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Inumero 80 de la Revista Economica de Catalunya

ofereix una visié panoramica d’alguns dels aspec-

tes mésrellevants de la situacié econdomica actual,

com ho es el procés de digitalitzacio. Com asse-
nyala, encertadament, Néstor Duch-Brown, coordinador del
Dossier, es tracta d’'un fenomen multidisciplinari que exigeix,
per a la seva veritable comprensio, un dialeg fluid entre els in-
formatics, els economistes, els tecnics, els sociolegs i els poli-
tics, entre d’altres. Sense aquests esforgos estem condemnats
atenir unavisio parcial i esbiaixada dels aspectes rellevants que
planteja un moén cada cop més digitalitzat. Paradoxalment, la
massiva afluencia de dades digitals — per personalitzar propos-
tes en linia 0 per mostrar els anuncis publicitaris més adients —
no es correspon amb una equiparable disponibilitat de dades
per alarecerca. Avui, de fet, lamajor part de les dades es troben
enmans d’empreses privades que volen monetitzar-les d’algu-
na manera perd que, a la vegada, les mantenen fora de I'abast
dels investigadors per temor de ser regulats.

Obre el Dossier una entrevista amb el catedratic d’Economia i
director del Centre Digital de la prestigiosa Toulouse School of
Economics, Yassine Lefouili, en la qual, entre altres coses, ens
alerta de la poca atencié que els investigadors presten a pro-
blemes rellevants de politica relacionats amb la digitalitzacio.
Totique, per posar-ne un exemple, s’estan desenvolupant me-
sures legals en relacié amb la proteccié de dades personals,

s

(

encara hi ha una gran incertesa sobre la possible interpretacio
d’algunes clausules del nou Reglament general de proteccié de
dades que puguin fer els jutjats en casos concrets.

Segueixen a continuacio set articles que permeten que hom
es faci una idea d’alguns dels temes més actuals en I'estudi
de I'economia digital; temes que s’han escollit prioritzant
I’analisi retrospectiva per davant de I'analisi prospectiva de
questions més mediatiques, com ara la intel-ligencia artificial
o lainternet de les coses, atés que llurs impactes economics
no sén encara ben coneguts. De fet, una de les conclusions
que es deriven del Dossier és que es dediquen relativament
pocs recursos a la recerca sobre els efectes econdmics de la
digitalitzacio. Aixo pot tenir consequencies importants, i, com
que no podem canviar la temptacié dels politics per regular, el
que si que podem fer és oferir-los informacio rellevant per tal
que les seves intervencions estiguin ben orientades i aconse-
gueixen els resultats desitjats.

Dins de I'espai Noticia de llibres, que tanca en aquesta ocasio la
Revista, Joan Maria Sola resumeix el contingut del seu llibre La
Caixa de Pensions 1936-1945, on relata amb detall i precisio el
que va suposar tant per a les dues grans caixes d’estalvi catala-
nes com per als seus empleatsi clients el desori creat inicialment
per la revolta social, i, posteriorment, la forta repressié derivada
de 'ocupacié de Catalunya per les forces franquistes.
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INTRODUCIIG
ECONOMIA DIGITAL

Néstor Duch-Brown
Unitatd’Economia Digital
Centre Comu de Recerca, Comissié Europea

| desenvolupament de les tecnologies de la infor-

macié i la comunicacié ha permés que la creacio,

la recollida, 'emmagatzematge, la transferencia i

I’accés ala informacio s’hagin digitalitzat. Aixo vol
dir que la informacio pot ser codificada i convertida al llenguat-
ge dels ordinadors, fet que a la vegada permet iniciar de nou el
cicle, en una mena de bucle de retroalimentacio (feedback
loop) infinit en que, a cada interacio, es genera més informacio
i també més valor. Des d’una perspectiva economica, les tec-
nologies digitals han reduit considerablement els costos de
transaccio. Aixi doncs, la digitalitzacio ha tingut —i en tindra
encara més— consequéencies en molts ambits de la vida: la
nostra manera de treballar, comprar, viatjar, educar, governar,
gestionar la nostra salut i gaudir de la vida ha canviat significa-
tivament en els darrers anys.

Les incerteses sobre I'impacte d’aquestes tecnologies en el
comportament huma, els mercats i el benestar social sén una
font de preocupacio per als ciutadans i les empreses, que de-
sencadena intencions reguladores per part dels responsables
politics. No obstant aixo, els esforcos dedicats a la recerca en
aquest tema sén encara modestos i s’enfronten, des del meu
punt de vista, a dos grans reptes. El primer té a veure amb el
caracter netament multidisciplinari de I'objecte d’estudi: per
entendre la digitalitzacio cal un dialeg més fluid entre els infor-
matics, els economistes, els tecnics, els socidlegsi els politics,
entre d’altres. Sense aquests esforcos estem condemnats a
tenir una visié parcial i esbiaixada dels aspectes rellevants que
planteja un moén cada cop més digitalitzat. El segon fa referen-
cia a la notable manca d’evidéncia empirica robusta. Curiosa-
ment, la massiva afluencia de dades digitals —per personalit-

zar propostes en linia o per mostrar els anuncis publicitaris més
adients— no es correspon amb una equiparable disponibilitat
de dades per a la recerca. Avui, la major part de les dades es
troba en mans d’empreses privades que volen monetitzar-les
d’alguna manera, perd que a la vegada les mantenen fora de
I’abast dels investigadors per temor a ser regulades.

En aquest Dossier es presenta una perspectiva d’alguns dels
temes més importants en relacié amb la digitalitzacio de I'eco-
nomia. En la primera part, el catedratic d’Economia i director
del Centre Digital de la prestigiosa Toulouse School of Econo-
mics, Yassine Lefouili, ens ofereix la seva opini¢ sobre alguns
dels aspectes més actuals de la relacio entre tecnologies digi-
tals i economia. Aixi, a banda d’explicar com es va desenvolu-
par laidea de crear un centre de referéncia dedicat a la recerca
dels temes digitals des d’una perspectiva multidisciplinaria,
ens exposa les seves opinions respecte de les plataformes
digitals i les dades.

En relacié amb les primeres, argumenta que una de les barre-
res d’entrada més importants, en el cas de les plataformes, té
a veure amb els efectes indirectes de xarxa: si una plataforma
potencialment entrant en un mercat ha de convencer els usu-
aris de la plataforma ja instal-lada de canviar de proveidor, els
ha de convencer tots alhora —o, com a minim, a una proporcid
no petita—, ja que, en cas contrari, el valor de la nova platafor-
ma per als usuaris pot resultar més aviat escas. En aquests
casos, no n’hi ha prou amb oferir un preu més baix o una millor
qualitat, 'important és atreure usuaris. En relacié amb les se-
gones, ens recorda que, tot i que s’estan desenvolupant me-
sureslegals enrelacio, perexemple, amb la proteccié de dades
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personals, encara regna una gran incertesa sobre la possible
interpretacié d’algunes clausules del nou Reglament general
de proteccié de dades que puguin fer els jutjats en casos con-
crets. Més importants, pero, resulten les incerteses dels as-
pectes no juridics, com ara els relacionats amb la informacié
asimeétrica. Finalment, ens alerta de la poca atencié que els
investigadors presten a problemes rellevants de politica relaci-
onats amb la digitalitzacié i fa una crida per fer més recerca
suggerint que, en economia, no es tracta tant d’adequar les
eines als problemes, sind d’una millor fertilitzacié creuada entre
els seus ambits d’estudi.

Un conjunt de set articles compon la segona part del Dossier.
Evidentment, aquestes contribucions ofereixen una perspec-
tiva d’alguns dels temes més actuals en I'estudi de I'economia
digital, tot i que no exhaustivament. A I’hora de dur a terme la
selecci6 dels temes, s’ha prioritzat fer una analisi retrospectiva
sobre 'evolucié recent de I’economia digital, enfocada en te-
mes d’actualitat, més que elaborar una analisi prospectiva dels
temes mediatics, com ara la intel-ligéncia artificial o la internet
deles coses, ates que, en aquests darrers casos, elsimpactes
economics no son encara ben coneguts.

La segona part comenca amb I'article d’Andrea de Panizza,
en el qual "autor ofereix una visié general basada en indica-
dors associats a la difusié de les tecnologies digitals en la
societatien ’economia europees. D’aquesta manera, I'article
ofereix una visié panoramica dels principals canvis produits en
lavida de les persones i en I'activitat de les empreses. Larticle
també presenta una analisi de les tendencies recents quant
als motors d’adopcio d’aquestes tecnologies i una discussio
d’algunes tendéncies tecnologiques en curs. En termes
d’ocupacio, la digitalitzacié impacta tant en I'organitzacié del
treball, les habilitats i les tasques requerides com en I’estruc-
tura del treball, la supervivencia i el desenvolupament de sec-
tors economics sencers.

