Madrid, en el cas d’Espanya) té uns costos de transaccio, pero en 'actualitat
constitueix un factor determinant per al seu creixement a Catalunya.

QUADRE 9
INVERSIO DE TVC EN OBRES AUDIOVISUALS EUROPEES (2000-2004) (EN €)

2000 2001 2002 2003 2004
Obres cinematografiques 1626339 1557762 1 715 876 2563 545 4036913
Pellicules pera TV 3717613 3206526 7034597 3121501 8793 806
Pilots de séries i miniscries 1812953 1 588 096 120 200

Total 7.156.905 6.352.384 8.750.473 5.805 246 12.830.719

7 No es disposa d'informacio es
tadistica sobre aquesta qiiestio
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QUADRE 10
LLARGMETRATGES DE PRODUCCIO EXCLUSIVAMENT CATALANA [ EN REGIM DE COPRODUCCIO (2002-2004)

2002 2003 2004
Produccions exclusivament catalanes 14 17 18
Coproduccions catalanes amb altres CCAA 3 7 14
Coproduccions catalanes amb altres paisos 4 5 8
Coproduccions catalanes amb altres CCAA i paisos 5 2 0
Total 26 31 40

Font: ICIC, 2005

QUADRE 11
FINANCAMENT DE LES TV MOVIES A CATALUNYA SEGONS FONT DE L'APORTACIO (2003-2004)

COPRODUCCIONS INTERIORS COPRODUCCIONS INTERNACIONALS TOTAL
TvC 3.206.932 2.950.000 6.156.932
Altres TV autondmiques 2702.041 0 2.702.041
TV estatals 2.275.538 0 2.275.538
Productora 2.479.857 1.240.000 3.719.857
Coproductors espanyols 996.714 1.670.455 2667.169
ICIC 2.094.143 1.683 687 3.777.830
Altres ajuts oficials 161 242 0 161.242
Total interior 13.916.467 7.544.142 21.460.609
TV estrangeres 11.532.483 11.532.483
Coproductors estrangers 12.268.597 12.268 597
Ajuts oficials estranger 355.000 355 000
Total exterior 24.156.080 24.156.080
Total 31.700.222 45.616.689

Font: ICIC {Catalan Films & TV), 2005

QUADRE 12
LA PARTICIPACIO DE LES CADENES DE TV EN LA PRODUCCIO DE LLARGMETRATGES CATALANS

TVE Televisién Espanola 13 7
C+ Canal Plus 8 10
vD Via Digital 9 2
A3 Antena 3 3 3
TS Telecinco 0 1
TvVC Televisié de Catalunya 11 8
CSs Canal Sur 1 0
c9 Canal Nou 1 0
ETB FEuskal Telebista 0 1 0
VG Television de Galicia 1 0 0
FORTA Forta 0 1 2
Total 27 48 33

Nota: En total, les cadenes de TV han participat en 58 de les 91 produccions catalanes estrenades
Font: ICIC (CDA), 2005

3.5. El suport public a la produccié audiovisual

Finalment, els ajuts publics proporcionats a nivell europeu, estatal i autonomic, també
contribueixen a la dinamitzacié de la demanda de la produccié audiovisual de Catalunya. En
aquest sentit, cal fer les dues observacions segiients:

a) D’una banda, les ajudes a la produccié audiovisual a Espanya sén concedides princi-
palment per 'ICAA - Instituto de la de la Cinematografia y las Artes Audiovisuales del Ministeri
de Cultura. La major part d’aquestes subvencions sén en concepte d’amortitzacié de llargme-
tratges cinematografics, i el seu import es determina principalment a partir del taquillatge en
sala de cinema de les pellicules. La part atorgada a empreses catalanes per aquest concepte es



correspon, en bona part, amb la quota que aquestes tenen en el mercat d’exhibicié cinemato-
grafica, fet que constitueix un incentiu per assolir bons resultats comercials a aquest nivell (qua-
dre 13).

b) D’altra banda, hi ha les ajudes proporcionades per part dels diferents governs autono-
mics. En aquest sentit, s’observa que I'import total de les subvencions concedides per part del go-
vern de la Generalitat de Catalunya I'any 2003 supera amb escreix el d’altres comunitats autono-
mes, i representa el 41,97 % del total d’ajuts concedits per aquests governs a Espanya el 2003. En
conseqiiencia, també cal considerar el suport de la Generalitat de Catalunya com un factor clau
en la generacié de demanda de produccié audiovisual a Catalunya.

QUADRE 13
SUBVENCIONS A LA PRODUCCIO CINEMATOGRAFICA DE L'INSTITUTO DE LA CINEMATOGRAFIA Y LAS ARTES
AUDIOVISUALES DEL MINISTER]I DE CULTURA. (EN MILERS €)

TOTAL SUBVENCIONS A % SUBVENCIONS
SUBVENCIONS EMPRESES CATALANES A EMPRESES
(EN MILERS €) (EN MILERS €) CATALANES
Amortitzacio de llargmetratges i ajuts financers
per a operacions de crédit amb I'ICO 40 909,35 3562,15 8,71
Amortitzacio de llargmetratges 14 381,51 314734 21,88
Llargmetratges experimentals i de nous creadors,
documentals i pilots de séries d"animacié 252500 560,00 22,18
Altres ajuts a la produccio 1257,95 112,53 8,95
Total 59.073,80 7.382,02 12,50

Font: Ministeri de Cultura (segons CAC, 2004)

OUADRE 14
SUBVENCIONS A LA PRODUCCIO CINEMATOGRAFICA DELS GOVERNS DE LES COMUNITATS AUTONOMES D’ESPANYA

(2003-2004)

PAIS
CATALUNYA VALENCIA  PAIS BASC GALICIA  ANDALUSIA  MADRID TOTAL
Llargmetratges 2 600,00 781,31 660 00 1329,54 394,22 0,00 5.765,07
Animaci6 400,00 240 00 0,00 640,00
Documentals 200,00 300,51 120 00 120,87 159,29 0,00 900,66
Curtmetratges 80,00 120,20 120 00 72,52 119,92 330,83 843,48
Desenvolupament de projectes 210,00 18,00 96 00 913,62 204,72 25,20 1.467,54
Series TV - telefilms 5.000,00 4719,00 894,42 10.613,41
Total 8.490,00 5.939,02 1.236,00 3.330,96 878,16 356,03 20.230,17
% de I'ajut de Ja CCAA s/ el total 4197 29,36 6,11 16,47 4,34 1,76 100,00

Font: FAPAE, 2005 (segons CAC, 2004)

4. CONCLUSIONS

A T'inici d’aquest article s’ha constatat que el sector audiovisual de Catalunya ha experi-
mentat un notable creixement economic aquests darrers anys, for¢a superior al de la resta de sec-
tors culturals del pais. No obstant aixo, 'analisi realitzada a les pagines anteriors ha posat de ma-
nifest que aquest creixement es produeix amb certs desequilibris que poden resumir-se en els
termes seglients:

a) A Catalunya hi ha poques empreses de rellevancia en els sectors clau de la demanda de
produccié audiovisual: televisions i distribuidores de cinema.

b) No obstant aixo, el sector de la produccié audiovisual de Catalunya concentra una quo-
ta destacada del mercat espanyol, i és la segona comunitat autdénoma en importancia d’aquest
sector (per darrere de Madrid, i a forga distancia de la resta).
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& Actuahment son membres de la
FAPAE I' \ssociacio de Productors [nde-
pendents de Catalunyva, Barcelona \u-
dio-\isudl, i Productors \udiovisuals de
Catalunva, a banda de Tassociacio cspe-
cialitzada en animacio  Asociacion de
Productores [ndependientes de Anima-
cion, amb scu a Barcelona t amb una cle-
vada preséncia ’empreses catalanes

¢) El suport del govern de la Generalitat de Catalunya a la produccié audiovisual de Cata-
lunya aporta un volum de recursos al sector molt superior al que es déna en la resta de comuni-
tats autonomes d’Espanya.

Sobre la base d’aquest diagnostic, sembla que les estratégies de creixement economic de
I'audiovisual de Catalunya han de contemplar les segiients qiiestions fonamentals:

a) La CCRTV ocupa un lloc central en 'audiovisual catala, pero té limitada la seva capaci-
tat de creixement pel mercat interior de Catalunya (o de I'area lingaistica del catala). Per tant, a
més de garantir un servei public de televisié de qualitat, cal que en I'actuacié de la CCRTV es
presti una atencié especial a:

— L’enfortiment de les estratégies de venda dels seus productes a altres mercats forans.

— La cooperacié amb el sector de la produccié independent, tot donant-li el suport ne-
cessari per millorar la seva posici6 en els mercats espanyol i internacional.

b) L'increment de la capacitat d’incidéncia des de Catalunya en el mercat televisiu espa-
nyol hauria de ser, sens dubte, una prioritat estratégica. En aquest sentit, hi ha les segiients con-
sideracions a tenir en compte:

— Hi ha certes empreses catalanes que participen en I'accionariat de cadenes de televisié
d’abast estatal: el Grup Planeta a Antena 3, i Media Pro i el Terrat a la Sexta.

— La negociacié sectorial de la produccié audiovisual de Catalunya amb les cadenes de
Televisié espanyoles es canalitza a través de la FAPAE - Federacién de Asociaciones de Produc-
tores Audiovisuales Espanyoles. Les empreses catalanes del sector sén presents en aquesta fede-
racié de forma molt fragmentada a través de diverses associacions, circumstancia que pot afeblir
la seva capacitat de negociaci6.?

— Hi ha una gran incertesa sobre el futur del Centre de TVE a Catalunya, i el paper que
aquest tindra en el futur d’aquesta televisic.

¢) Les productores «independents» catalanes constitueixen en l'actualitat un dels actius
clau del creixement economic del sector, de manera que la millora de la seva competitivitat tam-
bé és una prioritat estrategica del sector: mitjangant la millora de la seva capacitat d’innovacié i
de valoritzaci6 de talent, de la seva capacitat de projectar-se a mercats més amplis, de produir
continguts audiovisuals de qualitat que s’ajustin a les preferéncies de la demanda, etc.

d) Finalment, és important mantenir el suport piblic a la produccié audiovisual tot refor-
cant-lo en aquells ambits que poden incidir en les prioritats estratégiques que s’acaben d’assenyalar.
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Politica de suport al sector

audiovisual: el Centre Tecnologic
Barcelona Media (CIBM)

CESAR LOPEZ

Cap de la Xarxa de Centres Tecnologics
Genecralitat de Catalunva - Cidem

ABSTRACT

The audiovisual industry in Catalonia has undergone considerable growth in the past fifteen
years. This knowledge-intensive activity has helped Catalan industry specialize in high value-
added sectors and has prompted all sectors to increase their levels of R&D and innovation.

The Catalan government, through CIDEM, has created the Catalan Technology Trans-
fer System, a strategic tool for progress with the aim of implementing the Lisbon Agenda objec-
tive of increasing spending on R&D to 3% of GDP by 2010.

A key part of this System, made up of technological agents that support business, is the
Barcelona Media Technology Centre, located in Barcelona’s new 22@ district. It carries out its
R&D and innovation activities in the area of communication with a focus on technology and
multimedia content and invoiced 3.6 million in 2005. The Centre’s management board is made
up of representatives from leading companies in the industry, universities and the public ad-
ministration.

LA POLITICA DE SUPORT AL SECTOR AUDIOVISUAL

El sector de 'audiovisual és rellevant dins ’economia catalana per la seva contribuci6 rela-
tiva al producte interior brut (PIB), per la seva capacitat —directa i indirecta— de generacié d’o-
cupacié i pel seu potencialitat de creixement futur.

Les previsions economiques de la industria audiovisual, a nivell internacional, sén de crei-
xement i expansié. Els propers anys, es calcula que el volum de negoci passi d’1,2 bilions de do-
lars el 2003 a 1,7 bilié de dolars el 2008, que el converteix en un sector amb potencial de projec-
cié, en el qual la competitivitat es un factor clau per a aquesta projeccié internacional. Aquest
increment de competitivitat de la industria audiovisual catalana passa per assumir reptes de con-
solidacid, internacionalitzacid i atraccié d’inversions.

Es tracta d’'un sector emergent, d’alt valor afegit, intensiu en capital huma i amb un alt po-
tencial de creixement que representa, per tant, una oportunitat per a I'economia catalana, 1 que
ofereix també la possibilitat de establiment de sinergies amb altres sectors importants com ara el
turisme, la moda, els espectacles, els esports i 'oci en general, beneficiant de forma indirecta al-
tres sectors economics del pais.

L’audiovisual a Catalunya s’ha desenvolupat molt significativament els darrers 15 anys.
Genera un VAB (Valor Afegit Brut) de 462 M € I'any 2003, amb 6.599 treballadors directes. Es
comptabilitzen 1.270 empreses el 2003, i aquest nombre creix fins a les 1.365 I'any 2004. Aquest
nivell d’activitat empresarial genera, a més, un alt volum de feina per a professionals autonoms,
que treballen per projectes. Al voltant del sector es troba un important grup d’empreses de dife-



rents segments de la cadena de valor tant en cinema, com en animacio, en documentals, en distri-
bucid, exhibicio, serveis i equipaments de produccié.

Les politiques publiques desplegades fins al moment pretenen impulsar I'activitat econo-
mica del sector. Entre aquestes iniciatives destaquen:

— Institut Catala d’Industries Culturals, que assumeix el rol d’interlocutor principal en-
tre el sector i els diferents departaments de la Generalitat de Catalunya.

— ElConsell de I’Audiovisual de Catalunya, és una autoritat independent, amb persona-
litat juridica propia, que emana de la Llei 2/2000 del Parlament de Catalunya, de regulacié dels
serveis de comunicacié audiovisual, competéncia de la Generalitat de Catalunya.

— FEstabliment de convenis de coproduccié i de finangament entre productors, 'lCF i
TVC permeten dinamitzar I'activitat del sector i impulsar la iniciativa de nous emprenedors.

— Sistema d’ajuts procedents de diferents ambits: el catala, estatal, I'europeu i I'iberoa-
merica.

— Xarxa d’universitats i escoles professionals amb ensenyaments especifics del sector.

— 22@ Parc Barcelona Media: Conflueixen espais técnics, centres de produccid, ofici-
nes, serveis de R + D), formacid, vivers de empreses, espais d’exhibicid, etc., per a emprenedors,
estudiants i professors... vinculats al sector de la comunicacié.

— Barcelona Platé Film Comission: Es una oficina municipal que ofereix una amplia va-
rietat de serveis gratuits per facilitar la produccié audiovisual a Barcelona

Des del Departament d’Industria, el sector de I’Audiovisual esta considerat dins les priori-
tats d’actuacio del 2006, tant pel que fa a I’Agéncia Catalana d’Inversions del Cidem, que esta tre-
ballant en I'atraccié d’inversions del sector audiovisual a Catalunya, com des del departament de
Desenvolupament Empresarial i des del departament de Transferéncia Tecnologica que ha in-
corporat recentment el Centre Tecnologic CIBM (Centre d’'Innovacio Barcelona Media) a la
Xarxa de Centres Tecnologics de la Generalitat de Catalunya.

El Cidem te com a objectiu, contribuir a incrementar la competitivitat de les empreses ca-
talanes. A I’hora de plantejar actuacions d’increment de competitivitat sectorial, caldra tenir en
compte aspectes claus dins d’aquest sector. Un primer element caracteristic de 'audiovisual és el
fet que es tracta d’'una industria amb una doble dimensié economica: produeix un producte o
contingut que ha de generar audiéncia o atraure consumidors finals, 1 aquesta audiéncia i/o vo-
lum de clients finals es comercialitza utilitzant anunciants i generant ingressos per publicitat i pa-
trocinis.

Aquesta doble dimensié economica determina la dinamica industrial de 'audiovisual i el
diferencia d’altres sectors economics. Un altre element caracteristic del sector és el fet que el pro-
ducte de consum que genera es compartit, és a dir, no s’esgota en una sola vegada i el mateix pro-
ducte pot ser igunalment consumit per altres persones en el mateix o diferent espai temporal i geo-
grafic. Continuant amb els aspectes diferenciadors d’aquests sector es veu que els costos de
produccié son alts 1 practicament fixos, ja que es tracta d’un procés intensiu en capital huma i
poc mecanitzable amb uns costos de reproduccié i distribucié relativament baixos . La suma d’a-
quests ultims elements determina que la fase d’explotacic i comercialitzacio del sector tingui una
gran rellevancia.

Caldra doncs treballar també en la creacié d’economies d’escala i aixd dependra de la ca-
pacitat de les empreses per comercialitzar el mateix producte en diferents mercats per canals al-
ternatius 1 crear economies d’abast, que versionin els productes de base i els comercialitzin per
aquests mateixos canals i mercats.

L’ evolucié economica de la industria de I'audiovisual es preveu positiva. La recuperacié
general de I'economia podria traduir-se en més despesa en entreteniment per part del consumi-
dor final, 1 en una recuperacié de la inversié publicitaria de les empreses i institucions. La conso-
lidacié de les noves tecnologies té un paper determinant en el creixement d’aquesta industria: In-
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ternet de banda ampla, mobils i continguts 3G, DVD, videojocs, digitalitzacié de les TV, termi-
nals de nova generacio, es configuren com a catalitzadors destacats del creixement de la industria
de Ventreteniment durant els proxims cinc anys. Sobre tots aquests aspectes s’esta treballant
també des de 'administracié autonomica.

Tenint en compte analisis sectorials realitzats fins al moment, i en una primera aproxima-
ci6, es pot preveure que les actuacions d’increment de competitivitat s’orientaran: cap al foment
de la capacitat de R+ D i d’innovaci6 del sector, la transferéncia de coneixements i tecnologies
iniciat a través de la creacié del Centre d’Innovacié Barcelona Media , I'analisi de la possibilitat
d’impulsar clasters entre I'audiovisual i les TIC, el reforg de la gestié empresarial i del comerc in-
ternacional sobretot entre les pimes del sector, entre d’altres.

Com ja hem comentat, la incorporacié del Centre d’Innovacié Barcelona Media a la Xar-
xa de Centres Tecnologics de la Generalitat de Catalunya ha estat una de les actuacions princi-
pals del Cidem dins de la seva politica de suport al sector audiovisual. Aquesta xarxa és una de les
diverses xarxes que componen el Sistema Catala de Transferéncia tecnologica.

EL NOU MODEL CATALA DE TRANSFERENCIA TECNOLOGICA

A T'altim Consell Europeu de Lisboa de marg de 2000,! la Uni6 es va fixar com a objectiu
estrateégic per a la propera década convertir-se en I'economia basada en el coneixement més com-
petitiva i dinamica del mon. Per assolir aquest objectiu, entre d’altres, la Unié havia d’incremen-
tar la despesa en R + D sobre el PIB fins al 3% per a I'any 2010 (la despesa actual en R + D sobre
el PIB de Catalunya és d’'un 1,44% ).

Per tal d’avangar en un model de creixement basat en el coneixement i incrementar el
nivell de despeses en R+ D +1i fins a la cota desitjada cal, en primer lloc, impulsar un procés de
canvi estructural que faciliti a la industria catalana avancar cap a una especialitzacié en sectors i
productes d’alt valor afegit i nivell tecnologic i, en segon lloc, millorar el nivell de recerca, desen-
volupament 1 innovacié del conjunt de sectors industrials.

GRAFIC 1
PROJECCIO DESPESA R + D EL 2008

Despesa en R+D (% PIB)
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GRAFIC 2
PROJECCIO DESPESA R + D +1 EL 2008

Despesa en R+D+i (% PIB)

Es en aquest segon aspecte on la Generalitat de Catalunya, mitjan¢ant el Cidem, treballa
des de fa dos anys amb dues de les seves linies de Polftica Industrial, el Foment de la Innovaci6 i
la Transferéncia Tecnologica. Aquestes dues linies, juntament amb les linies de Desenvolupa-
ment Empresarial i Localitzaci6 Industrial, constitueixen els eixos clau de politica industrial per
I'increment de la competitivitat del teixit industrial catala.*

GRAFIC 3
EIXOS DE POLITICA INDUSTRIAL

El foment de La localitzacié
la innovacié industrial

L’eix de transferéncia tecnologica basa la seva actuacié en el nou Sistema Catala de
Transferencia Tecnologica (SCTT). El SCTT, compost pels diferents agents involucrats en els
procés d’innovacié empresarial, té com a eina principal coordinar els méns de la ciencia, la tecno-
logia i I'empresa, amb el suport de 'administracié publica. El sistema pretén alinear les estrate-
gies dels actors implicats i aprofitar tot el potencial que existeix en cadascun d’ells, de forma que
el coneixement i tecnologia existent al mén cientific sigui aprofitat per les empreses per crear

3. Politica Industrial de la Gene-
ralitat: vegeu http://www.cidem.com/
cidem/cat/elcidem/info/politica.jsp

4. Vegeu http://www.cidem.com
/cidem/cat/
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nous productes i serveis, i el procés invers, que les necessitats tecnologiques de les empreses
orienten la activitat d’'R + D de la ciéncia i proveeixin el mercat amb solucions a necessitats exis-
tents. Aquest procés és el que anomenem transferéncia tecnologica.

El model SCTT, que constitueix una actuacié d’ordenacié i potenciacié de la transferén-
cia tecnologica a Catalunya, va ser creat a finals del passat 2004. En aquells moments, ja existien
d’altres models a I'Estat espanyol amb objectius similars. Els dos més representatius eren el del
Pais Basc (model Saranet®) i el del Pais Valencia (model Redit9), tots dos amb anys d’experiéncia
en l'ordenacio i potenciacié de la transferéncia tecnologica.

Per a la creacié del SCTT es va procedir a la seva ordenacié mitjangant 'agrupacié dels
agents existents segons caracteristiques i especialitzacions. Aquesta ordenaci6 va permetre iden-
tificar aquells nous elements que calia crear per cobrir les mancances que el sistema presentava.
Es va iniciar, per tant, una actuacié parallela de disseny i creacié de noves xarxes que permetes-
sin obtenir un sistema robust que treballés per donar resposta a les necessitats d’innovacio del tei-
xit industrial catala.

Fruit d’aquesta ordenacié de les capacitats existents i de les necessitats del mercat es van
identificar dos canals de transferéncia de tecnologia entre ciéncia i empresa:

— Sentit de «empenta tecnologica» o Technology Push: la investigacié cientifica genera
avencos tecnologics que van per davant del mercat (no existeix demanda empresarial) en forma
de «tecnologia empaquetada». Aquesta tecnologia té un cert valor per al mercat que s’ha de pro-
tegir amb patents o llicéncies d'us. Donen lloc a innovacions de ruptura. L’objectiu final és que
els avencos tecnologics produits pel mén de la ciencia siguin aprofitats per la industria per crear
nous productes i serveis que es converteixin en beneficis tecnologics 1 industrials futurs.