Amb 'analisi presentada, queda clar que les economies avan-
cades van aconseguir adaptar-se a les onades tecnologiques
anteriors. No obstant aix0, I'input laboral a Europa va créixer
molt poc o fins i tot va disminuir, malgrat el creixement de la
poblacid. En molts paisos el progrés tecnicoeconomic no es
va transferir al poder adquisitiu, ja que es va desplagar cap a
les economies emergents i als beneficis empresarials, en
comptes de revertir en el treball: aspectes que tenen poc a
veure amb el desenvolupament tecnologic per ell mateix.
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Un dels primers sectors a fer front als canvis drastics derivats de
la digitalitzacio va ser la indUstria cultural. Larticle de Christian
Peukert revisa la literatura econdmica sobre la produccié de
béns culturals des de diverses perspectives. L autor assenyala
que un aspecte que ha rebut sorprenentment poca atencié en
la literatura és la interaccié de la naturalesa global de les tecno-
logies digitals i les institucions locals, i les preferéncies locals.
Aixi, destaca que els models de negocitenen un paperimportant
en la creacid de continguts culturals i subratlla la necessitat de
fer més recerca sobre els efectes (potser no desitjats) de la cul-
tura finangada amb publicitat. Les tecnologies de distribucio
d’internet permeten un major Us de dades per trobar consumi-
dors amb preferéncies especifiques sobre les caracteristiques
del producte, pero també per canviar les caracteristiques del
producte amb la finalitat de satisfer aquestes preferéncies.

Amb la presentacié d’alguns aspectes economics fonamen-
tals de laintel-ligencia artificial (IA) en el context cultural, I'autor
indica que hiha un gran potencial perqué la IA tingui unimpac-
te substancial en el subministrament de productes culturals,
perd també subratlla importants desafiaments en relacié amb
la compatibilitat dels incentius i I'estructura industrial dels
mercats culturals.

Les tecnologies digitals permeten a les plataformes coordinar
I'oferta i la demanda quan la informacié és imperfecta, i aixi
ofereixen guanys d’eficiencia. L'article de Néstor Duch-
Brown assenyala que la tecnologia i el disseny de mercat son
elements importants en I'aparicié de les plataformes digitals.
No obstant aix0, per tal de proporcionar emparellaments pre-
Cis0s, els algoritmes requereixen grans quantitats de dades,
fent de larecopilacid i de I'accés a aquestes una caracteristica
clau de I'economia de les plataformes, en tant que genera un
tema d’analisi en si mateix. L’autor també indica que la majoria
de les contribucions cientifiques han estat de caracter tedric,
ja que la investigacié empirica s’enfronta al problema de la
manca de dades. L'autor presenta unes primeres dades
quantitatives i ofereix una primera caracteritzacié de les plata-
formes digitals a Espanya.

Comjas’hacomentat, enels darrers anys les referencies entorn
del paper de les dades en I'economia i la societat s’han multi-
plicat. Es especialment notori I'interés que aquest tema suscita
en I'ambit de la competéncia. Bruno Carballa-Smichowski
ens explica que, tant en el camp de I’economia com en el del
dret, es desenvolupa actualment una literatura sobre practi-



ques anticompetitives tradicionals que es plantegen d’una
nova manera en |'era digital, com ara la discriminacié perfecta
de preus basada en dades personals o la “col-lusié algoritmica”.
A l'autor, en canvi, el preocupa més I'“efecte bola de neu de
dades” (data snowball effect): en la mesura en que una plata-
forma digital guanya usuaris, genera més dades, fet que li per-
met afinar els seus algorismesi, alavegada, atraure encaramés
usuaris. Llavors, mitiangant 'analisi de les dades, el proveidor
del servei és capag de millorar la qualitat del servei. Dos tipus
de respostes regulatories es poden considerar per mitigar
aquest fenomen. D’una banda, és possible pensar en tractar
les dades com una infraestructura essencial. De I'altra, consi-
derar les dades privades com a béns publics.

Amb el desenvolupament d’internet, el volum d’informacio
disponible en el ciberespai es va multiplicar i, en aquest sentit,
la cerca ha esdevingut una activitat en linia molt util. En el seu
article, Georgios Petropoulos ens proposa una analisi basa-
da en les principals estrategies per optimitzar els resultats de
la cerca. Segons 'autor, els cercadors s’han de veure com a
plataformes multilaterals que emparellen els consumidors i els
usuaris amb proveidors de béns o serveis i anunciants, i que
obtenen la major part dels seus ingressos de la publicitat i
sense cobrar directament als consumidors. Com que la posi-
ci6 en els resultats és fonamental, molts usuaris que volen
trobar-se en les primeres posicions han d’invertir en SEO —
optimitzacié de cercadors—: un procés dissenyat per tal d’in-
fluenciar la classificacié d’'una pagina web en els resultats de
cerca organica no finangada. Hi ha dues estrategies princi-
pals: el black-hat SEO, que es basa en enllacos de correu
brossa (spam), i el white-hat SEO, que se centra més en el
desenvolupament del disseny de llocs i la qualitat del contin-
gut. Finalment, I'autor ens recorda que es pot aconseguir vi-
sibilitat no només invertint directament en estrategies de mar-
queting i disseny de continguts amigable per als cercadors,
sind també invertint en qualitat, la qual cosa té un efecte indi-
recte sobre I'eficiencia del SEO i a I'inrevés.

La tecnologia blockchain és el tema principal de I'article de Luz
Parrondo. El text ens explica que, arran de la pérdua de confi-
anca en els intermediaris financers durant la crisi, el 2008 es va
desenvolupar el bitcoin com a sistema de pagament i com a
moneda totalment digital, basat en la tecnologia blockchain. El
potencial més important d’aquesta tecnologia és la seva capa-
citat de descentralitzacié i automatitzacio, perd també ofereix
seguretat, transparencia i auditabilitat. Un dels aspectes fona-

mentals de la tecnologia és I'anomenat “procés de tokenitza-
Ci¢”, que fa referencia a la possibilitat de representar univoca-
ment un actiu en una blockchain. Aixi, és possible, per exemple,
registrar qualsevol informacioé (referida a productes, serveis o
fins i tot resultats electorals) i ofereix la possibilitat d’enregistrar
i validar les transferéncies de valor o d’actius, i no només d’in-
formacio, com passa a internet. Tot i que la tecnologia es troba
encara en procés de desenvolupament, ja s’han desenvolupat
diverses capes d’estructura per facilitar la seva aplicacié en el
mon empresarial. Aixi, a la primera capa tecnologica, on es re-
gistren les transaccions, s’hi afegeix una segona capa, on s’es-
tableix i regula la transmissi¢ de valor en I'ecosistema, i una
tercera capa de governanca.

Atés que les persones i les organitzacions de tot tipus fan servir
cada vegada amb més intensitat tota mena de dispositius con-
nectats entre si, participen en les xarxes socials, utilitzen pro-
gramari incorporat en aplicacions, efectuen compres i paga-
ments i controlen de manera remota qualsevol dispositiu propi,
entre moltes altres activitats, la importancia econdmica de les
activitats que es desenvolupen en el ciberespai és creixent.
També resulta molt important garantir que totes aquestes acti-
vitats es realitzin de manera segura. Garantir aquesta ciberse-
guretat és una tasca complicada a causa d’un seguit d’aspec-
tes econdmics que entren en joc, tal com demostren en la seva
contribucié Antonio Fonfria i Néstor Duch-Brown. Aspectes
com el poder de mercat, les asimetries informatives, els proble-
mes d’incentius o les externalitats juguen un paper destacat en
la ciberseguretat, des del punt de vista individual pero també
col-lectiu. L'ampli abast d’aquest tema implica considerar
questions tecniques juntament amb glestions economiques,
socials i legals. Aquest tema esdevé prioritari, ja que la tenden-
cia que s’observa tant en les vulnerabilitats que apareixen cada
any com en els costos vinculats als atacs és creixent.

Aixi, el Dossier, en el qual ha participat un grup d’economistes
de gran trajectoria professional, ofereix una visié panoramica
d’alguns dels aspectes més rellevants associats a la digitalitza-
ci6. Entre les conclusions que es deriven dels continguts
d’aquest Dossier, m’agradaria posar I'emfasi en el fet que es
dediquen relativament pocs recursos a la recerca dels efectes
economics de la digitalitzacié. Aixd pot tenir consequencies
importants, i, com que no podem canviar la temptacié dels
politics per regular, el que si que podem fer és oferir-los infor-
macio rellevant per tal que les seves intervencions estiguin ben
orientades i assoleixin els resultats desitjats.
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YASSINE LEFOUILI

DIRECTOR DEL CENTRE DIGITALIDE LA
CATEDRA DIGITALJEAN-JACQUES LAFFONT DE
LATOULOUSE SCHOOL OF ECONOMICS (TSE)

“ELNOU REGLAMENT DE
PROTECCIO DE DADES HA
DE PASSAR ENCARA LA
PROVA DELS TRIBUNALS”

Néstor Duch-Brown
Unitat d’Economia Digital del Centre Comu de Recerca
de la Comissio Europea

irector d’un centre pioner a EuropaenI'estudi dels

aspectes econdmics de les tecnologies digitals,

Yassine Lefouili no nomeés s’encarrega de gestio-

nar el Centre Digital, on gairebé 50 investigadors
de diverses disciplines treballen junts per afrontar els reptes cien-
tifics que planteja la digitalitzacié de les nostres societats, sind
que també manté la seva vocacié d’investigador i publica assi-
duament sobre temes d’organitzacié industrial, politica de com-
petencia, aspectes econdomicsilegals de la propietat intetlectual,
i, evidentment, economia digital. A la vegada, és editor de diver-
ses revistes internacionals i organitzador de reunions cientifiques
delmés alt nivell.