— Sentit d’«arrossegament de mercat» o Market Pull: els reptes 1 demandes tecnologi-
ques de les empreses orienten la generacié de coneixement cientific que serveix per donar res-
posta a les necessitats de les empreses. Aquest coneixement es pot transferir al mercat en forma
de projectes i serveis 'R + D encarregats i realitzats en collaboracié amb empreses. Déna lloc a
innovacions incrementals. L’objectiu final és aconseguir que els integrants del sistema proveei-
xin de solucions a les demandes tecnologiques d’R + D originades des del mercat empresarial.

Fl sistema resultant pretén integrar i coordinar en els dos canals els instruments existents
que treballen més a prop de l'oferta cientifica (Xarxa de centres de suport a la Innovacié Tecnolo-
gica - XIT i Xarxa de Trampolins Tecnologics- XTT ) amb aquells instruments, nous i existents,
que treballen més a prop de la demanda empresarial: Xarxa de Centres Tecnologics (XCT), Xar-
xa de Centres de Difusio Tecnologica (XCDT) 1 Xarxa d’Assessors Tecnologics (XAT).”

Per promoure la tasca de suport tecnologic al teixit industrial, el Cidem posa a disposicié
d’aquestes xarxes una série de productes i serveis entre els quals destaquen el Capital Geénesis, el
Capital Concepte, el Venture Capital, els Business Angels, les Antenes Tecnologiques, les linies
d’ajuts a projectes 'R+ D +1i per a empreses i els ajuts per a Plans d’Actuacié d’'R + D per Cen-
tres Tecnologics.

El grafic segiient posiciona aquestes xarxes sota una mateixa estratégia amb I'objectiu
comu d’aconseguir que la transferéncia tecnologica entre ciéncia i empresa es converteixi en be-
neficis directes per a la societat que incrementin el nivell tecnologic del pais.



GRAFIC 4
SISTEMA CATALA DF. TRANSFERENCIA TECNOLOGICA

«Technology Push»

Ciéncia Mercat

XAFXA DE CENTRES DE
DIFUSIO DE | EGNOLOGIA

P AT
PaNY 1invn 0 sssessons
gt TECNOLOGICS

i

Recerca Desenvolupament Innovacié

Una de les peces clau de recent creacié d’aquest SCTT és la nova Xarxa de Centres Tec-
nologics, eina de politica industrial que té com a objectiu principal el d’'impulsar la innovacio tec-
nologica a les empreses catalanes a través de la configuracié d’un sistema d’acompanyament que
faciliti la transferencia tecnologica del mén cientific a 'empresarial i que faci arribar les necessi-
tats tecnologiques de les empreses al mén de la ciéncia

LA NOVA XARXA DE CENTRES TECNOLOGICS (XCT)

I’ordenacio dels recursos existents d’R+D +i a Catalunya va permetre identificar una
serie de mancances del sistema que calia corregir. Ambdés mons, ciencia (universitat) i empresa,
estaven insuficientment connectats amb una estructura de recursos que entengués a totes dues
parts. Algunes d’aquestes mancances s’exposen a confinuacio:

— A l'entorn de la universitat: falta d’incentius per dedicar esforgos a transferencia de
tecnologia, llenguatge académic allunyat de 'empresarial, desconeixement de les necessitats del
mercat, desconeixement de la propia oferta, problemes amb la propietat intellectual, manca de
canal de venda de tecnologia

— A l'entorn de l'empresa: grandaria petita de les empreses, focalitzacié en serveis de
poc valor afegit, manca d’autodiagnostic de necessitats, dificultat per assimilar la R+ 1) que ne-
cessiten, dificultat per trobar 'oferta existent

Segons Mikel Buesa,? el Sistema Catala d’'Innovacio «se encuentra a la cabeza en aquellos
elementos que configuran el entorno de la innovacién. Sin embargo, es un sistemna en el que los ele-
mentos de la investigacién universitaria y de la innovacién empresarial son todavia insuficientes.

8 Més detall
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11 Model que pren com a refe-
rencia un model espiral de la innovacié
(enfront del model lineal tradicional) que
capta las multiples relaciones recipro-
ques entre administracié, universitat i
empresa

Podria pensarse que se trata de un sistema en fase emergente que (...) no ha logrado desarrollar atin
factores que afectan a las instituciones y agentes implicados en las actividades de creacion del cono-
cimiento tecnologico».

Amb Yobjectiu de treballar per corregir aquestes mancances, la Generalitat va adquirir
una seérie de compromisos amb I'Acord estratégic per a la internacionalitzacié, la qualitat de I'o-
cupaci6 i la competitivitat de 'economia catalana. Aquests compromisos sén:?

— Prioritzar projectes R+ D +1

— Potenciar el programa de Centres Tecnologics
— Incrementar la col'laboracié empresa-universitat
— Millorar la productivitat sectorial

— Impulsar projectes cooperatius.

Draltra banda, i per tal de prioritzar esfor¢os i maximitzar el rendiment dels recursos pu-
blics, 1a Generalitat va definir la seva estratégia sectorial i tecnologica:

GRAFIC 5
ESTRATEGIA SECTORIAL 1 TECNOLOGICA

e Sectors d’'alt potencial de creixement: ¢ Tecnologies associades al canvi estructural

del sector productiu:
— Aeroespacial

— Biotecnologia — Tecnologies de la produccio

— Industria farmacéutica — Nous materials

— Alimentaci6 de segona generacio — Nanotecnologia

— IndUstria vinculada a les energies renovables — Biotecnologia
— Ciéncies de 'organitzacié
~— Tecnologies energétiques

— Tecnologies de la Informacié i les Comunicacions

Es precisament la combinacié d’aquests dos aspectes, compromisos de 'acord estratégic i
estratégia sectorial i tecnologica, la que va justificar 'any 2004 la creacid de la Xarxa de Centres
Tecnologics com a nova estructura per potenciar la transferéncia de tecnologia entre el mén de
la ciéncia i el de 'empresa.

Aquest element, existent des de feia temps a d’altres comunitats autdbnomes espanyoles i
a d’altres paisos europeus, i que havia desenvolupat un important paper de motor de la innovacié
en els teixits empresarials dels respectius territoris, no havia estat identificat a Catalunya com un
instrument de politica industrial i, per tant, no s’havia realitzat una politica activa de potenciacié
d’aquest agent de la innovacié.

Per identificar els centres tecnologics que ja existien a Catalunya, la primera actuacié que
es va desenvolupar va ser la definicié d’'un model, amb les caracteristiques que definien el que
s’entenia per centre tecnologic. Aquest model va ser recollit al Decret 379/2004 del DOGC.10 El
tret més caracteristic d’aquest model era la participacié dels tres membres de la Triple Helix!! en
el centre: universitat, administracié i empresa en els seus organs de govern. La preséncia d’aquests
tres membres, amb majoria empresarial, garanteix I'enfoc integrat a donar resposta a les necessi-
tats de la societat i 'empresa amb una utilitzacié racional dels recursos publics.

Aquest decret recollia també la necessitat de crear un registre, el qual havia de permetre
agrupar en una xarxa comuna tots aquells centres que complien amb les caracteristiques defini-



des al model préviament desenvolupat. Aixi es creava la Xarxa de Centres Tecnologics de Cata-

lunya.

La caracteristica inherent als CT d’estar enfocats a satisfer les necessitats tecnologiques
de les empreses té I'important benefici per a la societat de maximitzar el rendiment de les inver-
sions en R+ D, al contrari del que passa amb les inversions en R+ D fetes per universitats i
OPL.1Z Segons un recent informe del CDTT sobre la participacié espanyola al VI programa marc
d’'R+ D, el 54,5% del coneixement generat amb els fons del VI PM per a projectes de collabo-
racié universitat-empresa es produeix amb empreses estrangeres i el 34,6% amb empreses espa-
nyoles. Una de les conseqiiéncies d’aquesta collaboracié és que el coneixement generat en
aquests projectes és aprofitat per les empreses estrangeres i torna posteriorment al nostre mercat
en forma de productes amb els conseglients royalties i carregues economiques a carrec del mer-
cat i consumidors espanyols.

Aix0 no passa amb els CT, que incorporen als seus consorcis una o més empreses espa-
nyoles.

GRAFIC 6
COL-LABORACIO D’OPI I UNIVERSITATS AMB EMPRESES EN ELS PROGRAMES MARC
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14, Informacio sobre els Centres
Tecnologics de la XCT: http://www
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dircctorict/index jsp

15 Vegeu: http://www ben es/
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Actualment, sén 7 els centres que formen part de la Xarxa de Centres Tecnologics de la
Generalitat i els sectors productius que cobreixen son els segiients:1#

— ASCAMM (Cerdanyola del Vallés): motlles i matrius
— CTM (Manresa): materials i medi ambient

— AIICA (Igualada): pell, curtits i annexos

— LEITAT (Terrassa): textil

— CETEMMSA (Mataro): textil

— CIBM (Barcelona): audiovisual

— CTAE (Viladecans): acronautica i espai.

Aquests centres han assolit 'any 2005 uns ingressos de 17,4 M€, el 58 % dels quals prove-
nen de la realitzacio d’activitats d’'R + D i de treballar per a 2.500 clients.

Addicionalment a aquests centres existents, la Generalitat pretén reforcar la Xarxa de
Centres Tecnologics amb la creacio de 8 nous centres dedicats a les activitats 'R+ D en aquells
sectors especialment significatius per a la politica industrial de la Generalitat de Catalunya.
Aquests centres, que pertanyen a sectors i/0 tecnologies identificades com a estratégiques o alta-
ment exposades a la competencia internacional, son els segiients:

— CTL (El Prat): logistica

— CTs: agroindustria.

— CTNS (Reus): nutricié i salut

— CTA (Lleida): tecnologies agroalimentaries

— CENTA (Girona/Monells): noves tecnologies de I'alimentacié

— CT TIC (Barcelona): tecnologies de la informacid i la comunicacié
— CT Quimica (Tarragona): quimica

— CT Automocié (Barcelona): automocié

— CT Construccié (Barcelona): construccié.

Actualment el mapa de la Xarxa de Centres Tecnologics esta compost per 7 centres exis-
tentsi8 en projecte ila seva localitzacié geografica es pot observar en el mapa reproduit al grafic 7.

La XCT haincorporat 2 centres durant 'any 2005. Es tracta del Centre de I’Aeronautica i
de I’Espai (CTAE), que ha iniciat les seves activitats a la ubicacié provisional de Castelldefels i el
Centre Tecnologic CIBM (Centre d’'Innovacié Barcelona Media), ubicat actualment a I'Estacié
de Franga i que es traslladara properament al districte 22@!° de Barcelona.

EL CENTRE TECNOLOGIC CIBM

El Centre d’Innovacié Barcelona Media (CIBM), centre de la Xarxa de Centres Tecnolo-
gics del Cidem, és una fundacio governada per empreses del sector audiovisual i dels continguts,
creat a partir de 'Estacio de la Comunicacié de la UPF, 1 té com a missio6 millorar la competitivi-
tat del teixit empresarial del sector de la comunicaci¢, atenent tant a la tecnologia com als contin-
guts multimedia.

Per aixo, el centre es dedica a treballar en la recerca aplicada, la innovacié i la formacié en
I’ambit de la comunicacié. En concret, promou la generacié i desenvolupament de tecnologia; la
recerca i creativitat inherents als processos innovadors; la transferéncia a les empreses de la recer-
ca generada; la divulgacid, exhibicié i difusié dels resultats a la societat en general; la formacié de
manera integrada de tots els ambits de la comunicacio. Aixi mateix, la Fundaci6 treballa per a la
conscienciacié social de la innovacié en ’ambit de la comunicacid.

Els projectes d’R + D +1 que desenvolupa internament el CIBM acostumen a ser de mitja
termini i complementaris a les activitats ja existents de recerca basica (a llarg termini) que es fan
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als grups de recerca de les universitats. La presencia de la Universitat i ’Administracié Piblica als
organs de govern assegura que les linies d’investigacié universitaries s’adeqtien a la realitat em-
presarial i que la tasca desenvolupada pel centre va en linia amb la politica industrial del pais.

El centre ha tingut aquest 2005 uns ingressos d’explotacié per activitats de 3,6 M €, dels
quals 3,2 M € provenen d’activitats de recerca i desenvolupament (un 90%) i 2,7 M € son factu-
raci6 a empreses (un 77%). S’han signat 64 contractes d’'R + D amb 45 empreses i el centre comp-
ta amb una plantilla de 52 treballadors.

Actualment, el Patronat de la nova Fundacio esta format per 26 patrons, el 54% esta re-
presentat per empreses del sector: Grup Media Pro, TVC Multimedia, T-Systems, Alcatel, Lavi-
nia, MPG (Media Planning Group), Telefonica, Tasmania Films, Anima Grafics, Grupo Godé,
Fair Play, Gaelco, Plataforma TIC, PAC, APIC, Indra i Barcelona Audio Visual. El1 46% restant
del patronat esta representat per entitats publiques com la UPF, La Salle, la UOC, el Cidem, el
DURS], el Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya iI’Ajuntament de Barcelona.

Els patrons del Centre d’Innovacié Barcelona Media sén empreses i institucions que re-
presenten tota la cadena de valor del sector de la comunicacié. Aquestes entitats sén les que, amb
la participaci6 de 'equip directiu del centre, defineixen les linies estratégiques que contribuiran
a la millora de la competitivitat del sector.

Agquest centre tecnologic incorpora en els seus organs de govern a la universitat, 'admi-
nistracié i 'empresa. Des de la perspectiva de la universitat, aquest centre constitueix un model
de transferéncia per a un sector industrial i per a totes les universitats i centres de recerca. Des de
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la perspectiva de 'administracié representa un model d’interlocucié amb el sector industrial i a
través del qual canalitzar les politiques R + D +1 i, per ultim, des de la perspectiva de la industria,
el CIBM és un instrument de suport i servei per a un sector que a Catalunya té gran dinamisme i
activitat i en el qual 'empresa necessita innovar constantment.

El grafic 8, que s’adjunta a continuacié, mostra els actors involucrats en el sector dels me-
dia, que es veuen representats tots ells al patronat del CIBM:

GRAFIC 8
ACTORS INVOLUCRATS EN EL SECTOR DELS MEDIA (FONT CIBM)
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El CIBM organitza la seva activitat 'R + D + 1 en sis linies:

— Linia d’emmagatzematge i recuperacio d'informacio que contempla noves formes
d’emmagatzemar i accedir a la informacio en grans repositoris publics (per exemple, la web) o pri-
vats (albums de fotos o reproductors d’MP3)

— Linia de grafics i imatge, on es desenvolupa generacio, processat i interpretacié
d’imatges, realitat virtual, interficies i grafics avancats (en 3D i videojocs), efectes digitals amb vi-
deo i cinema digital

— Linia d'innovacio, disseny i creativitat, on es fan estudis, experiments i difusio de me-
todologies de foment de la innovacid i la creativitat en organitzacions i xarxes empresarials.

— Linia d’interactivitat, intelligéncia i percepcio, on es fa R + D sobre la interaccié entre
les persones i la tecnologia per a dispositius i serveis existents o en fase de desenvolupament.

— Linia de musica i so, on es tracten tecnologies i eines relacionades amb la utilitzacio de
la musica 1 el so per a la generacio de productes i servers

— Linia de veu i llenguatge que ofereix R + D en tecnologies de la llengua per fer viable
la produccio automatitzada de continguts en entorns multilingiies, com per exemple la generacio
i reconeixement de veu.

També ofereix serveis a les empreses 1 grups de recerca per assistir-los en projectes
d’R+ D +1 com ara: gesti6 externalitzada de laboratoris de R + D, assessoria en deduccions fis-
cals R+ D +1, laboratori d’Usabilitat, propostes per a PRP i altres serveis (intermediacio en Re-
cursos Humans).

El Centre d'Innovacio Barcelona Media és lider en projectes europeus del sector dels con-
tinguts en volum d’activitat i nombre de projectes en marxa, tant com a coordinadors com en re-
cerca. Destaca la coordinacio del Projecte Integrat Europeu [P RACINE amb un pressupost to-
tal de 14.360.000 € i una durada de 4 anvs (2004-2008). Aquest projecte té com a objectiu
investigar per integrar el procés digital global «captura-processat-display», i en general, promoure
la comprensio i lacceptacié d’un cinema digital europeu entre la comunitat professional interna-
cional.

El fort posicionament del CIBM dins del sector dels continguts multimedia ha motivat
que I'empresa Yahoo obri un laboratori al Parc Barcelona Media enfocat a la recerca i la recupe-
racié d’informacio. La gestio d’aquest laboratori sera conjunta amb el Centre d’Innovacié Barce-
lona Media.

El Parc Barcelona Media,'® promogut per la Universitat Pompeu Fabra i 'empresa Me-
diacomplex, participada per la societat municipal 22@ben i el Grup MediaPro. El Parc Barcelona
Media ha estat concebut com a gran equipament multidisciplinari, on conflueixen cultura (divul-
gacio), industria (produccio) i saber (formacio i recerca), que son els tres elements estrategics
claus per desenvolupar economies de localitzacio en 'ambit del coneixement.

Aquest Parc, que disposa de més de 60.000 m=, neix amb I'ambicié de millorar el posicio-
nament internacional del sector audiovisual i reforcar el pes productiu, cultural i d’investigacio
de Barcelona i de Catalunya, i ha de ser capac de catalitzar els elements dispersos del sector i ge-
nerar la massa critica suficient per atreure projectes importants que superin les necessitats del
mercat interior 1 s’adrecin al mercat internacional.
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Les bases per a la dinamitzacié del sector,
en el nou escenari de la digitalitzacio:
I"audiovisual en I’era de la informacio

JOSEP MARIA CARBONELL

President del Consell de 'Audiovisual de Catalunya

Fa només deu anys que Nicholas Negroponte, director del Media Lab del MIT, presentava el seu fa-
mos llibre Being Digital, en que asseverava amb precisié i contundéncia que ens acostavem a una revolucié
sense precedents, que ens trobavem en un procés de transformacié radical com a conseqgiiéncia de la digita-
litzacié. Negroponte afirmava: «Like a force of nature, the digital age cannot be denied or stopped. It has
four very powerful qualities that will result in its ultimate triumph: decentralizing, globalizing, harmonizing
and empowering».!

Efectivament, durant aquesta deécada, la digitalitzacié ha estat un factor clau, tal vegada el més im-
portant, que ha impulsat el fenomen de la globalitzacié en totes les seves variants, perd també ha suposat
I'estimul de processos de descentralitzacié i fins i tot de relocalitzacié. La digitalitzacié ha significat, sens
dubte, un nou instrument d’empowering, «d’atorgar poder» a nous sectors de la poblacié juntament amb I'-
harmonitzacio de caracter hermeneéutic que també, i com a contrapunt, implica aquesta nova realitat.

El nou escenari de la digitalitzaci¢ incorporara com a factor clau les comunicacions electroniques.
Per Manuel Castells, «les xarxes de comunicacié electronica esdevindran la columna vertebral de les nostres
vides» i afegeix, més endavant, que «’economia global s’expandira al segle xXI, mitjancant 'increment subs-
tancial de la potencia de les telecomunicacions i del processament de la informacié».2 Compartteixo amb
Castells el convenciment que ens trobem en una economia global en xarxa, en que les telecomunicacions
—cada vegada més enteses com a xarxes de comunicacions electroniques— i el processament de la informa-
ci6 conformen 'escenari basic de la digitalitzacié.

En aquests darrers deu anys hem assistit a un procés en qué les telecomunicacions, les tecnologies de
la informacié i la comunicacio (TIC) i 'audiovisual han viscut un procés de convergéncia, confluéncia i con-
centracié com a conseqtiéncia de la digitalitzacié. Procés de convergéncia, i també de liberalitzacié, a partir
dels anys noranta, que ha reestructurat el sector de les telecomunicacions, ampliant les seves arces d'influén-
cia, confluint amb altres sectors —microelectronica i audiovisual— i, molt sovint, desplegant processos de
concentracié empresarial que abracaven amplis sectors. Un exemple ha estat Telefénica, que fa uns anys, en
ple procés de creixement i de convergéncia, havia estat present més enlla del seu negoci tradicional de tele-
comunicacions: en 'ambit d’internet va apostar per Terra i Lycos; en la difusié audiovisual, per Onda Cero,
Antena 3 i Via Digital; i en la produccié de continguts audiovisuals, per Endemol. Podriem trobar situacions
similars als Estats Units i a altres paisos d’Europa.

Després de la crisis viscuda per les empreses de comunicacié als inicis de I'any 2000 i després d’'una
certa recuperacié del sector, existeix la consciéncia que ens trobem en una nova etapa en qué els avencgos
tecnologics en el camp de la microelectronica iles comunicacions electroniques fan necessari com mai posi-
cionar-se amb for¢a si hom vol estar present en aquells sectors de futur, d'un futur que més que mai és ja una
realitat quotidiana.

Aquest és, al meu entendre, el cas de 'audiovisual. Si la industria audiovisual de Catalunya vol estar
present amb for¢a ha d’assumir aquest marc de referéncia com a propi i ha d’apostar-hi a fons. L’audiovisual
no pot dissociar-se del context de la digitalitzacié, si vol sobreviure. Al contrari, si vol trobar-ne el futur ha
d’associar-s’hi amb totes les seves possibilitats. Si avui ja podem afirmar que les fronteres entre el cinema i
Faudiovisual des del punt de vista industrial s’han fos practicament, crec que la possibilitat d’expansié de la
industria audiovisual en el nostre pais passa per associar-se ambiciosament al procés de digitalitzacié que su-
posa la nova «Era de la Informacié», recollint 'expressid, cada vegada més respectada i acceptada, de Manuel
Castells. L’audiovisual podra fer el salt qualitatiu si s’incorpora en aquest concepte més ampli — cultural,
econdmic i social— que implica 'era de la informacid. Xarxes de comunicacions, continguts i receptors con-
formen ja el telé de fons necessari per desplegar les bases de dinamitzacié del sector. En aquest escenari hi
ha sis propostes basiques que cal dur a terme:

1 Negroponte, N Being Digital
Pag 229 Rundom House: New Yok,

1995

2 Castells, M. «L'Era de la Infor-

macidr. Volum tercer Pag 431
Barcelona, 2003
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1. Invertir des de les administracions publiques, amb la logica collaboracié de les empreses privades,
en el desplegament immediat de més xarxes de banda ampla arreu del territori. L’'objectiu és desenvolupar a
Catalunya unes autopistes potents i una xarxa capillar exhaustiva que permetin el transport de la informacié
ique es converteixin en una infraestructura basica per al creixement economic del nostre pais. Alhora, a tra-
vés de les xarxes de comunicacié electronica que utilitzen I'espectre radioeléctric, com la telefonia mobil i la
televisio digital terrestre (TDT), afavorir-ne el desplegament interactiu i d’accés a la societat de la informacio.

Portem anys i anys escoltant grans plans, bones paraules i magnifiques intencions. Si Catalunya vol
situar-se en la nova xarxa mundial que s’esta configurant hi ha quelcom d'essencial i basic que cal que assu-
meixi ara, de manera immediata, com és invertir en les xarxes basiques de comunicacions electroniques. Per
I'aire, pel coure, perd, sobretot, a través de la fibra optica, que sera la que permetra augmentar la capacitat de
transmissio i la rapidesa. El manteniment d’infraestructures deficients afectara el conjunt de I'economia del
pais, pero afectara de manera especial la industria audiovisual i el seu creixement en el context digital.

2. Afavorir un procés d’enfortiment del sector industrial audiovisual per aconseguir empreses amb
una dimensié prou gran que tinguin capacitat d’invertir en els diferents sectors que abasta la produccié au-
diovisual i que puguin obrir nous mercats i internacionalitzar els seus productes. Aquestes noves empreses
han de tenir connexio directa amb altres ambits de confluéncia de I'era de la informaci6, com ara la microe-
lectronica o la domética. També han de tenir centres propis d’investigacio i desenvolupament (I+ D) i esta-
blir aliances amb I’Administracié publica que afavoreixin la seva projeccid i 'ambici dels seus projectes. Ca-
talunya necessita 'enfortiment d’aquests grups empresarials dimensionats si volem donar un pas endavant
competitiu en un sector complex i dificil.

3. Apostar de manera decidida per aquelles iniciatives de caracter local i associar administracions pu-
bliques i operadors privats, que promouen iniciatives urbanistiques, de recerca, de formacié i industrials, per
promoure la societat de la informaci6 i 'audiovisual. Penso en el 22@, al barri del Poblenou de Barcelona, en
el campus de Terrassa, de Sant Just i en d’altres que s’estan iniciant. Iniciatives que associen universitats, el
cas de la Pompeu Fabra al 22@, i de 'Escola Superior de Cinema i Audiovisuals de Catalunya a Terrassa,
empreses del sector audiovisual com Mediapro al 22@ amb el Campus Audiovisual i Filmax a Terrassa, aixi
com la reconversié de la fabrica Roca Umbert a Granollers.

Totes aquestes iniciatives promouen centres d’'1 + D, faciliten la instal-laci6 de petites empreses i pro-
ductores, afavoreixen les sinergies necessaries i ajuden a installar empreses internacionals. Ens calen com
mai autentics «campus» digitals, industrials, logistics, innovadors, emprenedors i de recerca que, recordant
aquella paraula de Negroponte, empowering, donin al sector audiovisual una nova for¢a, empenta i talent. Si,
talent, un dels actius més preuats de la nova era.

4. Establir un nou marc de cooperacio entre les administracions publiques —inclosos els operadors
publics audiovisuals— i el sector privat. A Catalunya, les administracions publiques, amb la Generalitat al
capdavant, tenen un paper molt important a I'hora d’establir una nova cultura cooperativa i consorciativa
amb el sector audiovisual privat. A més de les necessaries politiques d’inversié en infraestructures de la co-
municacié que abans he esmentat, les administracions publiques tenen la capacitat d’establir normes i linies
de suport a la produccié audiovisual feta a Catalunya, o feta a fora per empreses catalanes. També poden
acordar linies i arees d’interés estratégic en el desenvolupament industrial, com ara la internacionalitzacié
dels productes audiovisuals o I'acollida d’empreses internacionals a Catalunya.

En aquest sentit, séc partidari d’aplicar a fons, i sempre des de la més estricta legalitat, les mesures de
«J’excepcio culturaly, seguint el model frances de protecci6, que tendeix a promocionar i afavorir, amb trans-
paréncia i fermesa, els productes audiovisuals; en aquest cas serien catalans —fets en catala, en castella, o en
qualsevol altra llengua— pero que incorporin el nostre sistemna de valors, el nostre imaginari, que contribuei-
xen a la diversitat cultural i a 1a projeccié de la nostra cultura a I'exterior. El valor afegit que representen per
ala nostra cultura els productes audiovisuals justifiquen plenament mesures d’accié positiva que afavoreixin
els nostres creadors i les nostres industries que treballen en el sector.

Aixi mateix, i pensant en els operadors audiovisuals publics —locals i nacionals—, hauran de conti-
nuar incrementant la coldaboracié amb el sector privat audiovisual del pais per tal de contribuir a desenvolu-
par-lo i fer-lo créixer. Amb la nova TDT local —publica i privada— apareixen nous escenaris de collabora-
ci6. També, amb la TDT autondmica —publica i privada— les possibles aliances del sector podrien obrir
noves expectatives de treball.



5. Cal anar a fons amb les politiques de formacié, recerca i innovacié que en el sector digital i audiovi-
sual s6n fonamentals. Facultats de comunicacié audiovisual, de periodisme, de publicitat, enginyeries de te-
lecomunicacions, d’'informatica, escoles de cinema, d’imatge i so, i centres de recerca, també estan cridats a
viure el seu procés de convergéncia i confluéncia. En aquest ambit seria molt important crear un tercer cicle
interuniversitari de maxim nivell, que aplegui les diferents iniciatives actuals amb I'objectiu de generar una
massa critica suficient que aporti projeccié internacional.

Un altre aspecte molt rellevant en la formacié universitaria i en la recerca és aconseguir més interac-
cié entre xarxes i continguts. Per poder afrontar els nous temps que viurem, cal que la interdisciplinarietat
d’aquestes materies afavoreixi una nova cultura digital des de la qual podrem donar una empenta decidida a
la industria audiovisual. Cercant, aixo si, com mai, I'excellléncia. L’excelléncia en la formacié i la recerca
hauria d’obligar-nos a replantejar algunes decisions que han fet prevaler 'extensié per damunt de I'excel'lén-
cia i que si bé en el seu moment haurien pogut ser les més adequades, ara poden frenar les opcions estratégi-
ques més necessaries.

6. I, finalment, cal iniciar un procés de digitalitzacié del patrimoni cultural catal3, de manera que, des
de qualsevol punt del moén i en qualsevol moment, es pugui accedir al conjunt de les obres culturals catala-
nes. En el passat hem perdut I'ocasi6 d’aprofitar les novetats tecnologiques per projectar el patrimoni cultu-
ral que aleshores teniem. Quan va aparéixer la impremta no es va aprofitar aquesta, aleshores, nova tecnolo-
gia per traslladar la cultura catalana al nou suport. Tampoc no es va fer quan va apareixer el cinema i ni amb
la implantaci6 de la televisi¢. Aquesta vegada no hi ha cap raé que ens impedeixi transvasar el nostre patri-
moni cultural al nou mén digital, per salvaguardar-lo i per projectar-lo.

I per acabar, recordo que en un debat parlamentari de fa uns anys, I'actual president d’Esquerra Re-
publicana de Catalunya, Josep-Lluis Carod-Rovira, afirmava, a I'inici de la seva intervencié, que «Catalunya
sera digital o no sera», recordant la famosa frase del bisbe Torras 1 Bages, que deia que Catalunya «sera cris-
tiana o no sera». Jo no entraré en la complexa avaluaci6 de la profecia de Torras i1 Bages, pero si que compar-
teixo I'afirmacié de Josep-Lluis Carod-Rovira. Si Catalunya vol continuar amb la seva identitat com a pafs ha
d’incorporar-se de manera decidida en la nova cultura digital, en la nova era de la informacié. Si Catalunya
vol afirmar-se en aquest mén global, si vol progressar en convivéncia i benestar, cal que, de manera decidida
i ambiciosa, s'impliqui, tamb¢, en el sector audiovisual. Un sector amb un valor afegit estratégic.
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1 Aquest projecte d'imestigacio
realitzat per investigadors de I'Observa-
tori de la Nova Leomomia (ONF) i en el
marc de la Universitat Oberta de Cata-
lunya, té com a objectiu principal lanaki-
si de les transformacions empresarials
vinculades amb la irrupcia i s generalit-
zat de les tecnologics i els processos d’in-
novacio digital Per a més informacio ve-
geu: http://www uoc edu/in3/pic/cat/
pic2! html

2. Manuel Castells (2004)  The
Network Sociely A Cross Cultural Pers-
pective  Cheltenham i Northampton
(Massachusetts): Fdwar Elgar

3 Jordi Vilaseca i Joan Torrent
(2003) Principios de Economia del conoci-
miento Tacia una cconomia global del co-
nocimiento. Madrid: Fditorial Pirimide

Les tecnologies de la informacio i la
comunicacio, I'activitat empresarial
i el sector audiovisual a Catalunya
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ABSTRACT

The globalisation process, the IT revolution and the changing consumption and investment
patterns of families and firms is significantly transforming economic activity, which has started a
process of transition from an «industrial economy» to a «<knowledge economy». The audiovisual
sector is no exception to this transformation process. This article analyses how Catalan audiovi-
sual activities have undergone changes in their economic structure. The high level dynamic
growth and the constant process of technological and organizational innovation which this sec-
tor is experiencing, indicates that we are leading an emerging sector. We conclude that the
initiation of this process exist many challenges to face. Specifically, we have detected that the in-
tensity of I'T uses can be improved, and there is an absence of formal innovation structures. It is
vital that these two fundamental issues are addressed if this sector is to be important in the Cata-
Jan economy.

1. INTRODUCCIO: CAP A L'ECONOMIA DEL CONEIXEMENT

El text que presentem a continuacié analitza la relaci6 entre 'estratégia, 'organitzacio i
les practiques empresarials i els usos de les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) a
les empreses de 'ambit del sector audiovisual a Catalunya a partir d’una analisi de linies de ten-
deéncia de les dades obtingudes en el projecte d’investigacio sobre les TIC i les transformacions
de empresa catalana.! Amb tot, no hi ha dubte que I'analisi d’aquesta vinculaci6 s"ha d’inserir en
un context més ampli: el de 'aparicié d'una economia i una societat basades en el coneixement.
En efecte, avui el panorama economic de finals del segle XX i principis del Xx1 es pot identificar
amb I'aparici6 d’una nova economia basada en el coneixement que, a grans trets, es fonamenta
en una revoluci6 tecnologica (o procés de digitalitzacio), s’asseu sobre una dinamica d’ampliacio
temporal i espacial dels mercats (o procés de globalitzacio) i es retroalimenta en base als canvis
dels patrons de demanda de families i empreses. De fet, aquests tres elements conflueixen en un:
la massiva incorporacié del coneixement a 'activitat economica.? Basicament, per tres raons. Pri-
mera, perque el procés de mundialitzacié modifica les relacions economiques de base nacional
fent-les evolucionar cap a una base mundial. Aquesta integracié creixent dels mercats de factors i
productes ens condueix cap a una intangibilitzacio de I'activitat economica, amb una preséncia
creixent dels fluxos d’informacié i de coneixement per respondre a les majors complexitats de la
produccié i a una demanda global, heterogenia i canviant. Segona, aquest desenvolupament ca-
pitalista de base mundial ha augmentat la renda disponible d’una part important de la poblacié
del planeta, la qual cosa fa que puguin gastar una porcié creixent dels seus ingressos en mercade-
ries intensives en coneixement, com per exemple el lleure, I'educacio i la cultura, en detriment



d’altres béns i serveis, com els productes alimentaris o el vestit i calgat. I, tercera, i com a resultat
del procés d’innovacid, les TIC augmenten i transformen la creacid i 'aplicacié economica del
coneixement. En efecte, no hi ha dubte que amb la irrupcid i aplicacié productiva de les tecno-
logies digitals la produccié i 'estoc accessible de coneixement cientific i tecnologic ha augmentat
considerablement, de la mateixa manera que el coneixement tecnic i les habilitats dels agents
economics s’han transformat arran dels usos T1C.

Aixi doncs, podem afirmar que la nova economia és I'economia del coneixement. Ja sa-
bem que qualsevol tecnologia aplicada a la produccio és coneixement en la mesura que un estoc
de saber s’utilitza per fer coses d'una manera reproduible. Les TIC, com a tecnologies de tracta-
ment de la informacid i la comunicacio, no en sén pas una excepcio. Pero, a banda d’aquesta pro-
pietat que han tingut totes les tecnologies desenvolupades per 'home al llarg de la seva historia
productiva, n’hi ha una de més recent sobre la qual se sustenta la idea de vincular la nova econo-
mia amb 'economia del coneixement. A 'actualitat, disposem d’una base tecnologica que no no-
més substitueix el treball manual, siné que també ajuda, i fins i tot amplifica, I'home en el procés
generador de saber (o treball mental). Per tant, I'analisi de les TIC ens condueix naturalment a
I'estudi economic del coneixement, bé sigui com a recurs bé sigui com a mercaderia. Aixo no vol
pas dir que I'activitat economica no hagi comptat mai entre els seus recursos amb el coneixe-
ment. Ben al contrari. Els exemples de 'empresari innovador o del capital huma, tipics de la dina-
mica capitalista, aixi ens ho desmenteixen. Ara bé, actualment podem parlar d’economia del co-
neixement perqué disposem d’unes tecnologies que situen el coneixement i la capacitat
d’aprenentatge (i desaprenentatge) dels agents economics al centre de I'escenari del desenvolu-
pament capitalista. LLa nova economia és sinonim de massiva incorporacio del saber a I’activitat
economica. [ aixo no vol dir només que I'activitat economica incorpora el coneixement cientific i
tecnologic, sind que també comprén el coneixement tecnic i les habilitats, facilment transmissi-
bles o no, de tots els agents economics. A més, 'economia del coneixement no és I'analisi d'un
sector o d’un recurs economic concret. s molt més que aixo. Hem d’insistir en la transversalitat
1 profunditat del concepte. [.’aplicacié economica del coneixement transforma tant les activitats
d’oferta com les activitats de demanda. Justament, és en aquest sentit més ampli que hem d’in-
terpretar 'economia del coneixement.

Pero 1a nova economia, a banda de fonamentar-sc en el coneixement i les capacitats d’a-
prenentatge i d’innovacié dels agents economics, tamb¢ és una economia global. Aixo vol dir que
el capitalisme global del coneixement apareix i es desenvolupa en el marc d’'un procés més ampli
i de més calat: la mundialitzacié de I'activitat economica. De ben segur, sense la mundialitzacio
de les relacions econdomiques no entendriem la nova economia com 'entenem avui, ja que per-
driem una de les seves principals caracteristiques intrinseques: la capacitat de treball com una
unitat en temps real 1 a escala planetaria. Aix{ doncs, aquesta important vinculacié de causa-efec-
te es mereix, ni que sigui breument, dos comentaris, Primer, el procés de mundialitzacio és inhe-
rent a la logica del sistema economic en el qual estem immersos: el capitalisme. Per definicid, i a
través de la maximitzacié de beneficis, el capital que no creix mor. A més, creixement del capital
significa, entre altres, ampliacié de mercats i, com a resultat, expansié economica a llarg termini,
encara que aquesta sigui ciclica. I, segon, la dinamica capitalista genera profundes diferéncies 1
contradiccions que les societats han aprés a contrarestar a través de diversos mecanismes com-
pensatoris. En efecte, les desigualtats generades pel procés d’acumulacio del capital han estat tra-
dicionalment compensades per diversos agents o institucions. Primer va ser la familia, després, i a
poc a poc, es va anar construint un Estat del benestar, que amb diverses gradacions es va imposar
a la majoria de paisos rics. La crisi fiscal dels Estats, l'omnipreséncia dels mercats financers i la
possibilitat tecnologica han donat pas a un nou tipus de mecanisme compensatori: la creixent
consciencia global sobre la necessitat de fomentar un desenvolupament economic i social soste-
nible, que redueixi les diferéncies entre les persones riques i pobres a escala planetaria. Per
aquest conjunt de raons podem parlar d’un capitalisme global basat en el coneixement, que té en
aquest recurs 'explicacio basica del creixement i el desenvolupament economic.
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Pero siles TIC no son el factor causal dnic de 'economia global del coneixement, si que
es consoliden com un dels instruments necessaris per al desenvolupament del treball en xarxa i
per I'increment de la presencia del coneixement a 'esfera economica. No hi ha dubte que la
interaccié complexa entre la irrupcié de les tecnologies digitals 1 els seus usos productius esta
transformant profundament 'activitat economica. De fet, la seva incorporacié a l'activitat eco-
nomica té diverses manifestacions. En primer lloc, la seva utilitzacio per un ampli conjunt de
branques productives. Ja fa uns quants anys que I'activitat econdomica compta, entre els seus re-
cursos, amb ordinadors, faxos, linies telefoniques digitals, quadres de comandament electronics,
xarxes de comunicacions i un llarg etcétera d’aplicacions digitals per a la produccio. Ara bé, 'apa-
rici6 i aplicacio productiva més recent de nous desenvolupaments tecnologics, entre els quals hi
trobem el telefon mobil, Internet i el correu electronic, han generat un flux acumulatiu, circular
i de grans dimensions entre els propis components del procés de digitalitzacié i els seus usos pro-
ductius: uns ordinadors més potents interconnectats en xarxa i amb accés a Internet, els telefons
mobils connectats a la xarxa, una infinitat de xips aplicats als béns de consum, els processos pro-
ductius i les relacions amb proveidors i clients on-line i els nous serveis de gestié de la informacio
en son alguns dels exemples més representatius. A més, i en segon lloc, la transformacié no no-
més se centra en 'ambit de la produccio. Molts dels aparells i de les tecnologies esmentades s’han
convertit en béns de consum massiu, amb una demanda clarament incentivadora de la produccié
i un procés de mundialitzacié econdmica, que transforma la concepcié tradicional del mercat,
entés com P'espai fisic on es troben I'oferta i la demanda. Avui dia, moltes transaccions econdmi-
ques i, sobretot, les financeres, no es realitzen ni en un espai fisic ni amb la coincideéncia de I'ofer-
taila demanda en el temps: el mercat és la xarxa.

En resum, podem afirmar que les tecnologies del processament de la informacié i la co-
municacié s’han constituit en la base material d’'una revolucié tecnologica de gran abast i calat,
que incideixen, d’'una manera o una altra, en totes les facetes de I'activitat humana. El conjunt
convergent d’aplicacions de microelectronica, informatica, telecomunicacions, optoelectronica i
els recents avencos de la biotecnologia i la nanotecnologia son aplicades massivament a 'esfera
econdmica i emprades per un gran nombre d’usos socials. De fet, aquest fons social de coneixe-
ment ha impregnat I'activitat economica fins a tal punt que a l'actualitat ja podem citar un nom-
bre creixent i interdisciplinari d’estudis que sostenen la hipotesi segons la qual les TIC sén el pa-
radigma tecnologic sobre el qual es fonamenta una dinamica de revolucié industrial.* Sembla,
doncs, que les TIC han agafat molta rellevancia i s’han constituit en una pega clau d’un procés de
transformacié econdmica, amb I’aparicié d’un nou sector productiu, la industria de la informa-
cié, que estén els seus efectes sinergics, no només cap a la resta de branques productives, siné
també cap a la resta d’activitats economiques. D’aquesta manera, la confluéncia i les interrela-
cions entre el procés de digitalitzacid i els seus usos productius generen un cercle virtués entre la
demanda i 'oferta, a través dels mecanismes innovadors, que es tradueix en forma d’importants
augments de productivitat i competitivitat d’economies, sectors o empreses. En sintesi, podem
acabar afirmant que ’economia del coneixement és global, digital i amb una demanda creixent
de mercaderies amb caracter intangible.

A Pesfera social, i com no podria ser d’una altra manera, la consolidacié de 'economia ba-
sada en el coneixement estd generant importants canvis al conjunt de 'entramat i de les relacions
socials. Les modificacions al mercat de treball, els efectes ideologics i culturals, les transforma-
cions institucionals i politiques i, en definitiva, les noves formes de relaci6 de I'individu amb el
seu entorn defineixen alguns dels efectes de la intensitat d’as economic del coneixement sobre
les seves bases sociologiques i institucionals. La figura segiient presenta, esquematicament, una
representacié de 'economia i la societat del coneixement.
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2. DE LA XARXA D’EMPRESES A L’EMPRESA XARXA

Sens dubte, empresa ha estat 'agent economic que ha presentat un procés de transfor-
macié més important amb la irrupcio de les tecnologies digitals i amb la preséncia creixent del co-
neixement a lesfera economica. En efecte, tot sembla indicar que a 'empresa els usos de les TIC
es consoliden com un dels instruments basics per a 'adaptacié als esquemes globals de produccio
i de demanda. L empresa xarxa és, doncs, el resultat estrategic, organitzatiu i productiu d’aquest
ampli ventall de modificacions. Es manifesta a través d’'una descentralitzacio en xarxa de cadas-
cuna de les unitat de negoci de 'empresa. O, en altres paraules, 'empresa xarxa és la forma orga-
nitzativa construida al voltant d’un projecte de negoci que resulta de la cooperacio entre els dife-
rents components de diverses empreses, que operen en xarxa durant el periode de duracié d’'un
projecte de negoci i reconfiguren les seves xarxes per dur a terme cada projecte. Aquest model or-
ganitzatiu, que veurem que és clarament diferent dels models organitzatius basats en les xarxes
d’empreses, suposa una transformacio de la gestio empresarial cap a un sistema de configuracio
variant de cooperaci6 i competéncia, sorgit del procés de descentralitzacio de les grans emprescs
i de la connexié en xarxa entre i a dins de les empreses de totes les dimensions. Pero aquest nou
esquema empresarial, que fa referéncia al model a partir del qual s’organitza activitat, cs fona-
menta en un potent instrument tecnologic, les TIC. El negoci electronic (o e-business) fa referén-
cia a la manera com es realitza Pactivitat empresarial. Aixo és, a través de xarxes informatiques i
de telecomunicacions. En altres paraules, les activitats productives les operacions claus de lcs
quals, entre elles les de gestid, finangament, innovacid, produccié, distribucio, vendes i relacions
entre els ocupats i els clients, tenen lloc a i per Internet o altres xarxes informatiques, sense pre-
jutjar el grau de connexid entre les dimensions virtual i fisica de I'empresa. Simplement, el nego-
ci electronic és una manera diferent de fer negocis, basada en I'tis intensiu de les tecnologies dc la
informacié i la comunicacié. En conseqiiéncia, lempresa xarxa, i per tant I'e-business, no nomes
abraca el conjunt de noves activitats productives que han sorgit arran de I'tis productiu de les
TIC (o industries de la informacio), siné que també compren les activitats productives tradicio-
nals que incorporen les TIC i que s’organitzen en xarxa com a instruments fonamentals de la
seva generacio de valor.