Les tecnologies digitals tenen el potencial de transfor-
mar molts aspectes de la vida humana. No obstant aixo,
no hi ha gaires centres de recerca especialitzats arreu
Economica de
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del mén. Com va sorgir la idea de crear un centre digital
alaTSE?

Els investigadors de la TSE han estat estudiant I'economia digital
durant més de dues décades. Aixd ha estat possible merces al
suport financer i intel-lectual de diversos patrocinadors publics i
privats. Aquestes col-laboracions de recerca van prendre inicial-
ment una forma bilateral, pero, el 2015, la TSE va decidir establir
una col-laboraci¢ de recerca multilateral en el camp de I'econo-
mia digital amb I"'anomenada Catedra Digital Jean-Jacques Laf-
font. EI2018 vaanar encara un pas més enllaamb la creacié d’un
centre de recerca que reuneix investigadors que estudien tecno-
logies digitals des de diversos ambits, incloent-hi economia, fi-
nances, matematiques, dret, psicologia i sociologia.

Quines son les activitats principals del Centre Digital? En
quines arees s’esta centrant la seva recerca?
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El principal obstacle que
afrontem és que una serie de
problemes rellevants de la
politica relacionats amb la
digitalitzacio no s’exploren prou

L'objectiu general del Centre Digital de la TSE és estimular la
recerca sobre els problemes emergents de I'economia digital i,
també, servir com a plataforma que connecta academics, po-
litics i agents de laindustria interessats en els temes digitals. Els
45 membres del centre produeixen recerca d’avantguarda que
no nomeés es publica en les principals revistes de recerca inter-
nacionals, sind que també es difon aempreses, aresponsables
politics i al public en general a través de butlletins, articles de
premsa, tallers i conferencies. Hiha quatre programes de recer-
ca importants, cada un dels quals esta dirigit per un investiga-
dor de la TSE que és un expert en I'area corresponent. El pro-
grama “Plataformes digitals” t¢ com a objectiu avancgar en la
nostra comprensio de I'economia de les plataformes, tant des
d’una perspectiva d’estratégia de negoci com des del punt de
vista de les politiques publiques. El programa de recerca “Ana-
lisi i economia del big data” el duu a terme un equip que inclou
matematics que desenvolupen tecniques estadistiques i d’op-
timitzacio per analitzar conjunts de dades d’alta dimensid, aixi
com economistes que treballen en temes com la privacitat i
'impacte de les dades en la competéencia. El programa “Intel-
ligencia artificial i societat” examina les interdependencies mo-
rals i economiques que es deriven de la introduccié de la intel-
ligencia artificial (IA) en ambits d’alta rellevancia com ara la salut,
la justicia, les finances i el transport. Finalment, el programa
“Tecnologies financeres i mercats digitals” t¢ com a objectiu
comprendre les implicacions dels trets clau de les plataformes
de fintech i el seu impacte en el benestar social.

Pel que fa a les plataformes digitals, observem que unes
poques megaplataformes dominen moltes industries. En
els inicis de la digitalitzacié van prometre un mercat for-
tament competitiu en el qual fins i tot petits jugadors po-
drien arribar a milers de milions d’usuaris amb baix cost,
tanmateix, sembla que hem acabat amb menys compe-
téncia i més concentracié. Qué ha passat?
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L'economia digital t&¢ una serie de caracteristiques clau que
condueixen a un alt grau de concentracio. La primera és que hi
ha tipicament grans rendiments a escala perque el cost de ser-
vir a un consumidor addicional és generalment molt petit en
relacié amb el cost fix de la creacid del negoci. Penseu, per
exemple, en el cost de proporcionar resultats de cerca addici-
onals en relacié amb el cost del desenvolupament d’un algorit-
me de cerca. Importants rendiments a escala proporcionen un
avantatge competitiu important per a les empreses ja establer-
tes, ja que fins i tot un participant potencial més eficient pot
decidir no entrar en el mercat si anticipa que la intensitat de la
competencia (induida pels baixos costos marginals) evitara que
pugui recuperar els seus costos fixos d’entrada. La segona
caracteristica clau és I’existéncia d’efectes de xarxa: el benefici
derivat de I'Gs del servei depen del nombre d’usuaris. Aixo im-
plica que no n’hi ha prou amb oferir un preu més baix o una
millor qualitat que una plataforma ja existent per atraure usuaris.
També cal convencer-los que els altres usuaris canviaran al ser-
vei del nou entrant. Una vegada més, aixd podria impedir que
un participant superior entri al mercat. Finalment, el control so-
bre les dades dels consumidors també pot fomentar la concen-
tracio, fent més dificil per als nous entrants que no tenen accés
ales dades pertinents proposar serveis i productes de la matei-
xa qualitat que els ja establerts.

Les dades s’estan convertint en el recurs més rellevant per
al’economia digital. Un dels factors que impulsen aquesta
tendéncia ésl’augment de les aplicacions basadesenlalA,
que requereixen grans quantitats d’informaci6. A mesura
que la demanda de dades esdevé més generalitzada, de
quina manera els mercats que es desenvolupen per sub-
ministrar-les comencaran a transformar les maneres en
que la informacié es recull i comparteix dintre i entre les
organitzacions?

Es dificil predir com els mecanismes que es fan servir per reco-
llir, utilitzar i compartir informacié es veuran afectats en els pro-
xims anys. Hi ha diverses raons darrere d’aix0. En primer lloc,
encara hi ha forga incertesa sobre les regles legals existents a
les quals s’enfronten les empreses que recullen i processen
dades personals. Algunes de les regles establertes en el Regla-
ment general de proteccié de dades (RGPD) poden ser inter-
pretades de més d’una Unica manera, i la incertesa resultant
només s’eliminara després que el RGPD hagi estat interpretat
pels tribunals. En segon lloc, quan es tracta de I'intercanvi de
dades no personals, el marc legal també és molt incert. Hi ha
un debat continu sobre I'assignacié de drets de propietat sobre



les dades i sobre com es podria utilitzar el dret de la competen-

cia per restringir I'Us compartit de dades en alguns casos i fo-
mentar I'Us compartit de dades en altres casos. Finalment,
també hi ha incertesa sobre la capacitat de I'empresa per su-
perar les barreres no juridiques a I'intercanvi de dades, com les
derivades de I’existéncia d’informacié asimétrica.

Actualment, s’exagera molt, a la premsa i en les esferes
politiques, sobre la IA. Quins sén, en la seva opinio, els
impactes economics més rellevants que la IA pot teniren
els proxims anys a mesura que la tecnologia es desenvo-
lupi més?

La IA disminueix el cost de la prediccio. Aixo, combinat amb el
fet que la prediccid és un element essencial en la presa de de-
cisions sota incertesa, implica que el desenvolupament de la 1A
és probable que afecti la majoria de les industries. Alguns co-
mentaristes creuen que la IA tindra un impacte economic com-

parable —o fins i tot més gran— al de les tecnologies de pro-
posit general, com ara la maquina de vapor, I’electricitat o els
microprocessadors. Si bé aixo és especulatiu, és evident que
algunes eines d’lA ja han assolit guanys importants de produc-
tivitat en un cert nombre de sectors i que d’altres sectors es
beneficiaran aviat de guanys similars en productivitat. Els
guanys d’eficiencia a curt terminiila millora de la qualitat no sén
els unics beneficis que les empreses i els consumidors poden
obtenir del desenvolupament de la IA. Aquesta tecnologia tam-
bé pot tenir efectes positius a llarg termini fent que I'R+D sigui
més eficient i, per tant, estimulilainnovacid. No obstant aixo, el
fet que lalA porti noves oportunitats no ens ha de fer oblidar els
riscos potencials associats al seu desenvolupament. En parti-
cular, tant academics com responsables politics han expressat
les seves preocupacions legitimes sobre I'impacte de lalAen el
mercat laboral. També preocupa que els algorismes de preus
basats en la IA puguin afectar negativament la competéncia, ja
sigui facilitant la col-lusié entre els competidors o permetent
estrategies depredadores que desencoratginI’entrada de nous
competidors. Cal assenyalar que la nostra comprensié dels
efectes de lalA, no només en els llocs de treball i la competen-
cia, és encara molt limitada, i que fer més recerca sobre aquest
tema és important per guiar les politiques publiques, que podri-
en ampliar els beneficis de la IA i eliminar o mitigar les seves
conseqlencies negatives.

Finalment, considera que la doctrina de I’economia ha
d’adaptar els seus métodes a I’era digital o el corpus de
la disciplina continua sent valid per afrontar les qliesti-
ons plantejades per la digitalitzaci6?