I evolucié dels models organitzatius de Uactivitat empresarial cap a estructures en xarxa
s’ha d’emmarcar en Vestudi de Pimpacte dels processos d’innovacié tecnologica sobre la dinami-
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ca empresarial.’ En aquest context, i en coheréncia amb I'evoluci6 teorica del concepte xarxa, les
noves investigacions de 'economia de I'empresa abandonen progressivament la tradicional con-
cepci6 exogena de la tecnologia i centren la seva analisi en la interpretacié endogena del progrés
tecnologic. I no només aixo, amb la consolidacié de I’economia del coneixement s’aprecia un cert
canvi de prioritats de la recerca sobre 'empresa cap a I'estudi dels intangibles i Uorientacié de la
produccié a una demanda global i canviant. En altres paraules, com sempre I'economia de 'em-
presa analitza les organitzacions i 'administraci6 si bé actualment déna prioritat als nous ele-
ments competitius, com la relaci6 amb 'entorn, el paper de les persones i el seu coneixement i la
descentralitzacié de les activitats productives. Vegem-ho.

Tradicionalment, la tecnologia ha estat considerada com un recurs al servei de 'empresa.
Des d’Adam Smith i dels economistes classics, la innovacié tecnologica ha estat considerada com
quelcom exogen a I'activitat empresarial. Segons aquesta concepcié, que 'economia de 'empre-
sa classica ha reproduit, I'inica possibilitat de millora productiva s’esdevenia a través dels aug-
ments de productivitat, és a dir, a través d’'una combinaci6 més eficient dels recursos productius.
Aquesta visié exogena no qiiestiona els fonaments de I'estratégia i 'organitzacié empresarial,
perque s’entén que la tecnologia no afecta (és neutral) el desenvolupament productiu dels inputs
empresarials. Per aquest motiu, cap procés d’innovacid tecnologica posara en dubte la propia es-
séncia de I'activitat empresarial, fonamentada en la divisi6 del treball i basada en I'especialitzacié
per funcions i la jerarquia. D’altra banda, la idea de xarxa d’activitat empresarial també esta vin-
culada amb el concepte de relacié amb I'entorn i té els origens en els enfocaments classics de
I'economia de I'empresa. Amb el bagatge classic, posteriors aportacions han desenvolupat i por-
tat a la practica la nocié de xarxa d’activitats, entesa, pero, com una xarxa d’empreses, en la qual
una d’elles actua com a integradora de les funcions que ha descentralitzat. El seu principi és la re-
duccié dels costos de transaccio,® per bé que I'escassa integracié estratégica dels diferents ele-
ments de valor no permet avangar en graus més elevats de descentralitzacié.” Amb tot, les impor-
tants vinculacions existents en I'actualitat entre les tecnologies digitals i els profunds canvis de
I'activitat empresarial son dificilment explicables en el marc definit per la xarxa d’empreses. Tot i
que el disseny empresarial ja fa molts anys que tendeix cap a la flexibilitzacié organitzativa, la
irrupcio de les TIC dilueix el limit classic de la descentralitzacié d’activitats i permet un disseny
basat en la interconnexié en xarxa de tots els elements de la cadena de valor. En altres paraules,
I'evolucié competitiva de 'entorn empresarial, fortament pressionada pel procés de globalitza-
cid, comporta la formulacié d’estratégies que requereixen d’organitzacions altament descentra-
litzades per assolir uns nivells d’eficiéncia cada vegada més elevats. Ja hem vist com I'organitzacié
empresarial es defineix per dues variables fonamentals: la complexitat tecnologica de 'activitat i
els costos de transacci6. En un entorn altament competitiu, freqiientment les empreses requerei-
xen d’una elevada complexitat tecnologica per obtenir beneficis a través de la reduccié de costos
i de la diferenciacié del seu producte. Aquests nivells de complexitat impliquen la posada en mar-
xa d’estrategies de collaboracio (o, descentralitzacio) amb altres empreses més eficients en 'as
d’aquestes tecnologies. Aquesta estrategia, a més, té un avantatge addicional: permet a I'empresa
la focalitzacié de la produccié en el nucli del negoci. En sintesi, I'eficiencia del conjunt (empresa
més col-laboracié amb empresa que domina la tecnologia) tendeix a ser superior a la de 'empresa
integrada. Aquest procés ens porta a la xarxa d’empreses.

Ara bé, I'is intensiu de les TIC suposa un salt qualitatiu en aquest procés de descentralit-
zacié tecnologica, ja que la millora de I'obtencid, procés i gestié de la informaci6 i del coneixe-
ment a tots els elements de la cadena de valor ens permet plantejar-nos una estructura organitza-
tiva basada en les interconnexions en xarxa de tots els elements de valor. De fet, la transformacié
més important de 'activitat empresarial en I’economia del coneixement és el fet que les tecnolo-
gies digitals permeten la descentralitzaci6 en xarxa del conjunt de linies de negoci en un sisterna
de geometria variable de tots els elements de valor de 'organitzacié. Es a dir, les TIC permeten el
pas de la xarxa d’empreses a 'empresa-xarxa, tot superant la concepcié de la tecnologia com un
recurs i integrant-la com un clement central de la cultura empresarial, que es trasllada a l'estrate-



gia i, per tant, a 'organitzacio. De fet, podem arribar a afirmar que 'empresa és una xarxa, les sis
caracteristiques principals de la qual son:

— Primera, 'empresa-xarxa només és possible a partir d’un canvi cultural intern. L’em-
presa xarxa és el resultat d’'un canvi estratégic i organitzatiu, que requercix d’una cultura empre-
sarial interna prévia que situi el treball en xarxa en el centre de la seva propia definicio.

— Segona, I'empresa xarxa combina actius especialitzats, freqiientment intangibles, sota
un control compartit. La integracié estrategica dels proveidors i clicnts en l'organitzacié ens con-
dueix cap a una visi6 global de tots els recursos utilitzats per a I'assoliment de fites 1 objectius,
sota una cultura empresarial comuna. Aquesta vinculacio estrategica, que permet sinergies entre
nodes altament eficients, permet abordar projectes comuns de més gran complexitat.

— Tercera, 'empresa-xarxa es fonamenta en una presa de decisions basada en el conei-
xement i no en la jerarquia. La utilitzacio de les TIC allibera al treball d’alguncs de les seves tas-
ques rutinaries, la qual cosa permet als treballadors desenvolupar la capacitat per a la presa de de-
cisions. Aquest fet situa el coneixement especific del lloc de treball a 'epicentre de les decisions,
i subsistueix progressivament les relacions jerarquiques. Aquesta alteracio transforma la relacio
contractual del treballador amb I'empresa, i defineix un nou model de contraprestacié (i també
noves contradiccions) centrat en el control de les activitats i cn la presa de decisions.

— Quarta, la gestio de la informacio i del coneixement a 'empresa-xarxa es basa en unes
comunicacions directes, que inclouen el conjunt de tots els seus nodes. Les TIC redueixen fins a
tal punt els costos de transaccid, que aquests deixen de ser el criteri central de organitzacié en
benefici del coneixement i les seves relacions nodals.

— Cinquena, 'empresa-xarxa s’organitza en equips de treball multidisciplinaris de confi-
guracié variable. 1’especialitzacié basada en el coneixement i les comunicacions directes perme-
ten la configuracié de grups de treball multidisciplinaris, variables i especifics per a cada projecte
de negoci, fet que trenca les tradicionals barreres de les arees funcionals. Una vegada assolits els
objectius estrategics dels projectes, aquests equips es resituen flexiblement a altres projcctes.

— 1, sisena, les relacions dels integrants de 'empresa-xarxa superen les tradicionals vin-
culacions contractuals basades en el preu, les caracteristiques funcionals i el nivell de servei.
I elevat grau d’integracio estratégica definit per 'empresa-xarxa fa insuficients els tres elements
anteriors, que caracteritzen la vinculacio entre dues empreses. Noves variables, com la capacitat
d’adaptacio a diferents cultures empresarials i la confianca per compartir informacio rellevant, es
configuren com a significatives en les relacions entre les diferents unitats de negoci en xarxa.

En definitiva, 'empresa-xarxa suposa una ruptura dels principis classics de ’organitzacio
i estrategia empresarial. Les TIC modifiquen el disseny dels llocs de treball, I'establiment de les
relacions jerarquiques i les relacions entre els diferents components de I'activitat empresarial
(arees o processos). A I'empresa-xarxa, la divisio del treball es fonamenta en la divisi6 del coneixe-
ment: els llocs de treball es dissenyen perqueé el factor huma sigui part activa de la seva activitat,
cosa que transforma les relacions jerarquiques i situa la presa de decisions al lloc de treball.
D’aquesta manera, la configuracié del coneixement com a element central de 'organitzacioil’es-
trategia empresarial tinicament és factible si la relacio entre els components de Tactivitat s’es-
tructura en xarxa, ja que les antigues formes de coordinacio, basades en la jerarquia piramidal, re-
sulten inviables. A més, podem arribar a afirmar que el propi procés de definicio estrategica ha
presentat importants canvis els darrers anys. A 'empresa xarxa I'estrategia es concep i es dissen-
ya pels diferents nodes de I'activitat empresarial, de manera que un s intensiu de les TIC és
compatible amb un disseny estrategic flexible i en xarxa. Els requeriments d’una major complexi-
tat tecnologica i I'assoliment d’un nivell d’eficiencia global condueixen als responsables de les
empreses a tenir en compte coneixements descentralitzats per formular el seu disseny estrategic.
Aixi doncs, no és estrany que I'augment del grau d’integracio estratégica de proveidors i clients i
les accions destinades a obtenir i gestionar informacio dels competidors (potencials i existents) i
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de 'amenaca de mercaderies substitutives estiguin a I'ordre del dia a 'economia del coneixe-
ment.

Podem concloure, doncs, que amb I'economia del coneixement la xarxa es configura en el
model d’organitzacio d’aquelles empreses que es troben en un estadi avancat d’usos TIC. En
efecte, mentre que la firma o la corporacio és la unitat d’acumulaci6 de capital, drets de propietat
1 gestio estrategica, activitat empresarial es desenvolupa en xarxa, de manera que les capacitats
de resposta a una economia global, unes necessitats d’'innovacié constants i uns canvis continus
en la demanda sén ara assumibles. L’aparici6 i aplicacié productiva de les TIC agilitza, fomenta i
permet un rapid desenvolupament d’aquests esquemes productius, no només en les relacions ex-
teriors sin6 també a I'interior de 'empresa. De fet, mentre que a la década dels vuitanta 'organit-
zaci6 de 'activitat empresarial es va basar en la descentralitzacié externa, amb I'aparicié de out-
sourcing i altres models de subcontractacié, durant els noranta aquest model coexisteix amb un
de nou, 'empresa xarxa, basat en la descentralitzacié interna, que suposa el treball en xarxa a I'in-
terior de les organitzacions empresarials. Ara bé, la posada en marxa d’aquest nou model organit-
zatiu no és voluntarista. Tot al contrari, continua responent a la logica maximitzadora del capita-
lisme. Com demostren empiricament un conjunt d’investigacions recents realitzades basicament
als EUA, 'augment de productivitat d’importants collectius d’empreses o sectors d’activitat té
com a fonament la interrelacié existent entre les tecnologies digitals, el coneixement i la forma-
cio de la forca de treball i I'estratégia i 'organitzacié en xarxa, la qual cosa ens condueix a I'estudi
de I'impacte productiu del negoci electronic o e-business, que farem tot seguit.

3. LES TICI1E-BUSINESS

Deiem més amunt que I'e-business és simplement una nova manera de fer empresa, que
es basa en I'ts intensiu de les tecnologies digitals i que podriem resumir com ’aplicacié producti-
va de I'empresa xarxa. Una manera de diseccionar el conjunt de canvis que I'activitat empresarial
estd experimentant amb 1"is intensiu de les TIC és I'analisi de totes les seves parts. Igual que hem
fet amb I'explicacio de 'empresa xarxa, a continuacié veurem com es va transformant el conjunt
d’elements de valor de I'activitat empresarial. Comencarem per analitzar I'element organitzatiu.
La idea basica és que I'e-business és I'instrument adequat per materialitzar I'organitzacié empre-
sarial en xarxa. Per veure-ho, estudiarem els canvis en els parametres del disseny organitzatiu de
Pactivitat empresarial. El nostre punt de partida és I'esquema classic, segons el qual Porganitzacié
d’una empresa es basa en quatre peces fonamentals: el disseny del lloc de treball, el disseny de la
superestructura, els enllagos laterals i el disseny del sistema de presa de decisions. Pel que fa al
disseny del lloc de treball, és logic pensar que a la nova economia del coneixement, la divisi6 del
treball es realitzi en funcio del recurs clau de Pactivitat economica —el coneixement— i no pas
responent a altres funcionalitats, com, per exemple, les habilitats manuals. Aquesta caracteristi-
ca, la importancia productiva del coneixement, ens condueix cap a un altre tret organitzatiu de
Pempresa del coneixement: el treballador passa d’executar exclusivament el seu treball a contro-
lar-ne una bona part. Efectivament, la conseqiiéncia logica de situar ¢l coneixement al centre del
desenvolupament productiu i de dotar de majors graus d’autonomia els equips de treball és un
major control de Poutput per part del treballadors. Sovint, aquest fet crea tensions a l'interior de
I'empresa perqueé la naturalesa, amb importants graus d’intangibilitat, tant del procés productiu
com del producte final no permet fer del tot observable el coneixement emprat o obtingut. En al-
tres paraules, si els equips de treball flexibles, multidisciplinaris i amb una especialitzacié produc-
tiva basada en el coneixement s6n el nucli organitzatiu basic de 'empresa xarxa, la visibilitat del
seu procés productiu i, per tant, les possibilitats de I'empresa per codificar-ne la practica, sén
molt més petites que si el nucli organitzatiu basic fossin els classics departaments o arees funcio-
nals, amb una divisi¢ del treball basada en les funcionalitats manuals. Un altre element organitza-
tiu a tenir en compte és el disseny de la superestructura, o sigui, 'agrupacié del treball. En aquest
punt, 'empresa xarxa es caracteritza pel fet que el departament o ’area funcional deixa de ser la



unitat basica d’agrupacio del treball i perque les relacions jerarquiques ja no sén tnicament pira-
midals sin6 que també s’estructuren en xarxa. Aixo no vol pas dir que els responsables de I'empre-
sa deixin un marge total de maniobra al treball operatiu. Al contrari, les possibilitats tecnologi-
ques permeten que, una vegada fixats els objectius, el treball estrategic i tactic supervisi cls
resultats de la xarxa de treball operatiu, amb certa independéncia de I'organitzacio interna. Pel
que fa als enllacos laterals, no és pas estrany que amb tota aquesta estructura reticular les comu-
nicacions i la gestié de la informacio entre els diferents nuclis organitzatius de I'empresa hagin
canviat substancialment. A I'empresa xarxa, els enllagos entre nodes es fan punt a punt, és a dir,
amb I"ts de les TIC res no impedeix la comunicacié entre dues persones de diferents unitats. Per
altim, i pel que fa a la presa de decisions operatives, ja hem esmentat que aquesta se situa al lloc
de treball i d’una manera descentralitzada, resultat obvi de la intensitat del treball en coneixe-
ment, de la flexibilitat organitzativa i d'unes relacions jerarquiques amb més graus de llibertat.
Aixi doncs, i des del punt de vista de l'organitzacié de 'empresa, hem vist com I'tis intensiu de les
tecnologies digitals i del coneixement actua com un catalitzador d’importants canvis en la divisio,
el disseny, les relacions i la presa de decisions en els llocs treball. Ara bé, una empresa és molt mcs
que un model estratégic i organitzatiu, ja que I'administracio s’aplica a un procés productiu que
combina inputs i genera outputs. Per tant, ens resta per analitzar com les aplicacions digitals i la
intensitat en coneixement canvien 'us productiu del capital, del treball i les practiques producti-
ves.

Comencem per les transformacions del recurs capital i del scu principal tis empresarial: €l
flux d’inversié i financament. Sostindrem aqui que l'origen de I'empresa xarxa es troba en la
transformacié dels mercats de capitals. De fet, aquestes transformacions sistemiques dels mer-
cats financers tenen una important repercussié sobre un dels clements determinants de la cade-
na de valor, el procés de capitalitzacié de 'activitat empresarial. Entenem per flux d’inversio i fi-
nancament, el flux circular que descriu el recorregut dels recursos financers, des de I'obtencio
fins a la materialitzacié en elements funcionals. Aquest circuit descriu quin sén els mecanismes
de transformacié de I'estalvi en financament i, al seu torn, del financament en inversio. O, en al-
tres paraules, com es passa de l'origen a V’aplicaci6 de recursos productius de l'activitat empresa-
rial. Pero, quin impacte tenen les TIC en aquest procés? El circuit financer de les empreses par-
teix de la conversié de estalvi en financament mitjangant una séric de mecanismes i institucions
d’intermediacio, bé sigui de forma indirecta, amb el financament ali¢, o bé de manera directa,
amb la participacié en els fons propis de les empreses. Aquest financament s’aplica a dos tipus de
destinacions: la inversi6 en elements productius (o activitat d’explotacio) i/o cl financament a
partir de la collocacié dels excedents de tresoreria a altres empreses o particulars (o activitat fi-
nancera). Ambdues destinacions inversores tenen com a objectiu comt la realitzacié de bencficis
incrementals. Aquests excedents economics empresarials, al seu torn, sén un origen de recursos,
que poden dedicar-se a financar directament I'activitat empresarial (d’explotacié i/0 financera) o
bé convertir-se en financament d’altres empreses a través, de nou, dels mecanismes indirectes de
collocacié de I'estalvi. Arribats a aquest punt, sostindrem que la incorporacioé de les TIC incideix
triplement en aquest flux circular d’inversio i financament de les empreses: redueix el cicle d’ex-
plotacié, millora 'estructura i la rendibilitat de I'activitat financera i canvia la funcionalitat de les
inversions d’explotacid.

En efecte, la reduccio del cicle d’explotacio de 'activitat empresarial (o procés de conver-
si6 diner-mercaderia-diner) s’explica per 'obtencié de fons financers amb un menor grau d'inter-
mediacié. Aquest fet esta relacionat amb la irrupcié de les entitats financeres d'intermediacié di-
gitals, i els seus efectes sinérgics sobre les entitats tradicionals, que fan més rapida i eficient la
canalitzaci6 de I'estalvi cap a la inversié. A més, aquesta alteracio del tipus de financament obtin-
gut permet eludir la necessitat d’'un financament addicional i possibilita tant una reduccio del
cost del capital dels fons financers com un increment dels excedents liquids disponibles. Aixi
doncs, una capitalitzacié més rapida i eficient de 'activitat empresarial es combina amb un canvi
en la funcionalitat de les inversions d’explotacié, que fan més incidencia en els clements intangi-
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bles. En sintesi, 'empresa xarxa disposa de nous elements que afecten la composicié i el rendi-
ment de les decisions d’inversid, aixi com la forma d’obtencio, la composicié i 1’estructura de cost
del finangament. Tot plegat modifica la tipologia de vinculacions que existeixen a 'empresa en-
tre I'origen i I'aplicacié productiva dels recursos financers. La modificacié de la funcionalitat de
les inversions té un altre efecte molt rellevant des del punt de vista de la creacié de valor a 'em-
presa. Es tracta de la incorporacié de nous recursos productius i la modificacié de 'estructura
dels costos de produccié. Els nous models organitzatius derivats de la integracié de les TIC a
I'empresa permeten, d’'una banda, una optimitzacié de les estructures de costos, basicament per
I'efecte desplacament dels costos de naturalesa fixa cap a costos variables i, de I'altra, la reduccié
dels costos de gestio.8 Aquesta situacio és consequiéncia directa de ’automatitzacié del processos
d’informacio i de 'externalitzacié d’aquelles activitats que no confereixen una competéncia dis-
tintiva. Les TIC i la morfologia en xarxa de I'activitat empresarial han possibilitat aquesta descen-
tralitzacié d’unitats operatives, la delegacié de costos i I'assumpcié de riscos per a la realitzacié
d’una determinada activitat.

[Draltra banda, el desenvolupament productiu de I'empresa del coneixement fa patent I’e-
xisténcia d’uns factors productius de naturalesa intangible, que cada cop tenen més incidéncia
en la determinacié del valor dels productes i que fins ara no han estat adequadament integrats en
la funcié de produccié de 'empresa. A més, aquests factors intangibles presenten una correlacié
positiva amb la productivitat empresarial i permeten una millora significativa de la rendibilitat
economica. I, finalment, sembla confirmar-se també una clara identificacié d’aquests factors in-
tangibles amb la infraestructura i 'estructura organitzativa, amb el treball i amb la incorporacié
d’idees a I'activitat productiva.? El principal problema analitic que planteja aquesta intensitat en
I"as del coneixement és la utilitzacié cada cop més important de factors productius el consum
dels quals es configura com un cost indirecte de I'activitat. I, conseqiientment, el repte que es di-
buixa des d’aquesta perspectiva és la cerca d’'un model de costos que permeti integrar adequada-
ment els diferents elements involucrats.

Aquest creixement de les inversions en elements de naturalesa immaterial ens condueix
cap a una divergéncia acusada entre els indicadors borsaris i els indicadors comptables, utilitzats
durant decades, per determinar I'evolucié de la gestié empresarial i per fonamentar les decisions
d’inversio. Aquesta paradoxa dels indicadors d’expectatives empresarials ha generat la necessitat
d’elaborar nous indicadors, que aproximin la informacié de gestio a la percepcié de valor que s’o-
rigina en els mercats financers. Aixi doncs, ’empresa xarxa es troba en la necessitat d’ampliar els
sistemes d’indicadors per a la direccié. El cami que se segueix és el segiient: a partir de les varia-
bles més classiques de situacié i de rendiment economic i financer intern, es treballa en 'extensié
informativa cap a I'ambit de la composicié i el rendiment del factor huma, de 1a qualitat, del resul-
tat de les relacions amb clients i proveidors, de I'eficiéncia organitzativa i de la mesura de I’esforc
tecnologic. De fet, 'impacte de les TIC en I'activitat empresarial ha posat de manifest la necessi-
tat de mesurar altres tipus de capital de caracter més intangible que el capital fisic, com sén el ca-
pital huma (derivat, directament, del factor treball), el capital estructural (derivat de U'estructura
organitzativa), el capital relacional (derivat de la relacié entre els agents economics, inclosos pro-
veidors i clients) i el capital tecnologic (derivat dels processos d’innovacié i de la incorporacié de
tecnologia a 'activitat d’explotacio). En sintesi, si observem la composicié de I’estructura econo-
mica o productiva de I'empresa que usa intensivament les TIC 1 n’analitzem les activitats que
componen la seva cadena i sistemes de valor arribem a una importat conclusié: 'empresa xarxa,
com tota empresa, utilitza recursos tangibles i intangibles. Ara bé, la massiva incorporacié del co-
neixement a 'activitat empresarial dona més protagonisme, i aixo vol dir una implicacié més di-
recta en 'obtencid de resultats, als elements intangibles.