No estic particularment preocupat per la validesa de les eines
metodologiques dels economistes a I'hora d’estudiar les
questions plantejades per la digitalitzacid. Considero que el
principal obstacle que afrontem actualment és que una série
de problemes rellevants de la politica relacionats amb la digi-
talitzacié no sén suficientment explorats pels academics. Per
exemple, ens falta una bona comprensio tedrica de la innova-
Ccio en els mercats de plataformes, tot i I’'existencia d’una gran
literatura sobre I'economia de la innovacié. Aixd probable-
ment t& més a veure amb una fertilitzacié creuada limitada
entre el camp de I'’economia de les plataformes i el camp de
I’economia de la innovacié que no pas amb una possible in-
suficiencia de les eines metodoldgiques actuals. Un altre pro-
blema que patim és que no disposem de prou recerca empi-
rica sobre els mercats digitals perque els investigadors tenen
dificultats per accedir a dades rellevants. |
Economica de
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DIGITAL: ON SOM,
UNA PERSPECTIVA BASADA
EN ELS INDICADORS

Andrea de Panizza
Istituto Nazionale di Statistica (Istat)

quest article ofereix una visi¢ general basada en els

indicadors de la difusio de les tecnologies digitals

en la societat i en 'economia. El seu objectiu és

lescriure els principals canvis produits en la vida

de les persones i en I'activitat de les empreses, alguns dels fac-

tors més importants d’adopcid i algunes tendencies tecnologi-

ques en curs. Esta enfocat a la UE, tant per l'interes de la inves-

tigacié com per la disponibilitat de dades. Larticle pren com a

referéncia treballs anteriors per a moltes de les mesures i consi-

deracions proposades. En particular, utilitza la recent publicacio

de 'OCDE Measuring the Digital Transformation: A Roadmap for

the Future (OCDE, 2019), en la qual vaig tenir el privilegi de par-

ticipar en coautoria. Més en general, es beneficia del progrés de

les estadistiques oficials i de la disponibilitat d’altres fonts publi-

ques i privades, incloses enquestes i repositoris de dades, com,
per exemple, per a patents i publicacions cientifiques.

L'article es desenvolupa de la manera seglent. L'apartat que
segueix explora I'adopcioé de la tecnologia digital per part dels
individus: les seves formes, els factors impulsors, la propagacio
i els impactes. El segon apartat tracta sobre les tecnologies de
la informacio i la comunicacié (TIC) en I'economia: el seu paper
com a conjunt d’activitats transversals, aixi com el seu desple-
gament, i aporta algunes evidencies empiriques sobre la dina-
mica d’adopcié. LUltim epigraf proposa una exploracio rapida
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de les dinamiques en curs referides a I'automatitzacio impulsa-
da per la tecnologia de la informacio en relacié amb les perso-
nes: els seus impactes en el treball, desenvolupaments en ro-
botica i intelligencia artificial, i exposa alguns comentaris finals.

Us per part dels individus

Dinamica d’adopcié d’interneti diferencies de poblacié
El 2018, prop del 80 % dels adults de 16 a 74 anys de la UE-28
va fer servir internet diariament; mentre que una decada abans
el percentatge es trobava al voltant del 40 %. Tot i que aquest
ritme de difusié extremadament rapid sembla el preludi d’una
adopcid universal, les xifres agregades continuen ocultant
grans diferencies entre els grups socials, la més remarcable de
les quals és la que es basa en I'edat: el 2018, els usuaris diaris
van arribar al 95 % entre les persones de 16 a 24 anys, compa-
rats amb el 53 % del grup entre 55 i 74 anys. En aquest Ultim
grup, el principal factor que explica I'is quotidia d’internet és
I'educacid: I'adopcio arriba al 83 % entre les persones amb
estudis superiors i es queda en el 32 % per a aguells amb un
nivell de secundaria o inferior. Possibles factors alternatius com
ara la renda, la ubicacio (rural/urbana) o el genere nomeés tenen
un impacte menor o insignificant. Per a les generacions més
joves, les diferencies basades en 'educacid son actualment
gairebé nulles (figura 1).

Els avencgos en la tecnologia mobil van afavorir enormement
I’adopcié d’internet. Moltes persones sense accés o sense
formacio per utilitzar una connexié de linia fixa i un ordinador
van accedir a internet d’aquesta manera. Per exemple, el
2018 al voltant del 35 % dels usuaris d’internet de la UE-28



Figura 1. Us diari d’internet a la UE-28, per edat i nivell educatiu (universitat versus secundaria inferior)

Anys 2007-2018; percentatge de persones de 16 a 74 anys, de 16 a 24 anys i de 55 a 74 anys

-

Bretxa alta-baixa educ. 55-74 Bretxa alta-baixa educ. 16-24 ——— Tots - e 15-24 55-74

Font: Eurostat, Survey on Internet usage in Households and by Individuals [isoc_ci_ifp_fu].

Figura 2. Dispositius que s’utilitzen per connectar-se a internet a la UE-28 i subscripcions mobils a ’lOCDE

Percentatges per tipus d’usuaris, 2018.
Subscripcions mobils per cent habitants, per pais; anys 2009-2017
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de 25 a 64 anys amb baixa educacio formal, i prop del 30 %
dels estrangers només utilitzaven telefons mobils per con-
nectar-se a internet, davant del reduit 4 % dels usuaris de 25
a 64 amb educacio formal (figura 2, esquerra). D’altra ban-
da, la difusid de dispositius mobils també reflecteix la con-
nectivitat ubiqua i 'Us de multiples dispositius mobils con-
nectats: per al conjunt de 'OCDE, el 2017 es va estimar que
les subscripcions a mobils ja eren més d’una per persona,
amb valors superiors a 1,5 per capita al Japd i a Finlandia
(figura 2, dreta).

La diferéncia entre generacions pel que fa a I'adopcié d’internet
s’acompanya d’una diferencia similar en la intensitat d’Us.
Segons I'European Social Survey (2016), els joves d’entre 14 i
24 anys passaven aproximadament 4 hores i mitja al dia a inter-
net, en contrast amb una mica més de les 3 hores per a tots els
adults (més de 14 anys). Val la pena assenyalar que a molts
dels paisos enquestats, inclosa Espanya, les noies passaven
més temps en linia que els nois (figura 3).

Els factors tecnoeconomics
El progrés en les tecnologies de la informacio i la comunicacio
—inclos el desenvolupament d’ecosistemes d’aplicacions

mobils— i la remarcable reduccio parallela dels preus han tin-
gut un paper important a I’hora de promoure I'Gs universal, la
connectivitat a tot arreu i el comportament d’estar sempre
connectats, i 'augment del nombre d’activitats en linia realit-
zades per les persones.

Els avencos en les caracteristiques dels equips TIC es poden
exemplificar amb la duplicacié del nombre de transistors per
Xip aproximadament cada dos anys des de principis dels anys
setanta. Al mateix temps, la miniaturitzacié (la mida del node
de procés, que disminueix gairebé al mateix ritme) també va
contribuir al rendiment i a I'eficacia, de manera que la potencia
de computacié es va duplicar aproximadament cada 18 me-
sos (la “versié modificada” de la llei de Moore. Figura 4, es-
querra). De la mateixa manera, els avencos en les comunica-
cions mobils es poden apreciar mirant el creixement de la
velocitat de descarrega que és possible experimentar amb les
tecnologies actuals: ha passat de poc més de 100 kb/seg
I’any 2000 a 100 Mb/seg i més el 2018, i es preveu que aug-
menti a 1 GB i més amb el desplegament d’infraestructures
5@G. Els augments de velocitat estan acompanyats d’una dis-
minucié de la latencia, que s’espera que caigui a només 1 ms
amb el 5G (figura 4, dreta).

Figura 3. Temps dedicat a internet per joves de 14 a 24 anys i per tots els individus majors de 14 anys
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Cada generacié de tecnologia mobil suposa la disponibilitat
de noves oportunitats: des de SMS/MMS fins a sistemes de
posicionament, video a la carta (VoD en anglés) i una série
d’aplicacions associades a sensors i altres eines microelec-
troniques incloses en els teléfons mobils. En un futur proxim,
I’'augment exponencial dels dispositius connectables simul-
taniament i la reduccio de la latencia permesa pel 5G haurien
de permetre el desplegament complet de la internet de les
coses i aplicacions en temps real, com la telemedicina i el
cotxe autonom.

La caiguda dels preus dels productes TIC ha estat igualment
impressionant: el cost per GB d’un disc dur tradicional es va
rebaixar d’uns 7-8 dolars nord-americans el 2000 a una
mica més de 2 centims el 2018 (figura 5, esquerra). En ge-
neral, I'accessibilitat dels productes i serveis de les TIC va
augmentar considerablement. A la zona euro, a finals de
2018, I'index general dels preus al consumidor va ser al vol-
tant del 35 % superior al de 'any 2000, mentre que el cor-
responent a informatica i telecomunicacions es va situar en
només un 15 % del seu nivell de 2000, i el d’equips multime-
dia just per sobre del 30 %. La reduccio va ser només del

voltant del 25 % per als serveis de telecomunicacions (inclos
I’'accés ainternet), perod les dades no tenen en compte I'aug-
ment simultani de qualitat (és a dir, que es pot fer amb una
subscripcié mensual. Figura 5, dreta). L'efecte conjunt del
progrés tecnologic i la reduccid dels preus unitaris ha estat
la inclusio de components TIC en molts altres productes:
des de vehicles de passatgers fins a targetes bancaries,
electrodomestics, joguines, eines, rellotges, roba i robots
domestics, només per esmentar els més evidents entre els
béns de consum.

La difusié de les activitats en linia

Si tenim en compte el que la gent fa en linia, segons Comscore
(2017, 2018), sembla que la major part del temps esta absorta
en la missatgeria instantania i les xarxes socials, és a dir, les
activitats de comunicacio.

Pel que fa a la difusid, a partir de I'enquesta europea sobre I'Us
de les TIC per part de les persones, els usos més generalitzats
inclouen I’enviament de correu electronic, la cerca d’informacio
(sobre productes, noticies i salut), les xarxes socials, la banca
electronica i la compra de béns i serveis (figura 6).

Figura 4. Poténcia de calcul i velocitat de descarrega i laténcia per generacio de tecnologia mobil
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Figura 5. Cost mitja dels indexs d’emmagatzematge en disc dur i preus de consum a la zona euro,

1982-2018 i 2000-2018

Cost en dolars nord-americans per GB i indexs de preus base (2000 = 100)
per a equips i serveis digitals
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Figura 6. Difusié d’activitats en linia entre usuaris d’internet europeus
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El creixement més espectacular de la difusid es va observar
en les activitats de joc i comunicacio (xarxes socials, telefo-
nia VoIP). Val a dir que aquestes Ultimes es troben també
entre les activitats en linia realitzades per persones que no-
meés n’executen poques. Les activitats comercials, incloent-
hi la gestio en linia de finances personals i compres en linia,
també van presentar una major difusidé entre els usuaris
d’internet. Laugment de les activitats en linia es va reflectir
en el creixement de noves industries especifiques, pero
també en canvis molt rellevants en les ja existents, com
veurem a continuacio.

La dimensi6 econdmica

Les industries de lainformacio

Les tecnologies digitals es fan servir en totes les activitats
econdomiques. No obstant aixd, els inputs basics provenen de
les industries de les TIC (és a dir, la fabricacié de components
informatics i electronics, aixi com les activitats de serveis infor-
matics i de telecomunicacions) o el conjunt més ampli de les
industries de la informacié (també inclouen activitats de ser-

veis de continguts i mitjians de comunicacid).! Per al conjunt
dels principals productors mundials, el pes de les indUstries
de la informacié en el PIB ha anat augmentant amb el pas del

1 Auwvui en dia aquests es basen completament en les tecnologies
digitals per al seu funcionament i estan profundament arrelats ope-
racionalment a les industries de serveis TIC. A més, la revisié més
recent (Rev. 4) de la Classificacié Internacional de la Industria Estan-
dard (ISIC) uneix les activitats de serveis de Tl, telecomunicacions i
continguts i mitjans de comunicaci6 sota la seccié “J. Informacié i
comunicacié”. L'OCDE també defineix operativament com a “indus-
tries de la informacié” el conjunt de la fabricacié de les TIC (inclosa
tota laindustria de I’electronica, la divisié C26 a la ISIC Rev. 4) més la
informacié i la comunicacié (J, incloses les divisions de la 58 a la 63
de 1a ISIC Rev. 4). La definicié (OCDE, 2011) de les industries de les
TIC inclou els grups C261 a 264 i C268 dins de la fabricacié i —dins
dels serveis— el grup 582 (programari), les divisions 61 (telecomuni-
cacions) i 62 (serveis informatics), el grup 631 (serveis d’informacio,
sense el 6319) i unes quantes activitats addicionals (465. Comerg a
I’engros i 951. Reparacié d’equips informatics i de telecomunicaci-
ons). Gracies als esforcos lloables del Centre Comu de Recercade la
Comissié Europea per desenvolupar i mantenir la base de dades
PREDICT, és possible obtenir una perspectiva mundial sobre aques-
tes industries en termes de valor afegit, ocupacié i esforg d’R+D.

Figura 7. Participacions nacionals en valor afegit d’industries TIC i participacions de les industries TIC

en el valor afegit total (Rhs)
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Anys 1995-2015; percentatge d’accions i punts percentuals del valor afegit total (ED)

Telecomunicacions

Serveis d’informacio

=8

[¢e]

o

©

o.

<

o

<

ol
© ) © Q o © o © Q o © S © Q o
o O S N N o S S N N o S S N N
S S P T Y T

B =~ [ Eu-28 Japo Corea I xira [ Taiwan india Russia Brasil Altres == % VAT (ED)

a la figura, s’indiquen com a “altres”.

Font: calcul de 'autor en comptes nacionals de la base de dades EC-JRC Preg}lict (2018). (*) Els paisos considerats inclouen EU-28,
Noruega, Suissa, els Estats Units, el Canada, Russia, el Japo, Corea, la Xina, I'India, Taiwan, Australia, Méxic i el Brasil; quan no apareix

)

Revista Economica de Catalunya

23



2 4

Figura 8. Industries de la informacio en creixement de la productivitat i BERD; principals exportadors

de productes TIC i valor afegit
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Canvi de productivitat mitja anual entre 2006 i 2016; despesa empresarial en R+D en punts
percentuals del valor afegit total de 2016; percentatge de
les exportacions mundials de béns TIC de 2016 i del valor afegit resultant, i ratio (ED)

Participacio de les TIC en exportacions
i valor agregat mundials

200

150

100

Q> Q D> Q
S N G
Creixement BERD

productivitat

50

| _ Total _ Industries de la informacio

_ Valor afegit de les exportacions

Exportacions brutes <> VA com a % de les exportacions (ED) |

_

Font: calcul de 'autor a partir de 'OCDE (2019), basat en National Accounts i OCDE Trade in Value Added (TiVA)

Database (http://oe.cd/tiva).

temps, del 5,1 % al 6,0 % entre 1995 i 2015 i del 3,9 % al
4,8 % només per a les industries de les TIC. Aquest increment
es deu totalment al creixement dels serveis informatics, men-
tre que altres indUstries mantenen aproximadament la seva
participacid global en el valor afegit. No obstant aix0, en
aquest periode, la Xina i altres economies asiatiques van as-
sumir el lideratge en les manufactures TIC i van augmentar
notablement la seva participacio en telecomunicacions, men-
tre que I'india es va convertir en un agent important en serveis
informatics (figura 7).

Les industries de la informacid solen caracteritzar-se per una
alta productivitat laboral (aproximadament 1,6 vegades el nivell
de 'economia sencera, per al conjunt dels paisos de 'OCDE),
una intensitat molt alta en R+D (la més alta es troba en la fabri-
cacié de les TIC) i una forta internacionalitzacié de les cadenes
de valor. A la UE-28, van contribuir al voltant del 22 % al creixe-
ment de la productivitat durant el periode 2006-2016 (0,3 punts
percentuals en base anual), i més d’una cinquena part de la
despesa empresarial en R+D (BERD). Ambdues xifres son més
baixes en el cas d’Espanya, que és menys especialitzada (figu-
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ra 8, esquerra). El 2017, els béns TIC representaven prop del
13 % del valor del comerg mundial de mercaderies, fins
I'11,7 % del 2007.2 El 2016, la Xina havia aconseguit una parti-
cipacio del 35 % en les exportacions mundials de manufactu-
res TIC (participacid que va créixer de manera constant en la
darrera decada). Els EUA i altres economies avangades van
mantenir participacions molt més altes en el valor afegit generat
per les exportacions mundials que en la seva participacio en les
exportacions, gracies a la provisid de productes intermedis
(també no TIC), I'R+D incorporada en els productes i la propie-
tat de marques (figura 8, dreta).

Els serveis TIC també van augmentar la seva participacio en el
comerg internacional, del 7,5 % de les exportacions de serveis
el 2007 al 9,3 % el 2017, mentre que el comerg general de
serveis va créixer més rapidament que el comerg general de
béns (figura 9, esquerra). Cal afegir que si apliquéssim deflac-
tors adequats, el creixement del volum de mercaderies seria

2 Mitjana d’exportacions i importacions el 2017 (font: CNUCID:
https://unctadstat.unctad.org).



Figura 9. Comercg internacional de productes TIC versus total i paper de les TIC en la formacid

de capital fix brut a Europa*
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especialment molt més gran. Aix0 es pot apreciar si es té en
compte la formacié bruta del capital fix per als paisos de la zona
de I'euro amb suficient informacio (figura 9, dreta) i ajuda a en-
tendre el paper de les TIC en la dinamica de la productivitat.

Canvis en els mercats d’altres industries: comerg al
detall i banca

La transformacio digital a I'economia té un abast molt més
ampli que el paper economic de les TIC, a causa dels multi-
ples impactes que tenen sobre les cadenes de valor en altres
industries i en I'organitzacid empresarial.