Si la valoraci6 en els mercats financers és I'instrument fonamental per a la valoracié del
rendiment d’'una empresa, el treball segueix essent la font principal de la productivitat, la innova-
cid i la competitivitat de 'organitzacié empresarial en xarxa. No és estrany, doncs, que el treball
adquireixi, de nou, una rellevancia significativa en una economia que depén cada cop més de les



capacitats i les habilitats per processar la informaci6 i per generar, aplicar i difondre el coneixe-
ment. Perd aquesta renovada importancia es combina amb 'emergéncia d'un nou tipus de treball:
el treball en xarxa. L entenem com l'organitzacié de la produccio basica de I'economia del conei-
xement.10 De fet, la utilitzacio creixent de les tecnologies digitals com a instrument per afegir
valor a una produccié ala qual se li requereixen dosis creixents de coneixement defineix un nou ti-
pus de treball que es basa en tres pilars basics. En primer lloc, el treball a 'economia del coneixe-
ment requereix d’un nivell educatiu, d’unes habilitats i d’'unes competéncies particulars. Fl tre-
ball en xarxa es fonamenta en les capacitats per a la presa d’iniciatives i en el reciclatge davant les
necessitats del moment. Les noves competeéncies basades en la flexibilitat s'inscriuen en un con-
text en el qual les empreses depenen del treball per desenvolupar els mecanismes d’innovacié i de
competitivitat que 'economia global del coneixement els requereix.!! Aquesta notable exigencia
formativa situa l'aprenentatge continuat i la formacié en el lloc de treball al centre de V'escenari
del desenvolupament professional. En segon lloc, aquest nou treball format i flexible no pot des-
envolupar integrament les seves capacitats en un entorn economic i empresarial rigid i tradicio-
nal. El treball en xarxa es fonamenta en jerarquies planes, en sistemes de treball en equip i enuna
interaccié oberta i facil entre treballadors i gestors i entre departaments i nivells de les estructures
organitzatives. I, en tercer lloc, la retencio del talent ha definit noves politiques retributives, la
més estesa de les quals és el pagament d’una part de les compensacions del treball a través d’ins-
truments basats en diferir temporalment el salari, cosa que redueix, a més, la carrega de les empre-
ses. Aquestes noves formes de copropiefat i cogestio tenen, tot sovint, un preu: un elevat graud’e-
xigencia i compromis amb el projecte empresarial, molt superior al requerit contractualment.

Aquesta nova férmula organitzativa ens condueix cap a la distincio entre el treball auto-
programable: 'ocupacié formada, flexible i amb capacitats d’autoorganitzacio i el treball generic:
el dels treballadors sense una qualificacié concreta ni habilitats especials que, a més, es pot ocu-
par amb una combinacié de maquines, treball local i treball exterior. En aquest context, I'estabili-
tat laboral i salarial va deixant pas a un sistema productiu i de treball basat en la flexibilitat, de ma-
nera que 'ocupacié autonoma, el treball a temps parcial, el treball temporal, la subcontractacio,
el treball per objectius i els models de remuneracio variable van ocupant un espai creixent en el
mén laboral. En sintesi, la flexibilitat laboral, els models de treball variable, la diversitat en les
condicions de treball i la individualitzacié de les relacions laborals son les caracteristiques sistemi-
ques del mercat de treball a 'economia del coneixement. Aixi doncs, les transformacions del tre-
ball a 'empresa com a resultat dels usos TIC es poden identificar en tres elements: canvis en I'o-
ferta i la demanda de treball (aixo és, en la progressiva flexibilitzacié de Focupacio), canvis en la
confluéncia entre oferta i demanda de treball (aixo és, les transformacions del lloc de treball) i fi-
nalment els canvis en les relacions laborals (aixo és, la progressiva individualitzacié de les rela-
cions entre els empresaris i els treballadors). Tot i aixo, les transformacions laborals no nomes es
produeixen en el si de I'oferta, la demanda i el mercat de treball. També s’esta modificant I'en-
torn que engloba les relacions laborals: la utilitzacio de les TIC i la globalitzacié com a instrument
de desqualificacio i precaritzacié del treball, les noves necessitats formatives, I'exigencia i el com-
promis del treball autoprogramable, l'estres, la conciliacié vida laboral i vida familiar i la manca de
referents en la intermediacié i la negociacié salarial, amb uns mecanismes pensats per la societat
industrial, sén alguns dels exemples més significatius de les transformacions a les organitzacions
i a les institucions que incideixen sobre el mercat de treball.’?

Si actualment Pactivitat economica es caracteritza per la massiva incorporacié del conei-
xement a la producci6, la distribucié, I'intercanvi i el consum, és logic pensar que un dels factors
explicatius dels creixements de productivitat i de competitivitat sigui la innovacio. Per diverses
raons. En primer lloc, perqué la innovacid, per definicio, consisteix en I'aplicacié economica de
tot tipus de coneixement amb I'objectiu de generar nous productes i/o millores del procés i/o mi-
llores de I'organitzacié empresarial. Aixi doncs, podem afirmar que I'aplicacié economica del sa-
ber (0 economia del coneixement) és sinonim d’economia de la innovacio, en el sentit que amb-
dues basen el desenvolupament productiu en 'aplicacio economica d’un recurs: el coneixement.
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En segon lloc, perqué I'entorn competitiu, amb una produccié i una demanda global i canviant,
fa de les estrategies competitives basades en la innovacié un recurs indispensable en la cursa cap
a la maximitzacio dels beneficis. Altres estrategies de competéncia, com la diferenciacié en cos-
tos o els salaris baixos, poden no ser adequades en I’entorn competitiu global. I, per tltim, perque
el cercle virtuos entre I'is de les TIC i les capacitats del treball en xarxa es fa més evident quan la
intencié perseguida és I'aplicacié de coneixement a I'activitat economica, o sigui, el procés inno-
vador. Seguint aquest ordre d’idees, és important assenyalar que la incorporacic de les TIC al
desenvolupament empresarial modifica no només els determinants de la innovacié, siné també el
comportament i la naturalesa de la innovacié. Per contrastar-ho, haurem de ser capacos d’identi-
ficar alguns aspectes especifics que tradicionalment han tingut capacitat d’influéncia a 'hora de
justificar els processos d’innovacié empresarial. Com a punt de partida, cal analitzar si amb la
irrupcio de les TIC aquestes variables encara mantenen el seu poder explicatiu. Entre elles, hi ha
factors interns a I'empresa, factors vinculats al seu entorn, factors d’oferta, factors de demanda i
factors vinculats a la propietat de 'empresa. En segon lloc, és important inserir el procés d’inno-
vaci6 dins de I'estratéegia de competitivitat de 'empresa, de forma que cal identificar la seva estra-
tegia de negoci i, per tant, quins serien els avantatges competitius que es volen explotar mitjan-
cant les innovacions. En tercer lloc, convindria esbrinar el parer de 'empresa envers algunes de
les potencialitats de les TIC com a instrument d’estimul a la innovacié. Aquesta contrastacié tin-
dria una doble vessant, la utilitzacié de les TIC com a mitja per a la innovacié i I'ts de les TIC
com a mitja per superar els obstacles existents per a la innovacié. I, en quart lloc, es tractaria
d’identificar les innovacions de procés, de producte, organitzativa o d’altres dutes a terme per
'activitat empresarial. En sintesi, tanquem la visi6 dels elements transversals de la cadena de va-
lor afirmant que les TIC incideixen en el procés d’'innovacié de 'empresa xarxa d’'una manera de-
terminant, ja que no nomeés permeten una millor interconnexio entre els agents implicats en I'a-
plicacié de coneixements a I'activitat productiva, siné que també¢ incideixen en la naturalesa de la
innovacié orientant-la cap el procés.

Les activitats de valor basiques, del seu costat, son les d’operacions i les de marqueting i
servei post-venda. Pel que fa a I'area d’operacions, que inclou 'aprovisionament, la produccié i la
distribucio, hem de remarcar el fet que es veuen clarament afectades per la concepcié en xarxa
de I'activitat. No hi ha dubte que les activitats d’aprovisionament i la distribucié (segons conside-
rem el proveidor o el client) prenen un nou sentit a 'economia del coneixement, ja que superen
la concepcié classica de les operacions que exclusivament tenen com a objectiu posar a disposicié
del sistema de produccié els recursos necessaris. L’empresa xarxa i la nova manera de fer negocis
dona un nou sentit a aquesta funcid, tot integrant les unitats de negoci amb un elevat grau de re-
lacid i participacio en el disseny estrategic. Al mateix temps, I'activitat de produccié es fonamen-
ta cada vegada més en la idea d’ensamblatge dels productes i dels serveis, que han estat elaborats
pels diferents components de la xarxa. Aquest conjunt de transformacions del sistema d’opera-
cions es resumeix en la idea segtient: I'Gs intensiu de les TIC situa I'activitat basica d’operacions
com a eix central de la descentralitzaci6 de les linies d’activitat de 'empresa i permet una orienta-
ci6 de la produccid cap al procés.”? En efecte, I'orientaci6 cap a la demanda que requereix I'eco-
nomia del coneixement no deixa gaire marge de maniobra a les activitats d’operacions, que han
d’abandonar la seva classica orientacié de la produccié estandard i enfocada cap al producte i en-
dinsar-se en els nous esquemes de produccié diferenciada i a mida. El cami per aconseguir-ho
passa inevitablement per una acceleracié i millora dels fluxos d’informacié i per una major inte-
graci6 estratégica dels proveidors i dels clients. Tot plegat abunda en millores de productivitat i
de competitivitat que segueixen un objectiu basic: la satisfaccié d’'una demanda, de la qual en ne-
cessitem molta informacio.

Aixi doncs, actualment el sistema d’operacions de les empreses tendeix, progressivament,
cap a dissenys basats en una configuracié en xarxa. Conceptes com la gestié de la cadena d’apro-
visionaments o les xarxes de valor afegit sén predominants en les relacions descentralitzades i en
xarxa d’operacions entre empreses i a I'interior de les empreses. Una caracteristica fonamental



d’aquest sistema és que la informacié i el coneixement se situen, definitivament, com I'input
principal de 'activitat productiva, fins i tot, per davant dels seus aspectes fisics. En aquest sentit,
cal destacar que les millores organitzatives i tecnologiques dutes a terme de manera equilibrada
permetran assolir increments de la flexibilitat del sistemna, cosa que millorara l'eficiencia i fara
possible 'orientacié de les activitats cap al procés i, de manera personalitzada, cap al client.

Aquesta concepcié descentralitzada de lactivitat d’operacions es plasma en un canvi dels
seus focus estrategics. En efecte, amb la interconnexio en xarxa de Pactivitat economica, 'objec-
tiu és la consolidacié d’unes relacions de cooperacié amb els diferents components de les xarxes
logistiques. Unes relacions eficients entre aquests components son basiques per consolidar les
fonts d’avantatges competitius. [)’aquesta manera, la concepci¢ en xarxa de les operacions ha
consolidat aquesta activitat com un element clau de I'estratégia empresarial que, més que mai, es
basa en la dotacié de valor afegit al client i amb les relacions a llarg termini amb els proveidors. En
sintesi, podem afirmar que aquesta visié estratégica de I'activitat d’operacions, juntament amb
els processos de ruptura de les cadenes integrals de valor empresarial, fa que les operacions siguin
’eix central de la descentralitzacié del conjunt de 'empresa. Addicionalment, la concepcio en
xarxa de les operacions implica el fet que diverses linies de negoci actuin conjuntament en un
marc competitiu. La gestié de la xarxa es basa en els principis d’associacio i de cooperacio, alhora
que requereix compartir informacié molt sensible dels clients, de la demanda actual, informacio
dels punts de venda, plans estrategics 1 altres informacions semblants. Aixi doncs, avui dia les re-
lacions de competéncia es produeixen entre xarxes d’operacions, més que no pas entre empreses.
La integracio del client i del proveidor a l'activitat d’operacions de 'empresa dona lloc a 'aparicié
del concepte de gestié de la cadena d’aprovisionament (o Supply Chain Management) a partir del
qual es deriva el concepte del sistema logistic, entés com el conjunt d’actius tangibles i intangi-
bles de proveidors, productors 1 consumidors i els processos d'informacié i coneixement que vin-
culen aquests actius. Es defineixen, doncs, tres etapes fonamentals en I'evolucié de les opera-
cions cap a un disseny en xarxa. La primera etapa es fonamenta en tota una série d’activitats
realitzades de manera independent, mentre que, a la segona etapa, aquestes activitats s’integren
a escala interna de I'empresa i, en una tercera etapa, s’integren ¢ls proveidors i els clients tot ge-
nerant xarxes d’activitat.

En sintesi, el disseny en xarxa de I'activitat d’operacions de 'empresa tracta d’assolir I'efi-
ciencia de les seves activitats, tot reduint la malversacio i el malbaratament, fent baixar els termi-
nis, millorant la flexibilitat de resposta i disminuint el cost unitari. L’assoliment d’aquests objec-
tius permet a 'empresa orientar-se cada vegada més cap al procés i augmentar la varietat de
produccié. En efecte, la reduccié de la malversacio i el malbaratament s’assoleix mitjancant eli-
minaci6 de les duplicitats, coordinant les activitats i millorant la qualitat. En referéncia a les du-
plicitats es corrobora una relacio positiva entre el grau de centralitzacio dels inventaris, mante-
nint-los en els punts critics del procés de distribucid, i les eficiencies assolides en la seva gestio.
En relacié amb la coordinacié de les activitats, aquesta se centra en la definicio de sistemes d’in-
formacié valids per a tots els components de la xarxa d’empreses d’operacions, de manera que
lactivitat pugui disposar d'una informacié a temps real, rellevant i d’alta qualitat. L’objectiu no
¢s altre que l'eliminaci6 de les activitats innecessaries i la millora del lliurament del producte o
servei al client final.

Amb tots aquests aspectes esmentats, les TIC juguen un paper prioritari, ja que es conso-
liden com un instrument molt util per augmentar l'eficiencia de I'activitat d’operacions. Aquesta
millora d’eficiéncia es basa, entre altres coses, en les possibilitats d’accés a proveidors més efi-
cients. Un exemple molt clar el tenim en la principal tecnologia empresarial utilitzada per a inte-
grar la informacié a les xarxes d’operacions: el sistema EDI (Electronic Data Interchange). La seva
evolucié cap a un sistema EDI-Internet ens permet constatar la millora d’eficiencia en el funcio-
nament de la xarxa d’operacions. Les TIC aplicades a les relacions entre proveidors i clients per-
meten una relacié simultania entre tots els punts, s’amplia I'univers d’empreses susceptibles
d’entrar en aquesta xarxa a totes aquelles que disposin d’Internet i se supera gran part de I'asime-
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tria de les relacions entre els agents implicats. Totes aquestes caracteristiques permeten millorar
la qualitat del servei al client, I'eficiéncia del sistema d’operacions i, per tant, la productivitat de
I'empresa. En conclusid, I'as intensiu de les TIC permet accedir a una xarxa de proveidors cada
vegada més eficients.

Finalment, cal destacar que I'tis de les TIC en relacié amb els distribuidors també permet
aconseguir millores en aquest darrer esgla¢ abans d’arribar al client. Actualment, és important no
només la produccié eficient d’allo que el client demanda, siné que, a més, cal fer-ho arribar en el
moment i el lloc adequat. En aquest sentit, les TIC aplicades a la distribucioé permeten millorar
aquesta darrera etapa, ja que aconsegueixen disminuir les incidéncies i fer augmentar els nivells
d’eficiencia de la relacio amb els distribuidors.

Precisament, 'orientacié productiva cap al procés per satisfer una demanda global i can-
viant ens condueix al segon element de valor basic de I'activitat empresarial: el marqueting i els
serveis postvenda. Les transformacions derivades de I'is intensiu de les TIC estan associades
amb notables modificacions del flux circular del marqueting, entés com el procés dinamic i itera-
tiu d’investigacié de mercats, definicié d’estratégies de vendes i lliurament de la mercaderia al
client final. Arribats en aquest punt, sostindrem que la incorporacié de les TIC a la investigacié
de mercats facilita un millor coneixement del consumidor, que s’incorpora més rapidament a la
creacio de nous productes i que permet establir-hi una relacié continuada. De fet, igual com suc-
ceeix amb altres elements de valor de I'activitat empresarial, les millores en la gestio dels fluxos
d’informacié i de coneixement ens permet una major eficiéncia no només en la investigacié de la
demanda, siné també en el propi funcionament de I'area de marqueting. Amb les TIC, 'empresa
xarxa pot incorporar més rapidament el coneixement dels seus mercats i, en el limit, definir estra-
tegies d’hipersegmentacio dels seus clients (one to one), encara que el més habitual és que utilitzi
la digitalitzacié per establir-hi una relacié continuada. A més, no podem perdre de vista que amb
I'us digital, i fonamentalment amb Internet, ha aparegut un nou canal de comunicacié amb els
clients, el comerg electronic. Per comer¢ electronic entenem les transaccions de béns i serveis
realitzades a través de xarxes telematiques (Internet, EDI o altres), amb independeéncia del siste-
ma de pagament i de lliurament. Si tenim en compte el quadre de nou interrelacions que es po-
den establir entre els tres agents economics basics a 'actualitat, 'administracid, les empreses i els
consumidors, la consideracié del comerg electronic més habitualment utilitzada és la que com-
pren els intercanvis entre empreses (business to business 0 B2B)i/0 entre empreses i consumidors
finals (business to consumer o B2C) realitzats a través de xarxes telematiques, per bé que el paga-
ment i el lliurament fisic del producte es poden realitzar a través de sistemes no digitals.

Aquesta manera d’entendre les activitats de marqueting, vendes i serveis postvenda es fo-
namenta en una orientacié de l'empresa cap al mercat, els principis fonamentals de la qual sén
I'orientacio al consumidor, la coordinacié amb la resta d’arees de valor de la cadena ila contribu-
ci6 al creixement i 'estabilitat de 'empresa. La implantacié d’aquests principis ha permes desen-
volupar una concepcio nova del marqueting i les activitats de vendes i serveis relacionades, la
qual propugna l'establiment de relacions solides i estables amb els clients. D’acord amb aquest
enfocament, conegut com a marqueting relacional o de relacions, es pretenen aconseguir benefi-
cis empresarials a llarg termini mitjancant la construccio de relacions amb els clients basades en
el coneixement mutuy, la confianc¢a i el compromis. Les TIC, com a elements endogens a 'empre-
sa, esdevenen la pedra angular per a la implantaci¢ d’aquesta orientacié. [ és que gracies al seu s,
I'empresa esta molt més propera als seus clients. D’una banda, perqué aquestes tecnologies fan
possible obtenir, acumular i analitzar rapidament grans volums d’informacio, amb la intencié de
generar coneixement que permeti comprendre les necessitats presents 1 futures dels clients
{orientaci6 al consumidor). A més, aquesta informacio ha de ser ttil per a la presa de decisions, i
s’ha de poder difondre a la resta d’arees de valor que també la requereixen (coordinacié interfun-
cional). En definitiva, les TIC contribueixen al fet que les iniciatives de 'empresa siguin més ade-
quades a les demandes del mercat (contribucié als objectius de creixement i/o estabilitat). D’altra
banda, les tecnologies digitals també donen suport a aquest procés que acabem de descriure i, al-



hora, permeten establir una comunicacié directa i interactiva entre 'empresa i una amplia au-
diencia de potencials clients. A través d’aquest tipus de comunicacions, cl client s’'implica en les
decisions i les activitats de I'empresa, tot participant, per exemple, en el desenvolupament i la
presa de decisions d’algunes fases del procés d'innovacioé de productes. En definitiva, aquesta
major cooperaci6 facilita la confianca i el compromis entre totes ducs parts, tot establint les bases
per a una relacio estable i duradora.

En general, es pot afirmar que I'is de les TIC ha permeés una millora de 'eficacia i de I'efi-
ciencia de les activitats de marqueting, vendes i serveis postvenda. No sols pel que fa al seunis en
ambits tan concrets com la investigacié i I'analisi dels mercats on, per exemple, podem observar
que permeten detectar la composicié del mercat de manera rapida i precisa. Aixo facilita la iden-
tificacié de noves oportunitats de negoci, al mateix temps que permet posar al descobert inefi-
ciencies d’algunes de les estrategies de marqueting posades en practica fins al moment. [ és que
la informacio i el coneixement que s’obtenen, fent s de les TIC, dels consumidors permet analit-
zar a fons els mercats. Aquest coneixement, d’'una banda, facilita la identificacié de segments o
grups homogenis de compradors potencials, tot establint les bases per al desplegament d’una es-
trategia de segmentacié de mercat. De 'altra, permet detectar lexisténcia de necessitats noves o
insatisfetes en els consumidors, i donar-hi resposta, mitjancant la creacio i el desenvolupament
de nous productes i serveis. Descobrir que dins del mercat hi ha segments d’individus amb neces-
sitats, caracteristiques i comportaments diferents pot portar I'empresa a desenvolupar diferents
tipus d’accions, les quals poden anar des del desenvolupament d’una innovacié en 'ambit del
producte/servei, en cas que realment es detecti 'existencia d'una demanda nova o insatisfeta,
fins al desenvolupament d’'una estratégia de marqueting diferenciada, especialment adaptada a
cadascun dels segments. Aquesta darrera opci¢ augmentara la seva freqiiencia a mesura que es
demostri que el producte o el servei actual ofereix el valor desitjat pels clients, pero que el mix de
marqueting a través del qual es comercialitza no és I'adient, bé perque ¢l client esta insatisfet res-
pecte d’alguna variable del mix, bé perque es detecta que adaptant el mix a cadascun dels seg-
ments es podrien obtenir majors beneficis. La varietat de caracteristiques i comportaments entre
els clients i la possibilitat d’adrecar-se a ells de manera individualitzada, de fet, ofereixen oportu-
nitats de negoci per a l'empresa que estigui disposada a portar fins 'altim cxtrem I'estratégia de
segmentacio, tot adaptant la seva oferta d’acord amb les preferencies individuals de cada client
(marqueting one-to-one). De vegades, I'opcio idonia consisteix a comercialitzar un producte o ser-
vei que s’adapti als requeriments, les caracteristiques, cls gustos i les necessitats dels diferents
consumidors. Fins i tot se’ls pot fer arribar a participar en gran mesura en el disseny i Peleccid de
les seves caracteristiques. Pero, en moltes altres ocasions, no és possible adaptar o crear un pro-
ducte/servei a mida, ja que aixdo comportaria un increment tan elevat en els costos de produccio
i comercialitzacié que ho fa inviable. En canvi, si que pot haver-hi elements de marqueting que,
malgrat ser complementaris a 'oferta basica, siguin degudament valorats pel mercat, i es puguin
proporcionar de manera personalitzada. De fet, 'empresa pot fer augmentar el valor global dels
seus productes i serveis quan els combina amb altres béns, serveis i informacio i coneixement
complementaris. Per exemple, quan adapta el preu, la comunicacio o la manera de distribucié a
les preferéncies individuals de cada client.