Continuant amb el comerg internacional, per exemple, van
contribuir substancialment a la competéncia comercial d’al-
tres serveis i, en particular, dels serveis habilitats per a les
TIC (CNUCID, 2015), el pes dels quals en les exportacions
mundials de serveis en el mateix periode (net dels mateixos
serveis TIC) va augmentar de 38,8 % a 41,3%. Al mateix
temps, van canviar drasticament el funcionament dels mer-
cats. Per tenir-ne una idea, mirant la difusido de compres en
linia i 'autogestié en linia de finances personals (vegeu la fi-

A la UE-28, les industries de la
mformacio van contribwir
al voltant del 22 % al creixement

de la productivitatl durant
el periode 2006-2016

gura 6) entre els individus, podem definir algunes mesures,
almenys provisionals, de I'impacte sobre I'ocupacié i el fun-
cionament de la banca i les indUstries de comerg al detall. A
Europa i els EUA, de 2005 a 2016-17, la proporcidé de la
banca en el valor afegit de I'economia total va augmentar i
baixar segons el cicle econdmic i altres dinamiques de les
industries; mentre que la seva proporcié en I'ocupacioé total
es va reduir gairebé continuament en ambdues arees (figura
10). Clarament, aix0 és una suposicid sense suport i que
requeriria una analisi més profunda.
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Figura 10. Valor afegit de la banca minorista i ocupacié als EUA i la Unié Monetaria Europea
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De manera similar, les vendes electroniques de minoristes es-
pecialitzats van ser, durant el periode 2015-2016, properes al
9 % del valor total de les vendes al detall (excloent els cotxes
de motor), quan el 2008-2009 van ser de menys del 4 %.3 A
Europa, el nivell registrat a Alemanya va ser encara més gran,
amb un creixement similar. Val la pena assenyalar que per al
conjunt de la UE-28, la proporcié d’ocupacié el 2015-16
(2,4 %) va ser molt inferior a la del valor afegit (4,2 %), la qual
cosa suggereix que aquest tipus de negoci €s molt menys
intensiu laboralment que la mitjana d’activitats de comerg al
detall (figura 11).*

3 Els minoristes de comerg electronic especialitzats inclouen,
per exemple, Amazon als EUA, pero no alguns dels principals mi-
noristes de serveis en linia, com Airbnb (que apareix ales activitats
d’allotjament-NAICS 72) o Booking.com (que apareix sota els ser-
veis de reserva —-AICS 56).

4 S’ha d’afegir que el tipus d’ocupacié pot ser diferent i que
aquestes xifres no tenen en compte la creacié d’ocupacié indirec-
ta (per exemple, en logistica).
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Pautes i factors impulsors de 'adopcio de tecnologia
La difusio de les TIC no ha estat homogenia ni entre les tecnolo-
gies ni en les indUstries. Empiricament, es pot identificar una je-
rarquia tecnologica en I'adopcié d’aquestes (donant per des-
comptat la connexié a banda ampla, aquesta aniria de la pagina
web com la més estesa fins a la utilitzacié de I'analisi de dades),
amb les empreses més grans a I'avantguarda de la majoria dels
usos i amb diferencies molt grans entre industries (generaiment,
les TIC i altres activitats de serveis intensius en coneixement al
capdavant. Figura 12).

En general, 'adopcié de la tecnologia ha anat acompanyada
de canvis en les capacitats dels treballadors i en els perfils
d’ocupacio. Els especialistes en TIC, per exemple, van créixer
del 3,1 % al 3,8 % de I'ocupacid total entre 2011 2017. Les
variacions entre industries son amplies i les diferéncies entre
paisos tambeé son visibles, perd les dinamiques sén molt sem-
blants entre les industries de la UE-28 i a Espanya, com es
mostra en el cas dels treballadors que utilitzen ordinadors
connectats (figura 13).



Figura 11. Facturacié dels minoristes en linia a Europai els EUA i, per a la UE, a les caracteristiques estructurals
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Font: calcul de I'autor a partir d’Eurostat, Structural Business Statistics [sbs_na_dt_r2] i US Census Bureau, Annual US Retail Trade
Sales. Les dades dels EUA inclouen les vendes per part de les botigues electroniques i de les comandes per correu electronic (grup
NAICS 4541) netes de les vendes fora del comerg electronic, com a proporcié del comerg minorista total, excloent els distribuidors de
peces publicitaries de vehicles de motor (NAICS 441). Les dades de la UE inclouen la facturacié d’empreses actives a la venda al detall
mitjangant cases de venda per correu o per internet (grup GACE de NACE G4791) com a percentatge del comerg al detall, tret de

La transformacio digital té un
abast molt més ampli que el paper
economic de les TIC, a causa dels
mulliples impactes que tenen
sobre les cadenes de valor

En el modn real, 'adopcié de tecnologies individuals sovint va
acompanyada de tecnologies i accions complementaries, i
depen fortament de les caracteristiques de la industria i de les
empreses individuals (en primer lloc, la seva mida). Aquestes
relacions es mostren a la figura 14 mitjancant analisis de cor-
relacio i correspondencia multiple sobre les microdades de
I’enquesta italiana: la figura també mostra la posterior inclusio
de variables estructurals (com la indUstria i la mida) i una agru-
pacid d’empreses que revelen els seus perfils tecnologics.
Aquest exercici —dissenyat per I'lstat i realitzat conjuntament
amb els instituts nacionals d’estadistica suecs, britanics i po-
lonesos, sota la direccié del grup de treball de I'OCDE sobre

mesures i analisi de I'economia digital— suggereix que els pa-
trons d’adopcié de les tecnologies de la informacié son co-
muns entre els paisos. Al costat de les caracteristiques de la
industria i de la mida de I'empresa, la major part de la variabi-
litat en els nivells de digitalitzacié correspon a la inversié em-
presarial en eines de negoci electronic i capital huma (eix X a
la figura 14), mentre que les eines relacionades amb el comerg
electronic diferencien principalment activitats tradicionals de
serveis en comerg i allotiament (eix Y). Posteriorment, es van
identificar tres perfils basics (clUsters) d’empreses amb carac-
teristiques molt similars (posicid en I'espai dels factors, pro-
ductivitat i mida) en els quatre paisos, la principal diferencia
consisteix en la rellevancia de cada cluster (nombre d’empre-
ses, contribucié a I'ocupacid) en les economies individuals
(OCDE, 2019; Istat, 2019). Pel que fa als factors d’adopcio,
treballs anteriors a escala censal sobre petites empreses itali-
anes (de Panizza i De Santis, 2018) van mostrar que I'adopcio
d’algunes tecnologies de la informacid claus esta fortament
relacionada amb el capital huma, i especialment amb el nivell
educatiu dels empleats. Cada any addicional d’escolaritzacio
dels treballadors correspon a un augment de més del 25 % de
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Figura 12. La difusié de les tecnologies digitals a les empreses de la Unié Europea (EU-28) i diferencials

de la mida i de la industria

Anys 2018 i 2010; percentatges d’empreses (/treballadors) amb almenys 10 persones
ocupades en ’economia empresarial no financera
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Font: Eurostat, Eurostat, Survey on ICT usage by enterprises.

Figura 13. La difusié d’especialistes en TIC i empleats que utilitzen ordinadors connectats

ales empreses de la UE
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Figura 14. Indicadors d’adopcié d’estructures i TIC per a clusters de companyies i empreses

italianes en el factor espai

Any 2017. Analisi de correspondéncia miiltiple sobre indicadors d’enquesta de les TIC,
complementada per variables estructurals i clusters empresarials
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L’adopcio de tecnologies
mdividuals va acompanyada
d’accions complementaries,
it depen de les caracteristiques
de la industria t de les empreses

la probabilitat d’utilitzar el programa de planificacié de recur-
sos empresarials (ERP, per les seves sigles en angles), des-
prés de controlar el sector d’activitat, la mida, la ubicacio i
I’edat de I'empresa (figura 15). S’ha d’afegir que I'educacio
dels treballadors independents també va resultar rellevant i
que aquests van tenir un paper clau en la seleccié de ma
d’obra més educada (aqui reflectit com a efecte indirecte).

Tendéncies tecnologiques i humanes: treball i vida
quotidiana

Limpacte de la digitalitzacié en les condicions de
treball

Segons I'enquesta de la UE sobre I'Us de les TIC per part de les
persones del 2018, els canvis en les tasques degudes a la di-
gitalitzaci¢ afecten al voltant del 20 % dels treballadors que
utilitzen equips digitals, mentre que el 40 % han d’aprendre a
utilitzar-los i el 10 % necessiten formacié addicional per fer fun-
cionar I'equip.® Pel que fa als impactes percebuts en I'organit-
zacio del treball, en conjunt, els treballadors van declarar una
lleugera reduccioé global de les tasques repetitives (pero lluny

5 Lestaxesiles necessitats d’aprenentatge van resultar compa-
rativament més altes en la fabricacié d’alta tecnologia i en serveis
intensius en coneixement, i per a treballadors amb més educacié
(és a dir, en ocupacions més qualificades), mentre que la necessi-
tat de formacié addicional va ser superior per als treballadors amb
menys educacio.
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Figura 15. Educacio dels treballadors i s de

tecnologies TIC a les pimes italianes

Efecte d’un any addicional d’escolaritzacié dels
treballadors sobre la probabilitat que ’'empresa
utilitzi tecnologies TIC seleccionades
(percentatge). Any 2015, empreses de
I’economia empresarial amb menys de 50
persones ocupades
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Font: extreta de De Panizza i De Santis (2018), basada
en I'enquesta de les TIC a les empreses i els arxius
administratius de I'lstat.

de ser uniforme), un augment de la seva independéncia en I'or-
ganitzacié de tasques i en la facilitat de collaboracio; d’altra
banda, en conjunt, els treballadors també van notar un incre-
ment en la possibilitat que els gestors controlessin el seu rendi-
ment i en els horaris de treball irregulars (figura 16).

La difusié de la robotica

Els darrers anys s’ha produit un gran creixement en la difusio de
robots industrials. Segons estimacions recents de la Federacio
Internacional de Robdtica (IFR per les seves sigles en angles,
2018), I'estoc de robots es va duplicar fins a arribar a més de
dos milions entre el 2009 i el 2017, i s’espera que s’aproximi als
quatre milions el 2021 (figura 17, esquerra). En les principals
economies que n’utilitzen, com ara Corea, el 2016 la densitat
de robots s’apropava al 4 % dels treballadors de la industria
manufacturera (per sobre d’1,3 % el 2007), mentre que a
Europa era gairebé del 2 % a Alemanya i una mica per sobre de
I'1 % a Espanya (superior al 0,6 % del 2007) i a Italia (OCDE,
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Cada any d’escolaritzacio
dels treballadors correspon
a un augment de més del 25 %
de la probabilitat d wtilitzar
el programa d’ERP

2019). Els robots de serveis van créixer encara meés, gracies a
les versions menys exigents (i més barates) que s’utilitzaven en
logistica; per als propers anys, pero, es preveu que els robots
molt més sofisticats utilitzats en defensa i relacions publiques
guanyin un terreny significatiu en els transports de mercaderies
(figura 17, dreta).

Ala UE, el 2018, al voltant del 7 % de les empreses utilitzaven
robots. 'adopcid ha estat més intensa en les unitats més
grans, on més d’una de cada quatre empreses utilitzaven ro-
bots, i en la metatlurgia dintre del sector manufacturer (la indus-
tria de I'automobil ocupa el primer lloc en nombres absoluts de
robots installats segons I'lFR). Els robots de serveis es fan ser-
vir tant en empreses manufactureres com de serveis; Espanya
ocupa el primer lloc en termes de difusid, amb un 11 % de les
empreses no financeres amb més de deu treballadors que els
utilitzen (figura 18).

Al costat de la creixent difusio, els robots s’estan tornant rapi-
dament més versatils i intelligents. La dinamica d’investigacio,
imitada pel volum i la proporcid de les publicacions i les patents,
pot oferir una visié d’aquests desenvolupaments, sense oblidar
les conegudes advertencies d’aquests indicadors. Els articles
cientifics sobre robots del 2007 al 2018 van passar de ser de
menys del 0,3 % a aproximadament el 0,5 % de tots els inclo-
S0s a la base de dades d’Elsevier ScienceDirect i superen el
0,7 % si s’inclouen les publicacions sobre el camp relacionat
amb la intelligencia artificial (A), la qual cosa correspon a gaire-
bé triplicar el nombre d’articles de robdtica i IA publicats anual-
ment (figura 19, esquerra). De la mateixa manera, les patents
en robotica presentades globalment han passat de menys del
0,2 % al 0,6 % del total, i de prop de 4.000 a més de 20.000
per any (figura 19, dreta).

D’ara endavant: qué podem esperar?
La digitalitzacio té diversos impactes sobre I'ocupacio: des de
I’organitzacio del treball, les habilitats i les tasques requerides,



Figura 16. Canvis percebuts a causa de I’is de dispositius digitals al lloc de treball ala UE

Any 2018. Impactes en tasques i habilitats, i percentatges de persones
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Figura 17. Creixement de la difusié de robots industrials i de serveis

Anys 2007-2021. Transport de mercaderies i accions operatives
(només industrials), en milers, per area geograficai tipus (serveis)
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Figura 18. Difusié de robots industrials i de serveis a les empreses de la UE-28, segons la industria i el pais

Any 2018. Percentatge d’empreses amb almenys 10 persones ocupades
en industries comercials no financeres. Només els usuaris
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fins a I'estructura del treball, a la supervivencia i al desenvolu-
pament de sectors sencers. Cadascun dels canvis esmentats
mereix un article, o diversos, ja que la majoria d’ells sén objec-
te d’un debat continuat en economia.® Aquestes guestions
s’han deixat clarament fora de I'abast d’aquest article. No
obstant aix0, podem observar que les economies avancga-
des van aconseguir adaptar-se a les onades tecnologiques
anteriors. L'input laboral, sobretot a Europa, va créixer molt
poc o fins i tot va disminuir, malgrat el creixement de la po-
blacio; situacidé que es va abordar mitjancant 'augment de
I'escolaritzacio, els esquemes socials efectius i un gran can-
vi cap a llocs de treball en serveis (menys productius pero
cada vegada més ben pagats). A I'arrel de I’adaptacio hi ha-
via —i continua havent-hi— la demanda agregada: sempre
que puguem comprar béns i serveis, és poc probable que
s’esdevinguin conflictes socials massius. El que va dificultar
les coses a molts paisos és el fet que el progrés tecnicoeco-
nomic no es va transferir al poder adquisitiu, ja que es va
desplacar cap a les economies emergents, i als beneficis en
comptes del treball: aspectes que tenen poc a veure amb el
desenvolupament tecnologic per ell mateix, i que s’espera
que s’equilibraran amb el temps. D’altra banda, la transforma-
ci¢ digital ens ofereix algunes solucions per a I'envelliment de
la societat, que és potser el problema més greu al qual hau-
rem de fer front. Les tecnologies de la informacié han com-
portat grans avencos en el diagnostic: per exemple, el cost de
la sequenciacio de ’ADN s’ha reduit més de mil vegades en
pocs anys; i en la mateixa linia, la UE actualment (2019) realit-
za el projecte “1+Milion Genomes” per “millorar la prevencié
de malalties, permetre tractaments personalitzats i proporcio-
nar una escala suficient per a la recerca clinica d’'impacte”. El
desenvolupament de robots per a I'assistencia sanitaria i I'as-
sistencia personal també pot garantir el manteniment de con-
dicions de vida dignes per a milions de persones que altra-
ment necessitarien una assisténcia personal molt costosa i
contribuir, aixi, a la supervivencia dels sistemes de salut publi-
ca. | tots aquests desenvolupaments podrien ser més a prop
del que ens pensem. |

6 Per exemple, la hipotesi d’una bifurcacié en el mercat laboral,
que condueix a la fi de I’expansié (de treball) de la classe mitjana,
a causa de la reduccié global de les oportunitats de treball i una
recomposicié simultania de 'ocupacio, amb I"'augment relatiu de
llocs de treball poc remunerats i uns quants de nivell superior.
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A DIGITALITZACIO
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INDUSTRIES CULTURALS
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UCP-Catélica Lisbon School of Business
and Economicsi ETH Zurich

1. Introduccié

Lera digital ha alterat enormement els determinants econo-
mics que afecten les decisions d’entrada al mercat. Tal com
Waldfogel i els seus coautors assenyalen en una serie d’arti-
cles, les tecnologies digitals han comportat una considerable
reducci6 dels costos fixos de produccio, distribucié i publici-
tat dels béns culturals. El resultat ha estat I'esclat del nombre
de productes creats i posats a disposicid dels consumidors.
Des de comengaments dels anys 2000, el nombre de noves
cangons, pel-licules, programes de televisio i llibres publicats
cada any s’ha duplicat, o potser fins i tot triplicat o quintupli-
cat (Waldfogel, 2017). Tot i aix0, és important reconeixer que
la tasca de Waldfogel i dels seus coautors omet una amplia
gamma de noves formes de participacio cultural originades a
partir de la digitalitzacié. En esséncia, “nomeés” pel fet de pro-
porcionar una plataforma en la qual productors i consumidors
poden coincidir i contactar, serveis com Facebook, Instagram
i YouTube viuen gairebé exclusivament del contingut generat
pels usuaris. Centenars de milions de persones produeixen
continguts sense cap recompensa pecuniaria, en el seu
temps lliure. Alguns continguts sén originals mentre que d’al-
tres son versions de continguts ja existents. Només algunes
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persones poden esperar rebre’n una compensacié moneta-
ria, bé directament, és a dir, en forma de participacié en els
ingressos per publicitats que la plataforma genera, o bé indi-
rectament, igual que les antigues estrelles de rock o cinema,
perque les empreses els paguen per anunciar els seus pro-
ductes. Alguns usuaris entren completament en el mercat de
treball en linia i es converteixen en youtubers o instagramers
professionals.

Tanmateix, no tots els continguts generats per usuaris prove-
nen dels particulars. Les productores de continguts tradicio-
nals, com ara les emissores de televisio i les companyies dis-
cografiques, també sén molt actives i tenen molt d’exit en
plataformes com YouTube. De fet, VEVO, una alianga d’em-
preses d’un grup de segells discografics importants, és el
“canal” més gran de YouTube, i representa un terc dels es-
pectadors Unics totals de YouTube (per a una valoracié més
completa del paper de YouTube a la musica, vegeu George
and Peukert, 2014, i Kretschmer i Peukert, 2018). Malgrat
I’escala massiva dels continguts generats pels usuaris, tant
pel que fa a I'oferta com pel que fa a la demanda, els seus
fonaments econdmics encara sén poc coneguts.