D’altra banda, I'us de les TIC per enregistrar i gestionar la informacié sobre els clients, ja
sigui a través de complexos sistemes integrats com el CRM, o de simples fitxers que recullen da-
des dels clients, esdevé de gran utilitat, no sols quan 'empresa decideix posar en practica una es-
trategia de segmentacio, siné també en el desenvolupament integral del mateix procés de venda.
De manera general, es pot afirmar que la utilitzacié intensiva de les TIC contribueix a millorar
Ieficacia de I'activitat de vendes, sobretot quan aquesta és desenvolupada per un equip de vene-
dors. I ¢és que la disposicié d’informacié sobre els clients permet a empresa i, sobretot, al seu
equip de vendes entendre, anticipar-se i respondre de manera personalitzada a les necessitats
dels clients, de manera que aquest sigui un primer pas per transformar les simples transaccions
en fites d’un procés de relacio. Aixi doncs, cada vegada es fa més necessari per a 'empresa definir
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una estratégia de marqueting especifica per a cadascun dels diferents mercats i segments en qué
actua. De fet, aquest esdevé un requeriment rellevant quan competeix en els mercats convencio-
nals i en els mercats virtuals alhora. Per bé que, quan I'empresa comercialitza els mateixos pro-
ductes/serveis en tots dos tipus de mercats, pot semblar logic que faci servir una tnica estratégia
de marqueting, si considerem que cada entorn té caracteristiques especifiques i, sobretot, que In-
ternet ofereix diverses possibilitats per personalitzar Uoferta, pot arribar a ser molt més adient el
disseny d’estrategies diferenciades per als entorns digitals. Fins i tot, existeix la possibilitat que es
decideixi a comercialitzar en els mercats virtuals productes o serveis diferents dels que comercia-
litza habitualment en els entorns convencionals. Aquesta decisié no es fonamenta especialment
en el fet que hi ha productes les caracteristiques dels quals els fan més proclius per a la venda per
Internet (béns digitals, béns de cerca, etc.). Malgrat que hi ha exemples puntuals que donen su-
port a aquest argument, sembla que les caracteristiques del producte, per elles mateixes, no sén
les determinants de I'exit del negoci electronic, i si que ho sén, en canvi, altres aspectes de la seva
estratégia. I és que, en realitat, el disseny d’'una oferta de productes i serveis especifica per als
mercats virtuals pot permetre a 'empresa I'explotacié dels avantatges competitius que se li pre-
senten en aquest nou entorn. En aquest context, cada vegada és més habitual que les empreses
utilitzin Internet per presentar el seu cataleg de productes i per establir un dialeg amb els publics
d’interes, cosa que en fa un mitja ben acceptat, practicament en vies de consolidacié, en I'ambit
de les comunicacions de marqueting. No obstant aixo, Internet encara és un entorn emergent en
la venda de productes i serveis, especialment pel que fa als intercanvis electronics de les empre-
ses amb els consumidors finals. La tendéncia, no obstant aixo, és que les xifres de negoci genera-
des pel comerg electronic continuin augmentant, tot i que es pugui mantenir I’escletxa entre els
intercanvis entre empreses (B2B)i el B2C. I és que el primer tipus de comerg esta impulsat pel fet
que I'entorn virtual permet dur a terme d’'una manera molt més eficient les activitats de compres
i aprovisionaments, i no esta tan condicionat per elements de la demanda final que sovint s’esca-
pen al control de 'empresa.

4. LES TIC I ’AUDIOVISUAL A CATALUNYA

Acabem de veure com amb la irrupcié de 'economia del coneixement a poc a poc es van
configurant nous models i1 esquemes d’organitzacié empresarial, que es basen en la interconne-
Xi6 en xarxa de tots els seus integrants i elements de valor i amb I'tis creixent de les TIC per realit-
zar el negoci. També hem vist que en la consolidacié d’aquest procés ha aparegut un sector nu-
clear: la industria de la informacio, que es caracteritza per la produccié i comercialitzacié dels
béns i serveis resultats de la realitzacio productiva de les TIC o bé per la combinacié intensiva de
les TIC amb la industria dels continguts. Precisament, el sector audiovisual forma part d’aquesta
segona branca de la industria de la informacid. Per la seva naturalesa, ’'audiovisual s’integra en el
nucli sectorial de 'economia del coneixement, ja que combina la utilitzacié intensiva de les tec-
nologies digitals amb la produccié i comercialitzacié de continguts, que sén facilment converti-
bles en digital, i per tant produits i transmesos mitjancant les TIC. Segurament, aquest és un dels
casos més paradigmatics d'una combinacié entre tecnologia i producte que ha presentat canvis
més significatius amb la irrupcié de les TIC durant els darrers exercicis.

Per analitzar aquests canvis, el primer que farem és la parametritzacié economica del sec-
tor audiovisual. Aquesta no és una qiiestio senzilla, atesa la dinamica accelerada i la transversali-
tat del sector. Amb tot, a fi i efecte de determinar uns tracos, encara que impressionistes, de I'es-
tructura del sectorila implicacioé de les TIC en la dinamica econdmica del sector, utilitzarem una
aproximacio més aviat restrictiva, pero util. Aixo és, ens aproximarem a 'audiovisual a través de
la classificacié catalana d’activitats economiques. En aquesta classificacid els grups 921, activitats
cinematografiques i de video; 922, activitats de radio i televisid; 923 altres activitats artistiques i
d’espectacles; i 924 activitats d’agéncies de noticies, integren I'aproximacio realitzada al sector en
aquest estudi. Una vegada determinat el sector, ens aproximarem a les grans linies de tendéncia



de Pestructura, els canvis generats per les TIC i els resultats d’aquests canvis a través de 'explota-
ci6 parcial i relativa a 'audiovisual de la base de dades obtinguda en el Projecte Internet Catalu-
nya Empreses i que va obtenir una mostra representativa de 2.038 organitzacions empresarials
del conjunt de 'univers del teixit productiu del Principat integrat per unes 515.000 empreses el
2003. Vagi per endavant que el nombre reduit de la mostra d’empreses de 'audiovisual ens deter-
mina un marge d’error prou rellevant com per afirmar que les dades que a continuacio es comen-
taran s’han de prendre merament com a indicatives de les principals linies de tendeéncia d’evolu-
cio del sector.

Tot i que el sector audiovisual representa una petita part del teixit productiu de Catalu-
nya, les investigacions economiques realitzades fins al moment el destaquen com un dels sectors
emergents del nostre entramat productiu.!* Per tant, abordem la dinamica d’un petit sector d’ac-
tivitat, sobretot si el comparem amb la dinamica ja consolidada d’altres sectors industrials com
per exemple I'alimentari o el téxtil, pero, aixo si, amb unes grans perspectives de creixement.
Abordarem, en primer lloc, Uestructura del sector audiovisual. A grans trets podem afirmar que
les empreses del sector audiovisual sén relativament grans (14 treballadors de mitjana), sobretot si
tenim en compte que el 88,1% d’empreses de Catalunya té 5 0 menys treballadors; s'ubiquen ba-
sicament a ’area urbana de Barcelona i és un sector internacionalitzat, ja que més del 40% d'em-
preses del sector afirmen tenir clients a la Uni6 Europea (davant del 18,3% del conjunt d’empre-
ses catalanes). En segon lloc, des del punt de vista estratégic destaca la clara preséncia de la
globalitat en el sector, amb una clara concepcié de presencia de competidors internacionals, per
bé que amb un model competitiu encara basicament basat en la qualitat i amb pocs senyals
d’identitat fonamentades en la diferenciacié. Des del punt de vista organitzatiu destaca 'aproxi-
macié organitzativa basada en el procés i la relativa disposicié d’autonomia personal per part
d’uns treballadors que poden intercanviar informacié amb facilitat i que s6n controlats per objec-
tius. En tercer lloc, i pel que fa als elements interns de valor del sector, hem de destacar Pactitud
innovadora, que es posa de manifest a través d’un notable nombre d’innovacié amb I'ts de les
TIC, tot i que l'origen d’aquestes innovacions sén més aviat de caire informal originades pel per-
sonal intern no integrat a les estructures formals d’innovacié, encara poc presents. Des del punt
de vista tecnologic, i com ja comentavem, cal assenyalar la notable importancia de les TIC al sec-
tor, un 25% d’empreses audiovisuals les consideren eina basica de treball, per bé que els usos de
gesti6, administracio i comptabilitat encara sén els majoritaris entre una bona part d’empreses
del sector.

5. CONCLUSIONS

En I'actualitat dos poderosos agents de canvi incideixen sobre el teixit productiu de Cata-
lunya: la globalitzacié i les tecnologies digitals. [ ampliacié espacial i temporal dels mercats ha al-
terat sensiblement els esquemes de produccid, distribucio, intercanvi i consum de I’economia ca-
talana que, progressivament, s’insereix en un procés de transici6 cap a una economia global i
basada en el coneixement. Sens dubte, un dels agents economics que més transformacions ha
presentat durant els darrers anys ha estat 'empresa. Els resumim a partir de la consolidacio de
dos conceptes: I'empresa xarxa i I'e-business. L’empresa xarxa és un model estratégic i organitza-
tiu de I'activitat empresarial que es basa en la descentralitzaci6 en xarxa del seu conjunt de linies
de negoci. Aquest model supera els models d’organitzaci¢ consolidats als anys vuitanta i basats
en la xarxa d’empreses, alhora que suposa una transformacio del funcionament empresarial cap a
un sistema de configuracié variant en queé el treball es fa en xarxa i en que es dilueix significativa-
ment la cadena integrada de valor. Perd aquest nou model d’estrategia i organitzacié no seria pos-
sible sense un potent instrument tecnologic. Les TIC, doncs, fan possible el negoci electronic, és
a dir, sén la condicié necessaria (la suficient és el canvi cultural) per fer empresa d'una altra mane-
ra: a través de les xarxes informatiques i de telecomunicacions. Per tant, 'e-business no només
abraca el conjunt de noves activitats productives que han sorgit arran de I'is productiu de les
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TIC. Les activitats productives tradicionals també afegeixen valor, tot i que amb diferents inten-
sitats, amb I'tis de les tecnologies digitals.

Es important assenyalar, doncs, que la relacié entre els profunds canvis de la demanda i
dels esquemes productius, derivats de la creixent integracié economica mundial, i 1'is de les tec-
nologies de la informacié i la comunicacio, com a instrument per afegir valor a una produccié a la
qual se li requereixen dosis creixents de coneixement, no és unidireccional. No entendriem la
globalitzacio sense la seva principal infraestructura: les TIC, perd tampoc entenem I'is empresa-
rial de les tecnologies digitals sense el seu objectiu prioritari: el guany de la quota de mercat. Aixi
doncs, aquesta implicacio té un caracter molt més complex que el d’una simple relacié unidirec-
cional.

Es forca evident, per tant, que I'analisi de les transformacions de 'empresa catalana vin-
culades amb els usos de les TIC no és pot aillar ni dels processos de més calat amb els quals esta
imbricat ni de estructura ila configuracié de I'agent economic a estudiar. En altres paraules, els
canvis estratégics, organitzatius i productius de ’empresa catalana associats amb els usos de les
TIC no es poden interpretar en tota la seva complexitat sense una analisi del principal motor
d’aquesta transformacio: la globalitzacié de I'activitat economica. Pero tampoc podem perdre de
vista el fet que 'empresa catalana té algunes caracteristiques definitories molt acusades que, no
hi ha dubte, tamb¢ condicionen la transicié cap a I’economia del coneixement. En efecte, estem
ja en disposicié d’afirmar que, a I'inici del segle Xx1, 'empresa catalana es troba en un periode de
transicié a mig cami entre la consolidacié d’un nou tipus d’economia, que basa el seu funciona-
ment en I'ts de dotacions creixents de coneixement, i el manteniment de les estructures organit-
zatives i productives tradicionals de 'economia industrial i de serveis.

El sector audiovisual no és pas una excepcié d’aquest profund procés de transformacio.
La tradicional industria dels continguts es troba immersa en una profunda dinamica de transfor-
macio que té una base estrategica, fonamentada en la globalitzacié dels mercats dels continguts,
i una base tecnologica, fonamentada en I's productiu de les tecnologies de la informacié. Amb-
dos elements retroalimenten el procés de transformacio sectorial des de diverses perspectives. En
primer lloc, a través d’un canvi en I'estructura economica del sector. En efecte, I'elevada dinami-
ca de creixement i el procés constant d’innovacié tecnologica i organitzativa que viu el sector fa
que aquest sigui considerat com a emergent i com un dels pols de creixement de I'activitat de I'e-
conomia catalana durant els propers anys. I, en segon lloc, a través d’un canvi en I'estructura de
valor del sector. A través d’una analisi tendencial a les empreses del sector hem pogut observar
que I'audiovisual catala s’enfronta als canvis demandats per ’economia del coneixement a través
de la incorporacio de les TIC als seus processos productius i de comercialitzacié. Amb tot, s’apre-
cia una intensitat d’us digital clarament millorable i una manca d’estructures formals d’innova-
ci6. Sens dubte, dos dels reptes més immediats que haura d’afrontar el sector per inserir-se amb
exit en el cami cap a 'economia global del coneixement.



Entrevista a Joan Majo,
director general de la CCRTV

AURORA MASIP

Periodista

Joan Majo analitza el present i preveu el futur del sector audiovisual des de la responsabi-
litat que 1i ofereix el carrec de director general de la Corporacié Catalana de Radio Televisio.
Una posicié que culmina una trajectoria lligada sempre al mén de la tecnologia, un sector estra-
tegic pel qual ara tothom coincideix a apostar. Tecnologia aplicada a I'audiovisual, que té la ma-
xima expressié amb la Televisié Digital Terrestre, una aposta que canviara —esta canviant ja—
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el panorama actual. Majo ho té clar i per aixo ha fet que Televisié de Catalunya lideri la implan-
tacié de la TDT a tot I'Estat: hi esta en joc el futur de I'audiovisual, un sector, sens dubte, estra-
tegic.

Per que per a Catalunya pot ser especialment estratégic el sector audiovisual?

Perque en el procés de variacié i evolucié de les economies europees, les arees com Cata-
lunya, que han tingut un pes molt fort en I’etapa industrial, si volen mantenir un nivell d’activitat
economica important han d’anar substituint industria per serveis, i han d’evitar que aquest pas si-
gui a serveis de baixa qualitat. Ens hem d’anar situant sobretot en el sector de qualitat i de valor
afegit dels serveis, que no és només I'audiovisual, siné que també pot ser el financer o d’altres. Si
no tenim una activitat important en la produccié de continguts audiovisuals ens falla una de les
possibles potes d’aquest sector.

En quina posicié estem?

Ens estem endarrerint i hem perdut temps, perd no és per dir que ja no hi ha res a fer; en-
cara conservem possibilitats reals. La produccié de continguts audiovisuals és un dels sectors de
serveis que durant els propers anys tindra més llocs de treball qualificats, que és la base del tipus
de societat que volem ser.

Com ens podem diferenciar aqui?

Nosaltres tenim una for¢a que hem tingut ja en el sector industrial: la capacitat innovado-
ra. Catalunya s’ha distingit sempre per fer productes innovadors. I aquesta capacitat innovadora
ésla que hem de saber posar en aquest sector per evitar convertir-nos exclusivament en uns repe-
tidors de coses que facin uns altres. O hi ha iniciativa i creativitat propia o no hi ha sector audio-
visual propi.

I n’hi ha?

Mira, per mi és molt important el que passa a I'Input, una convencié mundial sobre pro-
grames de televisio. Enguany, a nosaltres ens han elegit com a productes importants 'Efecte Mi-
rall, el Sis a Traicio, un dels documentals de 30 Minuts... Aixo vol dir que, com a Televisi¢ de Ca-
talunya, tenim la capacitat de seguir innovant en formats i continguts. Algunes coses seran millor
i d’altres, pitjor, perd som considerats una de les televisions inovadores a nivell mundial en pro-
duccié de continguts.

Aqui creem i innovem, pero després els altres ens copien i omplen la xarxa, com ha passat amb els serials.
Que ens falta per poder tenir una industria que arribi a altres paisos i sigui referéncia?

Hi ha una primera frontera que no és administrativa i és que nosaltres, com a sector, no
hem de pensar a produir només per al consum catala. Si les empreses del nostre sector el que es
plantegen és produir productes per al consum catala no arribaran mai enlloc. Les productores ca-
talanes han de pensar, com a minim, en el mercat espanyol, amb les dificultats que aixo té. Per
tant, si a Espanya hi ha 8 0 9 canals televisius, no hi pot haver productores que aspirin només a
treballar per a Televisié de Catalunya. I aixo no és cap novetat: de les empreses industrials catala-
nes del segle Xx, les que han triomfat sén les que no s’han limitat al mercat catala sin6 aquelles
que han buscat primer el mercat espanyol i després I'europeu. En el sector audiovisual, ja sabem
que el mercat europeu és complicat, perd no tindrem un sector audiovisual fort si només esta
centrat en el consum interior.



Es un fre per a aquest pensament el fet que no hi hagi cap cadena estatal amb seu a Catalunya?

Si, si hi hagués una cadena estatal amb seu a Catalunya probablement seria molt millor,
pero el fet que nosaltres estiguem a Barcelona i la resta de cadenes a Madrid tampoc no impedeix
res. Hi ha alguns casos molt clars de productores catalanes que s’han fet grans treballant per a ca-
denes espanyoles. El que m’agradaria és que Catalunya fos una area en la qual la capacitat de pro-
duccié de continguts fos molt superior a la capacitat de consum de continguts, que és la base d’u-
na economia: exportar. Hem de produir i donar suport a la produccio d’aqui, perd no ha d’estar
destinada només al mercat catala.

Per qué el mercat europeu és tan inaccessible per al sector audiovisual?

Perque hi ha unes fronteres culturals importants, que fan que el mercat intraeuropeu en-
tre diferents paisos sigui molt reduit. Fls alemanys veuen produccions alemanyes i americanes;
els francesos en veuen de franceses i americanes; els anglesos, d’angleses i americanes... No hi ha
un intercanvi important de produccions europees perqué no s’ha sabut crear una certa unifor-
mitzacié quant a la cultura. I siguem clars, perqué una de les bases de la construccio europea resi-
deix en una contradiccié: un espai tinic economic perd un manteniment de les arrels culturals
propies. El reforcament de les identitats culturals diferenciades estableix unes linies imaginaries
de frontera que I'economia no trenca.

I quina és la solucio?

Jo no participo de la idea d’aquell que pensa que perqué hi hagi un bon mercat hem de re-
nunciar a les identitats culturals. En el sector audiovisual, el que ha permés salvar de vegades aixo
és el fet que el que circula no son els productes siné els formats adaptats a les identitats culturals.
Per exemple, hi ha molta gent que s’interessa a nivell europeu pel Sis a Traicio i després cadascu
el fara a la seva manera. El gran exemple va ser el Big Brother, un format que després tothom va
adaptar com va creure més oportu.

Televisi6 de Catalunya ha fet una aposta per la TDT. Es una oportunitat que no podem deixar escapar?

Si, és la nova frontera de la innovacié en televisio. Hem de saber anar en cada moment al
davant de I'onada i en aquest instant sense cap dubte hem d’anar davant de 'onada del digital.
De fet, podem afirmar que els que estemn per davant en aixo som els catalans i en bona part TV3.
Avui hi ha empreses espanyoles que estan comprant els nostres continguts. Si som capagos de con-
vertir-nos en referent quant a produccio de continguts interactius, aixo sera realment clau. Hem de
pensar que produir continguts interactius vol dir no solament creacié audiovisual, siné també mol-
ta part técnica: informatica, aplicacions, etcetera. O sigui que genera oportunitats molt amplies.

Que s’esta fent des de TVC quant a continguts interactius?

Encara és modest, pero dels canals digitals que hi ha en aquest moment dins 'ambit es-
panyol, el que és interactiu és el nostre. Estem emetent, per exemple, elements complementaris
al programa que s’esta fent. En un partit de futbol, 'espectador pot demanar que es repeteixin ju-
gades o més informacié, com ara qui va guanyar la setmana passada, i aconseguir un cert dialeg.

Hi ha programes ja pensats per a emissio digital?

Si, 1 n’hi haura molts més amb vocacio de servei. Per exemple, en el camp educatiu. No ha
de ser com ha estat fins ara una classe per televisio, sin6 que pot ser una participacié de la perso-
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na que veu el programa i pregunta coses. I tambe assistirern a un canvi important en la publicitat,
que passara a ser informacié i transaccio. Acabara passant que durant I'emissio podrem comprar
les coses que s’anuncien i ens les portaran a casa. Nosaltres ja anem pensant aquestes aplicacions
interactives que donen valor afegit als programes. A Catalunya hem de ser pioners i tant de bo
tinguéssim empreses que oferissin serveis en aquest sentit.

Per qué no n’hi ha?

Encara no hi ha el mercat ni la iniciativa suficient per aixo. Haurien de sortir ara empreses
que combinen la informatica i la produccié de continguts audiovisuals per pensar aquest tipus de
productes. Aqui som pioners a Espanya i a Europa, perd hauriem de fer més perqué tenim la ca-
pacitat d’anar per davant.

El govern catala té clara 'aposta per la televisio digital? Com es concreta?

Si, esta motivat per una visié de futur i per una preocupacié. La preocupacié és que la
TDT porti molts canals en castella i un manteniment dels que tenim en catala, amb la qual cosa
el panorama canviaria de dalt a baix. Per evitar-ho, s’ha d’augmentar el nombre de canals en cata-
la privats o ptiblics. En els privats no hi pot fer res, perd en els publics el govern catala si, i ha ac-
ceptat dedicar recursos a fer aquesta tasca a través de la CCRTV. Ara bé, han de ser canals amb
contingut perqué no serveix de res reproduir només pellicules antigues, encara que sigui en cata-
12. La meva idea és anar per davant innovant en continguts. No és només la preocupacio lingiiis-



tica, que comparteixo pero que doblo amb aquesta altra que em sembla que és igual d'important.
Hem d’obrir canals i fer aplicacions més intelligents i de més valor afegit.

Pero en aquest cas, la llengua pot ser una limitacié per accedir a més mercat?

Sempre ho ha estat, perd no hi renunciarem. Nosaltres tenim moltes coses que hem fet
durant aquests anys i que n’hem venut el format o la concepcio del producte. A més, no ens en-
ganyem, les empreses catalanes han de ser capaces de fer productes en altres llengties: castella,
angles... L’exemple el tenim en el presentador virtual de meteorologia que hem activat nosaltres.
El primer client que vam tenir ens el va demanar en castell, i ara parla en catala i castella. Gra-
cies a aixo el vam poder llancar i ara tenim clients de fora, de tot arreu. I si’hem de fer en anglés,
el farem en anglés, cap problema.

A Catalunya, tenim un model molt basat en pimes. Hi ha unes 1.400 cmpreses que produeixen serveis
per a la industria audiovisual. Estem en un altre cas en qué caldria més aliances empresarials per poder liderar
projectes?

Sense cap mena de dubte. Un sector excesivament esmicolat i amb moltes petites empre-
ses ho tindra molt dificil per ser referencia internacional. Es basic que tinguem empreses fortes
capaces de produir per a un altre mercat. No sé si hi haura un procés de concentracié o un altre
de més dur d’escombrada, pero anirem cap a empreses més grans.

Com contribueix TVC a estimular aquest teixit de petites empreses que produeixen continguts?

D’una banda tenim unes obligacions legals que complim i que ens fan dedicar una part
del nostre pressupost a contractacions externes. A més, des de ja fa dos anys, tenim la decisié cm-
presarial de no créixer més en el volum intern. Es una decisié que automaticament comporta que
hagim de millorar I'eficiéncia interna, d’una banda, i també recorrer als proveidors que tenim al
voltant. Aixo es va produint d’una forma automatica i natural.

I en formacié, es dedica prou atenci6 a la industria audiovisual?

La base de tota economia que vol ser lider o mantenir un nivell alt és el nivell de formacio.
I cada vegada més aquest tipus d’induistria apareix alla on hi ha no només creativitat sino base,
formacio, que és el que permet tirar les iniciatives endavant. Aqui, en aquests moments hi ha
unes quantes universitats catalanes que fan esforcos en el camp de la formacio de continguts AV
i crec que aixo esta millorant per aconseguir que hi hagi professionals formats. Jo crec que la ma-
teixa TVC ila Corporacié ha estat una gran escola, formalitzada o no, i nosaltres estem disposats
i ho estem pensant, perqué s’aprofiti més el cabdal de coneixements que hi ha per a aquestes co-
ses. S’esta parlant de la possibilitat de fer, en combinacié amb un parell d’universitats del pais, un
master de TV3 i procurarem ajudar tant com puguem.

Un dels problemes per resoldre a la Corporacié Catalana dc Radio Televisi6 és cl del deute historic. Es
una réemora...

La situacio desequilibrada de la CCRTYV, sobretot els ultims 6-7 anys abans que jo arribés,
era una situacié en qué cada any s’augmentava 'activitat i es contractava més gent, mentre que
la subvenci6 governamental els ultims 4 anys anava baixant. Aixo es va haver de resoldre amb en-
deutament. Jo, el primer que vaig fer va ser evitar que no continués creixent el deute. Ara, com
que la subvencié si que creix, hem aturat com a minim I'espiral negativa.
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I ara la reclamaci6 és que s’eixugui aquest deute.

Si, és una heréncia dels ultims 10 anys que suposa una carrega que influeix molt en els
nostres pressupostos. L’any passat vam pagar 33 milions d’interessos, que és el 10% del pressu-
post i uns diners amb els quals podriem fer moltes coses. Tot aixd que arrossego és absurd que ho
arrossegui i el que demano sén els diners per poder pagar aquests deutes. I és que sembla que ens
donin més diners perqué faci televisié i no puc fer servir ni un euro perqué he de pagar el deute.
Quin sentit té que aquest deute el continui tenint jo? Jo em comprometo a no augmentar-lo perd
del deute antic és logic que el govern se’n faci carrec.



La industria a Espanya: Claus per
competir en un mon global

JOAN MIQUEL HERNANDEZ GASCON

Director de 'Observatori de Prospectiva Industrial
Departament de Treball i Industria de la Generalitat de Catalunya

Enric Genesca, Jordi Goula, Josep Oliver, Vicente Salas i Josep Maria Suris, els editors de
Laindustria en Espania: Claves para competir en un mundo global, recorden en la seva presentacié que
la publicacié I'any 1997 del llibre Competir en Europa va significar la presentacio publica del Centre
d’Economia Industrial, una institucié constituida per la Universitat Autdbnoma de Barcelona, la Cam-
bra de Comerc de Barcelona i el Departament de Treball i Industria de la Generalitat que vol con-
tribuir a fer que la industria tingui el paper que li correspon en el debat sobre I'economia espanyola.

En aquell llibre es reflexionava sobre el futur de la industria espanyola en el context d'una
important pérdua de competitivitat. En el que ara es comenta, també impulsat pel Centre d’Eco-
nomia Industrial i publicat gairebé deu anys després, quan han passat coses tan rellevants com la
incorporacié a I’euro, la intensificacioé de la globalitzacid, la preséncia creixent a I'economia mun-
dial de paisos com ara la Xina o I'india, 'ampliacié de la Unié Europea, 'augment de la immigra-
¢i6 o l'acceleracié dels canvis en les tecnologies de la informaci6 i les ciencies de la vida, quinze
especialistes de reconegut prestigi reflexionen sobre quins son els grans reptes de la industria es-
panyola en 'actual context economic internacional, quines son les seves principals forces i feble-
ses, quin és el seu futur i quines son les condicions per assolir I'exit en el seu cami.

En el primer capitol, Jordi Goula fa un resum de les aportacions realitzades per la resta
d’autors i explica que del contingut del llibre es desprén la necessitat de potenciar 'esperit em-
prenedor a la nostra cultura i de fomentar-lo mitjancant un sistema formatiu que posi I'¢mfasi en
la creativitat i la innovacié junt amb el maxim aprofitament de les noves tecnologies. Comenta
també que el creixement de la productivitat és I'"inic cami per a una millora global que permeti
recuperar el terreny perdut i afirma que de 'administraci6 publica s’espera que adopti un paper
compensador dels factors inhibidors de la inversié privada i que contribueixi a desenvolupar un
entorn favorable a la competitivitat.

En el segon capitol, Joan Lluis Capelleras, Enric Genescai Yancy Vaillant analitzen el dina-
misme empresarial i conclouen que, si bé a Espanya hi ha una alta proporcié de la poblacié adulta
involucrada enla creacié d’empreses, en comparacié amb altres paisos europeus, un estudi més de-
tallat permet veure que hi ha problemes en la seva consolidacid, fet especialment evident en el cas
deI'alt percentatge de dones que intenten crear la seva propia empresa sense aconseguir-ho, i que
el nostre pais resulta especialment afectat pel poc prestigi social atorgat a aquesta activitat.

En el tercer capitol, Miguel Angel Garcia Cestona, Jordi Surroca i Josep Trib6 s’ocupen
de les relacions de la industria amb el sistema financer i destaquen que s’esta produint una forta
pressio per aconseguir una millora en les practiques de bon govern de les empreses. Aquests au-
tors estableixen que les entitats financeres segueixen mantenint importants posicions en algunes
empreses, pero no ja en la majoria de sectors sind que han concentrat les seves participacions en
el sector serveis, companyies electriques, petroleres o relacionades amb 'energia i les telecomu-
nicacions. També destaquen el paper que juguen les caixes d’estalvi, de les quals afirmen que po-
den contribuir a augmentar el grau de competéncia en el sistema financer espanyol, i consideren
que el coll d’ampolla pot trobar-se a les societats de capital risc, que sén necessaries per promou-
re les noves empreses altament innovadores que sén adequades amb vista a trencar les dependen-
cies de baixos salaris i treball de poca qualitat.

El professor Josep Oliver s’encarrega en el capitol quatre del capital huma i el canvi ocupa-
cional, on explica que quatre elements sintetitzen la dinamica i situacié de la forca de treball a Es-
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panya: 'augment de 'ocupacio, el baix creixement de la productivitat aparent del treball, 1a hiper-
trofia d’ocupats amb formacié superior i, finalment, una estructura ocupacional amb un excés de
personal no qualificat. Josep Oliver considera que aquests elements sén I'expressié d'un model ocu-
pacional caracteritzat, fonamentalment, per 'expansié de 'ocupacié en sectors de baix valor afegit.

Josep Maria Suris estudia en el capitol cinqué la persistent feblesa de 'R+ D i explica
d’una manera summament interessant que aquest fenomen és conseqiiéncia, entre d’altres, de
factors com ara I'elevat pes de les multinacionals al nostre teixit productiu, ja que aquestes em-
preses acostumen a ubicar les activitats d’R + D a altres paisos; 'abundant preséncia a Espanya
de microempreses i pimes, ja que sén les grans empreses les que disposen de més recursos per de-
dicar a R+ D; o d’'un problema també europeu, com és 'existéncia d'una bona produccié cienti-
fica amb un relativament baix impacte en la produccié de patents. Suris considera que els cen-
tres tecnologics poden jugar, i de fet estan jugant, un paper dinamitzador molt important per la
seva proximitat a 'empresaia 'R + D, per la seva cultura orientada a la satisfaccié de la demanda
explicita i pel seu estimul per ampliar-la.

Emilio Huerta i Carmen Garcia Olaverri analitzen en el capitol sisé els punts forts i febles
de la innovacié i, entre d’altres consideracions, conclouen que les empreses més innovadores sén
les que avancen més rapidament per orientar les seves activitats internes amb vista a crear més
valor per als seus clients, les que realitzen més canvis en les seves tecnologies i sistemes produc-
tius, les que manifesten més consideracio envers el capital huma, les que més inverteixen en for-
macid, les que tendeixen a reduir el nombre de nivells jerarquics, les que fan més esforcos per in-
troduir relacions de cooperaci¢ i collaboracié amb proveidors i clients i les que presenten millors
resultats en termes d’eficiencia i flexibilitat.

Manuel Espitia, Enric Genesca i Jorge Rosell firmen un capitol que porta 'expressiu titol
«Una productividad estancada», on expressen una valoracié de la competitivitat de 'economia
espanyola en la qual destaquen les incerteses amb relacio al futur com a conseqiiéncia de I'escas-
setat d’iniciatives solidament fonamentades de la politica economica espanyola. Per aquests au-
tors, 'increment del nivell d’ocupacié de ’economia espanyola els darrers anys ha estat molt des-
tacat, perd ha vingut acompanyat d’un estancament de la productivitat perqué la nostra
economia utilitza intensament ma d’obra en processos amb una escassa capacitat de generacio
de valor afegit. La reduccié de costos operatius i financers dels darrers anys va permetre renovar
significativament 1'equipament empresarial, pero aixd no ha derivat en una millora substancial
de la productivitat, com ha passat en d’altres paisos.

El capitol vuit del llibre s’ocupa de la competitivitat de 'economia espanyola i els seus
autors sén Josep Oliver i Ferran Manié. Aquest professors conclouen que I'especialitzacid produc-
tiva de la industria espanyola no és la més adequada amb vista al futur. Segons la seva analisi,
Espanya no ha abordat de manera clara un procés de reestructuracio cap a sectors exigents tecno-
logicament siné que 'éxit del conjunt de la industria manufacturera s’ha basat en una estrategia
d’expansié i millora de sectors tradicionas, amb contencions de costos financers i laborals. La vo-
luntat del sector public de millorar alguna de les condicions d’oferta (capital huma, infraestructu-
res, financament...) és condicié necessaria per assolir I'éxit, pero no suficient ja que el principal
agent per conduir al pafs cap a majors capacitats innovadores i de competitivitat és ’empresa.

Al capitol nou, finalment, Montserrat Domingo parla del creixement potencial de I'eco-
nomia espanyola per tal de concloure que I'impuls de la productivitat passa per reforcar el com-
ponent tecnologic, el qual acumula un retard important davant les economies europees més di-
namiques, sense oblidar que s’ha de continuar treballant per tal d’avangar i consolidar les millores
que ja s’estant registrant en capital huma i infraestructures.

En definitiva, amb la publicacié del llibre La industria en Esparia: Claves para competir en
un mundo global, el Centre d’Economia Industrial concreta d’'una manera evident el seu objectiu
primordial, que és el d’estudiar de manera interdisciplinar les grans quiestions que afecten la in-
dustria per tal de contribuir a augmentar I'interes per 'economia productiva i de servir d’espai de
reflexié per als empresaris, politics, academics i professionals implicats en 'activitat industrial.



Mapa dels sistemes productius
locals industrials a Catalunya

NESTOR DUCH

Universitat de Bareclona 1 T1KB

Fa una mica més de vuitanta-cinc anys, 'economista anglés Alfred Marshall (1919) notava
la possibilitat d’organitzar la industria al llarg de dues linies clarament diferenciades: sota la jerar-
quia d’'una gran empresa integrada o per mitja d’un conjunt de petites empreses especialitzades i
localitzades en la proximitat. Aquests grups d’empreses aglomerades que prevalien en I'epoca, les
va anomenar districtes industrials. En el transcurs del segle vint, sobretot després de la Segona
Guerra Mundial, es van desenvolupar tecnologies de fabricacié cn série al mateix temps que els
patrons de demanda convergien cap al consum massiu de productes estandarditzats, cosa que va
alterar Uequilibri de forces cap a les grans emprescs. El creixement d’aquestes organitzacions
semblava inevitable i imparable.

En el cim del creixement de la demanda mundial de productes fabricats en serie dels sei-
xanta, ¢l districte industrial semblava haver estat oblidat i relegat a escassos estudis de cas. Les
empreses verticalment integrades, que basaven la seva competitivitat en Paprofitament de les
cconomics d’escala i un mercat relativament estable, s’havien convertit en la norma. No obstant
aixo, en els primers anys setanta van apareixer dos factors, un xoc d’oferta i la modificacié de les
caracteristiques de la demanda, que van dur la industria a una profunda crisi i a una redefinicio
dels mercats i del model de competencia. Aquest tltim va requerir un augment de la tipologia de
I'oferta en cada segment, una millora de la qualitat i un increment en el ritme d’introduccié de
nous productes en ¢l mercat. Aixi, la competéncia va assumir aspectes dinamics obligant les em-
preses a adoptar estratégies per gestionar una cartera de béns diferenciats 1 en continua renova-
ci6, juntament amb la necessitat de no generar augments significatius dels costos unitaris.

La situaci6 de I'economia i dels mercats en aquests anys es va traduir en una clara tendén-
cia cap a la petita empresa, que va frobar una renovada rellevancia politica i académica. L’estruc-
tura economica dels paisos industrialitzats es va modificar per processos de descentralitzacié pro-
ductiva i pel consegiient i rapid augment de petitcs i mitjanes empreses. In conseqiiencia, les
grans empreses van reduir la seva cscala d’operacid i es van dirigir de manera cada vegada més de-
terminada a la subcontractacié. Aixi, en aquest periode van proliferar un nombre creixent de pro-
veidors i subcontractistes, dels quals les grans empreses van acabar depenent en gran mesura.

La rellevancia académica d’aquests esdeveniments ha evolucionat des de llavors en dos
vessants. A Europa, i liderats per Becattini (1979), un bon grup d’economistes regionals ha dedi-
cat notables esforcos a estudiar el territori com una forma d’organitzacié industrial, en la qual les
instancies publiques sén un element dins d’un conjunt de factors que componen l'organitzacic.
La hipotesi fonamental d’aquest enfocament és que la base territorial crea interdependéncies
particulars entre agents, o entre agents i institucions, que generen una dinamica industrial espe-
cifica. Es tracta de la literatura sobre districtes industrials, que s’ha desenvolupat en la decada
dels vuitanta (i sha consolidat en la dels noranta) com a resposta a un fenomen que havia escapat
a lanalisi previa, la capacitat d’un territori per endogeneitzar el seu desenvolupament basat en
una estructura industrial determinada. Aquesta estructura es basa, en la majoria dels casos, en
xarxes de petites i mitjanes empreses fonamentades en interdependéncies de proximitat i en una
estructura basicament cooperativa. Els economistes que van reprendre la tradicié marshalliana
descriuen els districtes industrials com a entitats socioeconomiques orientades a 'exportacid, es-
pecialitzades en una activitat economica i basades en un teixit d’interaccions de naturalesa infor-
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mal, entre petites empreses especialitzades en les diferents fases del procés productiu, un mercat
de treball local 1 un conjunt de valors especifics orientats cap al desenvolupament local.

A Estats Units, a principis dels anys vuitanta (1984), els sociolegs Michael Piore i Charles
Sabel van publicar un llibre molt influent en el qual van argumentar que el final del segle vint
veuria «la segona ruptura industrial», un punt decisiu que podria invertir I'equilibri de forces, pas-
sant de les grans societats anonimes cap a les economies regionals, ordenades al voltant de xarxes
de petites i mitjanes empreses altament especialitzades. [.a seva argumentacio es basava en el fet
que els nous patrons de demanda i la disponibilitat de noves tecnologies i técniques de produccio
estaven reactivant el ressorgiment de les petites empreses, especialment les que havien fet una
important inversio en relacions de cooperacié amb altres unitats productives. Assenyalaven que
la creacid de riquesa i el creixement de la renda en certes parts del mén augmentaven la deman-
da de productes intensius en disseny i1 personalitzats. Van argumentar que aquests nous models
de consum, basats en la qualitat perod imprevisibles al mateix temps, distorsionaven la capacitat
de les empreses preparades per produir grans volums del mateix producte per a un mercat predic-
tible. També destacaven 'augment de tecnologies reprogramables, sovint de control numeric,
que van fer possible que les empreses més petites poguessin plantar cara a tal demanda, perme-
tent I'us flexible tant de tasques com de volums de producte. L’us a gran escala de tecnologies
costoses 1 inflexibles ja no era essencial per als estalvis en costos en el procés de produccié.

Si bé existeix un bon nombre de treballs que s’han centrat en la identificacié d’aquests
territoris i en I'estudi del funcionament, en realitat I'interés teoric dels districtes industrials ha ex-
cedit, de bon tros, el seu abast empiric. Es per aixo que 'estudi realitzat per Joan Miquel Hernan-
dez, Jordi Fontrodona i Alberto Pezzi del Departament de Treball i Industria de la Generalitat de
Catalunya, publicat amb el nimero 21 de la colleccié Papers d’Economia Industrial, assoleix una
gran rellevancia en I'esfor¢ de molts economistes aplicats per reduir 'escletxa existent entre teo-
ria i evidencia empirica. El llibre, a part de contenir una presentacio i un proleg de reconeguts es-
pecialistes en la matéria que ja anticipen el que es pot esperar de la seva lectura, s’estructura en
tres parts. En la primera, de caire introductori, es deixen clars els conceptes de districte industrial
i altres definicions relacionades (com clusters o sistemes productius locals —SPL—, per exem-
ple), aixi com el paper que juga la politica industrial a escala regional o local en la seva promocio.
La segona part presenta la metodologia emprada pels autors per a la deteccié dels SPL, basada en
la construccié d’'indexs d’especialitzacié d’ambit comarcal (o multicomarcal en alguns casos), mit-
jancant la qual detecten 42 SPL industrials i oberts a la competéncia, tot havent depurat les da-
des obtingudes eliminant aquells territoris que no s’ajustaven a les especificacions establertes
pels autors. A continuacio, es presenten els trets més significatius de cada sistemna productiu local
en fitxes que resumeixen les caracteristiques principals. Els SPL s’agrupen segons el sector d’ac-
tivitat en el qual operen i per al qual s’ofereix, a manera de presentaci, uns breus comentaris de
la seva evolucio recent a Catalunya. Finalment, I'altima part del llibre presenta una visié de con-
junt dels diferents SPL identificats, i ofereix algunes taules amb dades que permeten mesurar la
importancia de cada agrupacié industrial en el territori. Per tant, per als interessats en ’economia
industrial o en I'economia territorial aixi com per als analistes de la realitat catalana actual, aquest
llibre ofereix una informacié de primer nivell per posar-se al dia.



L'exit de les caixes d’estalvi

ANGEL PES

Un llibre oportt surt en el moment en queé es debat la gitestié que tracta, ens referim a El
éxito de las Cajas de Ahorros. Historia reciente, estrategia competitiva y gobierno, escrit per Joan
Cals, catedratic d’Economia Aplicada de la Universitat Autonoma de Barcelona, i editat per
Ariel.

Elllibre cobreix amb eficacia tres objectius: escriure la historia de les Caixes d’Estalvis es-
panvoles des de 'any 1974, quan les primeres disposicions legals que han equiparat 'operativa de
caixes 1 bancs es van promulgar; analitzar els temes de debat en aquests moments, com ara les
participacions empresarials de les caixes, o bé els resultats de les fusions que es van produir du-
rant els anys noranta; i proposar mesures per assegurar que els organs de govern de les caixes si-
guin «competents, actius i independents», en paraules de autor del llibre.

UNA HISTORIA TEMATICA

Després dels dos primers capitols, que situen les caixes d’estalvis en el context de I'econo-
mia espanyola, els segiients repassen, per temes, 'evolucio d’aquelles entitats financeres els dar-
rers trenta anys. La concentracié, I'expansio geografica, els recursos i la tecnologia, capitol tres.
L’activitat, els resultats i la solvencia, capitol quatre. Les participacions empresarials de les cai-
xes, capitol cinque. 1.’Obra Social de les caixes, capitol sisé. 1, per acabar, el govern de les Caixes
al darrer capitol, que es tanca amb una proposta de trenta-dues recomanacions de bon govern.

En cadascun dels temes tractats 'autor demostra que coneix bé les caixes, tant des del
vessant académic com des del practic, ja que es nota la seva experiéncia com a membre del Con-
sell d’Administracio de la Caixa de Catalunya.

A titol d’exemple, 'analisi de les fusions de caixes en el periode 1986-1992 acaba amb la re-
flexio segiient: «Les fusions responen a motivacions diverses i en funcié d’elles es poden agrupar
en dos tipus. Les del primer tipus tenen, entre els seus principals objectius, la reduccié de costos
il’'augment dels nivells de productivitat i d’eficiéncia... Les del segon tipus centren els seus objec-
tius en 'ampliaci6 de la base del negoci i en 'expansié cap a altres mercats...Fins ara, les fusions
de caixes d’estalvis s’haurien produit, en la seva majoria, per aquests» (pagina 76).

A mi m’ha interessat especialment I'analisi de la rendibilitat de les caixes en el periode
2000-2003 a partir de la descomposicié del ROE en sis factors, que expliquen 'evolucié del comp-
te de resultats, i es poden interpretar com a indicadors de la gestio: fortalesa economica, eficien-
cia, productivitat de I'actiu —tres factors de competitivitat: estructura del risc, endeutament i
qualitat dels recursos propis —i tres factors de risc.

La conclusié d’aquest apartat interpreta i quantifica la reduccié del ROE de les caixes els
tres primers anys considerats, i la seva recuperacio el quart, a partir dels factors esmentats: «<una
reduccidé de la fortalesa economicofinancera... un augment de 'eficiéncia... un descens de la pro-
ductivitat dels actius... un augment del nivell de risc dels actius... una reduccié del palanqueja-
ment ... 1una pérdua de qualitat dels recursos propis» (pagina 124).

ELS ORGANS DE GOVERN DE LES CAIXES

A la primera pagina del capitol u, 'autor ja indica el que té major rellevancia per a ell: «L’e-
volucio recent de les caixes d’estalvis espanyoles no ha assolit en els aspectes de govern el nivell

Joan Cals, I éxito de las Cujus de
Ahorros, Arniel, Barcelona, 2006
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de qualitat obtingut en molts altres» (pagina 13). En el darrer capitol del llibre, Joan Cals exposa
que pensa sobre el govern de les caixes, giiestié que, com a exconseller, coneix de primera ma.
Crec que puc resumir el seu punt de vista, emprant paraules seves, en els punts segients:

«Primer, no és aconsellable que el consell (d’administracié) s’ocupi de la gestié. Per aixo6
defensa que la presidéncia del consell no sigui executiva. Segon, el nucli de I'activitat del consell
ha de ser la supervisié i control de la gestié, cosa que pressuposa I'aprovaci6 i el seguiment de
I’orientacié estratégica de 'empresa. Tercer, el consell ha de desenvolupar les seves funcions
amb la maxima independéncia possible».

L’autor avala el nomenament irrevocable dels consellers, introduit en la darrera reforma
legislativa, perque afavoreix que siguin independents, és a dir, que exerceixin les seves funcions
atenent a I'interes de 'entitat d’estalvi. Tot i ser un criteri que la legislacié recull, 'autor assenya-
la com a problema actual de les caixes les practiques «en qué preval una concepcié instrumental
de les entitats, al servei d’objectius o d’interessos fixats des de Uexterior». Elllibre acaba amb tren-
ta-dues «Recomanacions de bon govern per a les caixes d’estalvis», una de les quals aconsella la
creaci6 d’una comissi6 delegada del Consell d’ Administracié per a I’Obra Social.

En definitiva, comptemn amb un llibre que ajuda a formar-se un criteri propi en el debat
sobre les caixes d’estalvis que, per uns o altres motius, es manté obert al nostre pais. Cal felicitar
’autor pel bon treball que ha fet.



La cooperacio al desenvolupament
de la Comunitat Europea

M® ELISA CASANOVA DOMENECH

Universital de Baicelona

L’opinioé publica mundial, que es mobilitza quan es produeix una catastrofe humanitaria,
sembla insensible respecte als problemes associats al subdesenvolupament dels paisos del Sud: la
desnutricid, la manca de condicions sanitaries, 'analfabetisme, la manca de serveis elementals...
Tot i que pugui sobtar, fa la impressié que la societat internacional considera normal que hi hagi
pobresa al mén i que existeixi una situacié de vincles injustos Nord-Sud i una manca d’expectati-
ves per a les poblacions dels paisos del Sud.

Aixd ho veiem en els escassos resultats de les grans conferéncies internacionals en I'ambit
del sistema de Nacions Unides i en la realitat de 'ajuda bilateral i multilateral dirigida al Sud. En
aquest darrer aspecte, I'ajuda hauria de ser capag de trencar el cercle viciés del subdesenvolupa-
ment i, al mateix temps, fer alguna cosa més en favor de la justicia economica i social internacio-
nal, tal i com insisteixen les ONG i alguns moviments altermundistes.

Dins d’aquest ambit mundial, la Unié Europea és la primera donant d’ajuda internacional
en el seu desig de convertir-se en la primera «potencia civil» mundial. En aquest context, el llibre
del professor Francesc Granell passa revista a I'estat actual de la politica comunitaria al desenvo-
lupament. Aquesta obra és fruit de la seva reflexi6 com a catedratic d’Organitzacié Econdmica
Internacional de la Universitat de Barcelona i de la seva praxi com a director de la Direccié Gene-
ral de Desenvolupament de la Comissi¢ Europea.

La Unié Europea ha fet progressos notables en materia de cooperacié al desenvolupa-
ment: des del Tractat de Roma fins a I'intent de la Constitucio Europea. A partir d'un comenca-
ment lligat amb el passat colonial, el sistema europeu d’ajuda al desenvolupament s’ha anat ex-
pandint tant respecte als grups de paisos beneficiaris com a la quantitat i la qualitat dels
instruments d’ajuda comercial, financera i técnica.

El complex ventall de les intervencions d’ajuda comunitaria a favor dels paisos de I’ Africa,
el Carib i el Pacific, dels paisos mediterranis, dels paisos de I’Asia i de ’America Llatina, aixi com
dels paisos de I'Est en transici6 cap a la democracia, és el que analitza el professor Granell en
aquest nou llibre publicat pel prestigiés Institut d’Estudis Europeus de la Universitat Lliure de
Brussel-les.

En quasi cinc-centes planes, que inclouen quadres estadistics i tota mena d’indexs, po-
dem seguir, de la ma de I'autor, el que s6n les accions europees per al desenvolupament sota I'am-
pli prisma en qué aquest mot ¢és interpretat avui dia. Aixo vol dir que es tenen en compte les qiies-
tions del bon govern, la democracia i els drets humans, la lluita contra la corrupcié que durant
tant de temps ha malbaratat els diners del Nord que arribaven al Sud, projectes técnicament ade-
quats, preferéncies aranzelaries per afavorir les exportacions dels paisos pobres cap als mercats
europeus amb gran capacitat de consum, cofinangament a les accions de les ONG, ajudes ali-
mentaries, acords de pesca per ajudar les poblacions costaneres africanes de I'indic i del Pacific,
posicionament de la Unié Europea davant el problema del deute extern...

Cal ressaltar, també, I'excellent estudi que fa el professor Granell dels diferents actors de
la cooperacié comunitaria al desenvolupament. A més, I'autor fa un repas de la collaboracié eu-
ropea amb els donants multilaterals, ja sigui a través de TOCDE, o a través de les Nacions Unides
iles seves ageéncies o els organismes de Bretton Woods.

Elllibre acaba amb una discussio sobre els reptes de la cooperacié comunitaria al desenvo-

LE DROIT DE LA CE ET DE LUNION EUROPEENNE
13

LA COOPERATION AU DEVELOPPEMENT
DE LA COMMUNAUTE EUROPEENNE

I“rancese Granell, La Coopération
au déyeloppement de ta Communautd Fu-
ropéenne, Biusselles, Editions de 1'Uni-
versité de Bruxelles

TE Revista Economica de Catalunya



lupament vinculant-la amb I'ampliacié de la Unié a una dotzena de paisos relativament pobres. A
més, 'aprovaci6 de les Perspectives Financeres 2007-2013 i Iaplicaci6 de les normes comercials
de ’'OMC obliga la Unié Europea a la revisié de moltes de les practiques en que fins ara s’havia
basat I'ajuda comunitaria, com molt bé explica el professor Granell en el seu nou llibre.

En poques paraules, estem davant d’una obra essencial per a aquells que vulguin coneixer
amb tot detall la politica de la Unié Europea de cooperacié al desenvolupament.



Estadistiques historiques d’'Espanya

FRANCESC GRANELL

Universitat de Barcelona

Coordinats per dos professors d’'Historia Economica de la Universitat Pompeu Fabra, la
Fundacié BBVA ha mobilitzat 24 professors universitaris de dotze universitats espanyoles i
d’una universitat nord-americana per dur a terme la segona edicié de la recopilacié més extensa
de séries historiques sobre economia espanyola que s’ha fet fins ara: Estadisticas Historicas de Es-
pania, siglos XIX-XX.

Pero I'interés de la publicacié no solament rau en les séries historiques que s’hi reproduei-
xen a partir de dades diverses de dificil accés directe, siné que inclou, capitol per capitol, un estu-
di analitic de la materia, una guia de fonts i una bibliografia.

El primer volum de l'obra recull els capitols referits a clima, poblacié, educacié, sector
agrari i pesca, industria i urbanitzacié i habitatge. El segon passa revista als sectors transports,
sector exterior, sector financer, a 'empresa i la borsa, a la recerca i desenvolupament segons I'a-
nalisi de patents, i al sector public i 'estat del benestar. El tercer volum inclou capitols sobre go-
vern, eleccions i politica, treball i relacions laborals, consum i preus i renda i riquesa.

L’obra permet no solament analitzar 'evolucié que s’ha produit des d'una Espanya d’l1 mi-
lions d’habitants a la del 2000, amb 41 milions, siné tots els trets que han caracteritzat 'economiaila
societat espanyola en aquest periode: els moviments migratoris interns i externs gracies als quals la
primera regié per poblacié total que és Andalusia s’ha despoblat relativament mentre que Catalunya
i Madrid han passat de representar respectivament el 10,4% 1 el 6,1% de la poblacié espanyola el
1940 a representar el 15,6% i el 13,3% el 2000. En el mateix periode, la primitiva Espanya agricola i
ramadera (que ocupava el 66,1% de la poblaci¢ el 1877) s’ha reduit considerablement i actualment
només ocupa el 4,7% dels actius. La industria, que el 1850 suposava el 15% del PIB, va arribar al40%
el 19741 després es vareduir fins al 30% actual. Els serveis, que el 1850 suposaven el 45% del PIB, van
baixar fins al 35 % a finals del segle XIX per pujar imparablement els ultims anys fins al 65 % actual.

Draltra banda, podem veure 'envelliment derivat de les taxes de natalitat i de longevitat,
la millora dels nivells educatius generals i les fites legislatives que han emmarcat aquest procés
fins a I'actual «<boom» de I'ensenyament universitari.

La rapida mecanitzacié del camp i 'augment del consum de carn mostren el canvi en el
sector primari de la mateixa manera que les estadistiques industrials permeten veure com s’esta
produint un canvi estructural de la industria, de quina manera Madrid s’industrialitza i com des
de 1980 anem cap a una societat postindustrial.

Respecte a la urbanitzacié, cal destacar que I'any 1860 Madrid era la primera ciutat d’Es-
panya. Barcelona va passar a ocupar aquesta primera posicié des de 1900 fins a la Guerra Civil, i
després Madrid va tornar a guanyar pes.

En el sector transports podem constatar que la xarxa ferroviaria no és gaire més extensa
que la que existia 'any 1900 mentre que si cal destacar les noves formes de transport que ha por-
tat 'economia moderna. El 1900 es van matricular a tot Espanya 3 vehicles. El 2000 ho han fet 2
milions. El transport aeri només s’inicia 'any 1929. En telefonia fixa es passa dels 15.000 aparells
el 1904 als 14 milions el 2000.

El llibre que comentem permet també de fer una analisi del sector exterior de la nostra
economia: 'endémic deficit de la balanga comercial, la dinamitzacio que es produeix a partir del
Pla d’Estabilitzacié i, sobretot, després de I'ingrés a la llavors anomenada Comunitat Europea, els
profunds canvis en la composicio de les exportacions i les importacions i el fort augment del turis-
me com a element decisiu per a la balanga de pagaments.

Abert Carreras + Navier Tafunell
(Cootds ), Fstadisticas Historicas de spa-
iid, siglos NIX-XX, 20 edicio ievisada o
amplinda, 3 volums iun CD, Bilbao, 1'un-
dacion BBV \, 2005
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En el mén financer i borsari veiem 'evolucié del valor de la pesseta des de la seva creacié
el 1868 fins a la seva absorcid per 'euro, veiem que el valor real de les accions era el mateix 'any
1940 que el 2000 o I'imparable ascens de les Caixes d’Estalvi amb relacié als Bancs a partir de
1980.

Respecte al sector public cal dir que el seu pes es va mantenir al 9,7% de la renda nacional
entre el 1901 i el 1955 i no ha parat de créixer des d’aleshores per I'extensié de I'estat del benestar
i 'Espanya de les Autonomies (ara estem al 40%), cosa que lliga amb el fet que les administra-
cions, que el 1869 comptaven amb uns 200.000 empleats publics, compten en I'actualitat amb
uns 2 milions (650.000 del govern central, 700.000 de les CCAA i 500.000 de les administracions
locals), malgrat les privatitzacions de grans empreses publiques que s’han produit darrerament.
En tot el periode des del segle x1x només una funcié ministerial ha desaparegut: la del Ministeri
d’Indies i Ultramar.

L’obra es completa amb capitols referits a aspectes politics i socials, com ara els resultats
electorals, els atemptats terroristes, les vagues i desordres laborals, els accidents de treball i els in-
dexs d’inflacid i les estructures de consum.

Amb relacié al pes de les actuals comunitats autdnomes cal destacar que les que més pes
tenien al segle XiX eren les ramaderes (Andalusia, Castella-Lle6 i Castella-La Manxa) i que d’ales-
hores enci la primacia passa a Catalunya, que a comencament del segle XIX segueix conservant
tal primacia pero ara poc per davant de Madrid, que ha tingut un gran ascens des de 1980.

Un ultim aspecte a destacar és que entre 1900 i 2000 Espanya s’ha aproximat al nivell dels
indexs de desenvolupament huma d'Europa (del 68% al 99%) i dels Estats Units (del 60 al 97%).

Estem, en definitiva, davant d’una obra gairebé faraonica que, com a tal, potser no satisfa-
ra plenament a tots en totes les seves parts.

Com a conclusié, cal agrair a la Fundaciéo BBVA i al grup de professors universitaris coor-
dinats per Carreras i Tafunell que hagin posat a disposicié dels estudiosos un instrument valuds i
d’un gran rigor cientific.



IT
Carles Mendieta i Ferran Castellon

Barcelona, 2006

No queda altre remei que sentir-te identifi-
cat amb el text que ens proposen Carles Men-
dieta i Ferran Castellon. «It somos todos noso-
tros, los que estamos en medio sobreviviendo,
soportando a los de arriba y a los de abajo, tra-
bajando el doble de horas que los de abajo para
solucionar los problemas a los de arriba». Amb
aquesta autopresentacio, els autors —consul-
tors amb anys d’experiéncia— demostren que
han aprés bé I'ofici i que han entés que I'humor
creatiu constitueix una eina absolutament im-
prescindible si no es vol caure en més d’alguna
contradiccio en aquest ofici que ens toca de ben
a prop al col-lectiu d’'economistes.

Qui més qui menys coneix algun acudit re-

Sucedié en Wall Street. Grandes triunfos
y fracasos del mundo de los negocios
Agusti Sala

Editorial Robinbook, Barcelona, 2006

El periodista economic Agusti Sala revisa
en aquest llibre alguns dels exemples d’éxit i

Ensayos sobre la economia espaiiola
en el siglo XXI

Joaquin Trigo

Ed Gestion 2000, Barcelona, 2005

Aplegats en quatre grans blocs (activitat
econdomica, empresa, habitatge i fiscalitat) es
recopilen en aquest llibre un conjunt d’articles

ferit al tema dels consultors i de la seva feina.
Aquest, perd, no és un llibre d’acudits tradicio-
nal. Es un recull de frases i senténcies reals.
Llenguatge comu en les organitzacions pero
sincopat amb respostes que també semblen ex-
tretes d’aquells que «pateixen» el «rigor» dels
grans consells.

«Un modelo es un conjunto de cuadros y de
flechas. (si los cuadros tienen colores mucho
mejor)». O bé «tengo tres prisioneros/ pues
traelos aqui/ es que no me dejan (Ya estan ahi
los del outsourcing haciendo la guerra por su
cuenta)».

S’hi poden trobar totes les paraules i parau-
letes del argot, circumstancia aquesta que ens
permet una reflexié sobre les tendéncies que
estan dominant el mon dels experts en consul-
toria de les organitzacions. Es a dir, és un text
escrit per uns experts amb principis, que argu-
menten, superen objeccions, rematen i fan gol.
Francesc Santacana

fracas empresarial més destacats, | mostra, en-
tre altres coses, les raons que expliquen per que
son les noves empreses, i no les ja establertes,
les que realitzen la major part de les autenti-
ques innovacions/revolucions. Especialment in-
teressants resulten, en aquest sentit, les pagi-
nes en les quals s'exposa el desenvolupament
del grup Zara i el model tecnicoempresarial de
Google.

sobre I'economia espanyola publicats en diver-
ses revistes (Papeles de la Fundacion FAES,
Boletin del Circulo de Empresarios, Revista de
Foment del Treball Nacional, Catalunya Econo-
mica) per Joaquin Trigo entre 2001 i 2004. Perfi-
lar els problemes, suggerir actuacions i encorat-
jar la presa de decisions s6n, segons el seu
autor, els objectius buscats amb els citats arti-
cles.
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L'impacte en I'economia catalana de la
globalitzacié i de la integracié economica
Elena Giraldez

Consell de Treball, Economic i Social de Catalunya, Barcelona, 2005

Formalment, i com el seu nom indica, I'ob-
jectiu del llibre és analitzar com han afectat I'e-
conomia catalana els actuals processos de glo-

Jornadas sobre la Euroregion

Consell Economic i Social de les liles Balears, Palma de Mallorca,
2005

En aquest llibre es recullen les ponencies
presentades a la Jornada sobre I'Eurorregié Pi-
rineus-Mediterrani que, organitzada pel Consell

El area de libre comercio
euromediterranea

Juan R. Cuadrado Roura i Maria Teresa
Fernandez Fernandez (eds)

Marcial Pons, Madrid, 2005

El llibre recull els resultats d'una investiga-
cio sobre I'area de lliure comerg euromediterra-
nia que, coordinada per I'Instituto Universitario
de Analisis Economico y Social (SERVILAB),

balitzacié de I'economia mundial i d’integracio
de I'economia europea. A la practica, el gruix
d’'obra es dedica a analitzar en profunditat la
competitivitat de I'economia catalana. Per aixo,
s'estudien no solament I'estructura i la dinami-
ca de I'economia catalana siné també els fac-
tors determinants de la competitivitat regional i
els sectors que han constituit el nucli dur de I'e-
conomia catalana fins recentment.

Economici Social de les llles Balears, es va cele-
brar a Palma de Mallorca a comengament de
juny de I'any passat. Es tractava, en definitiva,
de facilitar als distints partenaires de I'Eurore-
gi6 un millor coneixement de les caracteristi-
ques principals tant de la resta de socis com del
conjunt de I'Euroregid, com a condicio necessa-
ria per al desenvolupament d'una adequada
col-laboracio economica i social.

han dut a terme diversos equips de recerca d’al-
gunes universitats espanyoles. Després de fer
als primers capitols un balang del procés de
Barcelona, el llibre adopta un clar enfoc secto-
rial, i analitza en primer lloc el sector agrari i,
més en concret, el paper de l'agricultura euro-
mediterrania en el procés d’integracié. S'estu-
dia a continuacié I'empresa en els paisos del
Nord d'Africa i I'Orient Mitja i els serveis neces-
saris per al desenvolupament euromediterrani,
i acaba amb un capitol de conclusions i recoma-
nacions.



La responsabilitat empresarial: una
resposta rendible
Helena Vines Fiestas

Consell de Treball, Economic i Social de Catalunya, Barcelona, 2005

Aquest llibre analitza en profunditat un dels
fenomens als quals les empreses estan dedicant
una atencio creixent els dltims anys, és a dir, I'a-
nomenada «responsabilitat empresarial», també
coneguda com a responsabilitat social corporati-
va o responsabilitat social empresarial. Amb
aquest objectiu, el llibre consta de quatre grans
seccions. A la primera, de caracter introductori,
s’exposen els reptes generats per la globalitza-

La fiscalitat ambiental de la energia
José Maria Duran i Cristina de Gispert

Fundacion Gas Natural, Barcelona 2005

L'objectiu del llibre no es altre que estudiar
en profunditat la fiscalitat ambiental, és a dir,
tots aquells tributs relacionats amb I'energia
que, d’'una manera o d’una altra, incorporen en

La despesa de caracter discrecional dels
ajuntaments i el seu financament.
Exercicis 2002 i 2003

Maite Vilalta (coord.) i Daniel Mas

Diputacio de Barcelona, Barcelona 2006

Coneéixer en profunditat la importancia rela-
tiva i la composicio de la despesa no obligatoria

cio, els factors no economics (socials, laborals,
mediambientals i étics) que influeixen en I'activi-
tat empresarial i com s’estan comportant aque-
lles empreses que han optat per adoptar una po-
sicio activa davant la globalitzacio. La segona
mostra els beneficis que aporta a les empreses
intentar revertir amb la seva actuacio els efectes
més negatius generats per la globalitzacid, men-
tre que la tercera exposa les eines principals (sis-
temes de gestio, el reporting no financer i les
aliances amb altres agents socials o societats de
cooperacio) que conformen la Responsabilitat
Empresarial. La quarta examina, per ultim, com
veuen i qué esperen de la Responsabilitat Em-
presarial els altres agents socials {(governs, insti-
tucions internacionals i ONG).

la seva configuracié I'argument ambiental. Per
fer-ho, el treball s’articula entron de tres grans
capitols. En el primer s’analitzen les caracteristi-
ques dels impostos com a instruments de la po-
litica ambiental, el segon repassa el marc legal i
les experiéncies en fiscalitat ambiental dutes a
terme fins avui a Espanya; el tercer estudia les
mesures de fiscalitat ambiental adoptades pels
principals paisos desenvolupats i els efectes
que les citades mesures han generat.

realitzada pels ajuntaments catalans els ultims
anys és l'objectiu fonamental que s’ha volgut
assolir amb una série d’estudis elaborats per
I'Institut d’Economia de Barcelona per a la Dipu-
tacio de Barcelona. Referit en aquesta ocasiod als
anys 2002 i 2003, el volum actual presenta tam-
bé com a novetat una analisi de les fonts de fi-
nan¢ament utilitzades pels ajuntaments per co-
brir aquestes despeses.

B
gasNatural

La Fiscalidad Ambiental
de la Energia

Jose Marra Duran
Cristina de Gispert

La despesa de caracter
discrecional dels ajuntaments
i el seu financament

Exercicis 2002 i 2003
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El sector del medicament a Catalunya

Cambra de Comerg de Barcelona, Barcelona, 2005

"El sector del medicament, incloent sota
aquest epigraf des de la fabricaci6 fins a la dis-
pesa dels medicaments a les oficines de farma-
cia, és un sector que compta amb una llarga tra-

dicié a Catalunya, ja que no debades ocupa un
lloc molt rellevant en termes tant de valor afegit
i ocupaci6 com en el comerg exterior catala.
Proporcionar una visié completa i detallada de
les caracteristiques, evolucio i importancia rela-
tiva del sector és I'objectiu d’aquest monografic
elaborat per la Cambra de Barcelona.



Un Banc sense guixetes ni cues,
fet a la teva mida. Pensat per a
donar-te més servei i més valor.
Amb un Consultor Global, sem-
pre el mateix professional, que
vindra a visitar-te on i quan tu

I Servei d'Atencio al Client
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