La idea de la “llarga cua”, popularitzada per Anderson (2006),
consisteix en el fet que els baixos costos de la produccio, la
distribucio i la publicitat digital, juntament amb el baix cost de
cerca pel que fa a la demanda, permeten uns grans nivells de
diferenciacio i mercats menys concentrats. Aquesta idea de
“vendre menys de més” ha rebut algun suport empiric en el
context de les companyies discografiques. Bourreau et al.
(2013) analitzen les dades d’una enquesta a companyies fran-
ceses en el marc d’una funcié de produccié en el qual les
vendes d’albums es defineixen com a mesura de la produccio
comercial i el nombre de nous albums publicats com a mesu-
ra de la produccio creativa. La seva analisi mostra que les



companyies discografiques que s’han adaptat a la digitalitza-
cié sén més eficaces respecte a la produccio creativa, perd
no hi ha cap efecte sobre la produccié comercial.

En el context de venda al detall de llibres, Brynjolfsson et al.
(2003) intenten quantificar els efectes dels mercats electronics
en el benestar i estimen que una major varietat augmenta I'ex-
cedent dels consumidors de 7 a 10 vegades més que no pas
I'augment de la competéncia i preus més baixos. Més recent-
ment, Aguiar i Waldfogel (2018a) han introduit la idea de la
“llarga cua aleatoria”, i argumenten que amb informacié com-
pleta sobre l'atractiu del mercat ex post, els productes que
entraran addicionalment al mercat com a resultat d’'uns me-
nors costos seran aquells que préviament els consumidors no
havien trobat suficientment atractius perque les empreses po-
guessin recuperar els costos d’entrada. Aixi doncs, en el mar-
ge els efectes sobre el benestar seran necessariament redu-
its. No obstant aixd, tenint en compte que la demanda ex post
és incerta ex ante (“ningu no sap res”), els productors a vega-
des cometran errors a I’hora de preveure I'atractiu del mercat
ex post. Alguns d’aquests errors seran de tipus Il, és a dir, al-
guns dels productes que addicionalment arriben al mercat,
aleatoriament, acaben sent més atractius del que es preveia,
i en aquest sentit, la reduccié de costos provocada per la di-
gitalitzacié permet als productors experimentar més.

En el context empiric de la musica, I'estimacio d’Aguiar i
Waldfogel dels guanys del benestar sota aquesta incertesa és
un ordre de magnitud més gran que la seva corresponent es-
timacié a I'hora d’assumir una previsié perfecta. Peukert i
Reimers (2018) continuen en aquesta linia i endogenitzen el
procés mitjangant el qual els productors arriben a prediccions
sobre 'atractiu del mercat ex post d’obres culturals. En el seu
model, les empreses poden millorar les seves prediccions ob-
servant el rendiment del mercat de productes relacionats. A
causa de la reduccié dels costos fixos d’entrada a conse-
qlencia de la digitalitzacio, es comercialitzen més productes,
que generen dades sobre les preferencies dels consumidors i
d’aquesta manera les empreses aprenen.

En el context empiric de la publicacié de llibres, Peukert i
Reimers mostren que els editors cometen menys errors del
tipus | (falsos negatius) com a consequéncia de I'afluencia de
noves dades generades per un esclat de llibres que s’estre-
nen a les plataformes d’autoedicié digital. En certa manera, el
seu estudi mostra que una major entrada de persones pot

augmentar I'eficiencia de les institucions tradicionals que po-
den arribar al mercat de masses dels consumidors. Com a
resultat, aix0 suggereix que, en algunes circumstancies, els
guanys de benestar deguts a la digitalitzacié poden ser fins i
tot més grans que les prediccions d’Aguiar i Waldfogel, que
son essencialment agnostics sobre els efectes dinamics
d’una entrada més gran.

A continuacio, explicaré alguns dels mecanismes que perme-
ten i desafien la innovacio en el sector cultural a 'era digital
amb més detall.

2. Mecanismes

2.1. Drets d’innovacié i de propietat intel-lectual
Després d’haver establert els grans efectes sobre el benestar
que la digitalitzacié ha comportat en alguns mercats culturals
en forma de nous productes, sembla convenient examinar de
prop els mecanismes econdmics que, per comengar, perme-
ten a les empreses i als individus invertir en la creacio de la
cultura. En aquesta linia, els drets de propietat intellectual
sembla que esdevenen un factor important.

Examinant el problema des de la perspectiva de I'oferta a llarg
termini, I'evidencia de Waldfogel (2012) mostra que el debilita-
ment de facto de la proteccio dels drets d’autor no ha reduit el
volum de muUsica d’alta qualitat que esta arribant al mercat des
de principis dels anys 2000. Tanmateix, a I'analisi de Waldfogel
hi manca una clara comparacié contrafactual, ja que es tracta
basicament d’'una comparacié abans i després que controla
per a un nombre determinat d’efectes fixos. En aquest sentit,
I'estudi proporciona probablement menys informacié sobre els
impactes en I'oferta a causa de la pirateria digital que sobre les
implicacions en I'oferta de la digitalitzacio en general. La rad és
Obvia tenint en compte el que he esmentat anteriorment: amb
el pas del temps, una proteccié de la propietat intelectual més
feble ve acompanyada de menors costos fixos de produccio,
distribuci¢ i publicitat, de manera que el nivell d’equilibri de les
vendes necessaries per recuperar inversions en nous produc-
tes és inferior al de I'era predigital.

La questié general de si la digitalitzacioé és un substitut o un
complement dels ingressos de la industria ha estat estudiada
intensament en diversos contextos, sobretot pel que fa a musi-
ca, pel-licules i llibres. Més recentment, els autors també han
analitzat altres béns culturals. Analitzant el cas de les emissions
en directe de les representacions teatrals del Royal National
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Una proteccio de la propietat
intellectual mes feble va
acompanyada de menors costos
Jixos de produccio, distribucio
1 publicitat

Theatre per a cinemes al Regne Unit, Bakhshi i Throsby (2014)
mostren que les emissions en directe poden generar grans au-
diencies al teatre. En el context dels museus, 'evidencia que
apareix a I'enquesta d’Evrard i Krebs (2017) mostra que les vi-
sites virtuals (a la pagina web del museu) no poden substituir les
visites reals al museu fisic. Aixd suggereix que la importancia
dels drets de propietat intelectual (i el seu debilitament a causa
de les tecnologies de distribucio digital) varia substancialment
entre els diferents tipus de béns culturals, amb efectes sobre
els beneficis a curt termini i, finalment, sobre les decisions d’en-
trada a llarg termini. Aqui sembla important assenyalar que la
literatura existent sovint no és gaire precisa a I'hora de distingir
entre les tecnologies de produccié digital (que ja existien des de
fa décades) i les tecnologies de distribucio digital que permeten
la virtualitzacié de molts aspectes de la cultura (que han arribat
molt més recentment, principalment com a part de tecnologies
d’internet més amplies).

El fet que molts collaboradors individuals aparentment no tin-
guin motivacions exclusivament monetaries a curt termini és
dificil d’entendre amb les eines de I'economia tradicional, ja que
el cost de produir contingut és més gran que zero —si més no,
al cap i a la fi, hi ha costos d’oportunitat a considerar—. Fins i
tot en el model de Boldrin i Levine (2002), que esta fortament en
contra dels drets exclusius de la propietat intelectual, hi ha un
mecanisme de preus que permet a les empreses recuperar
costos, cosa que €s necessaria per generar incentius per inver-
tir en innovacio. Nombroses obres dins la literatura han desen-
volupat eines que permeten entendre aquest aspecte, com ara
donant explicacions de comportament (per exemple, Benabou
i Tirole, 2006) o suggerint que les persones poden estar moti-
vades per objectius del mercat laboral a llarg termini (per exem-
ple, Lerner i Tirole, 2002). Tot i que algunes d’aquestes explica-
cions també poden aplicar-se a les decisions de participacid
cultural en I'era digital, fan falta més investigacions empiriques
en el context especific per entendre les alternatives a que s’en-
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fronten els creadors individuals. Aixo és important per informar
el disseny de la plataforma, perd també pot ser Util tenir-ho en
compte quan els governs decideixin quina es I'assignacio opti-
ma de les subvencions culturals.

2.2. Llicéncies automatiques i treballs derivats

Per descomptat, la creativitat individual no és el resultat d’un
procés completament independent. A continuacio, argumen-
to que aquest ambit necessita desenvolupar una millor com-
prensié de les interaccions empiriques entre els drets d’IP i la
innovacio posterior, i dels efectes en el benestar resultants de
la creacio d’obres derivades, que sembla crucial atesa la seva
importancia empirica en les moltes noves formes de participa-
ci¢ cultural que la digitalitzacio ha aportat.

Considerem de nou I'exemple de contingut generat pels usu-
aris en el context de YouTube. El que no he mencionat a la
discussi6 anterior és que, per descomptat, no tots els contin-
guts que els individus publiquen a YouTube sén originals,
cosa que, en els primers anys després de la fundacié de
YouTube el 2005, va comportar que els propietaris de drets
d’autor presentessin un gran nombre de sollicituds de “retira-
da”. El 2009, en el moment del llangament del seu programa
de socis en que YouTube va acordar compartir ingressos per
publicitat amb els collaboradors, també va introduir la tecno-
logia “Content ID”, que comprova tots els videos penjats en
una base de dades de material amb drets d’autor abans de
ser publicats. Quan les carregues es classifiquen com a in-
fractores, els titulars de drets poden triar entre bloquejar el
video infractor o “monetitzar-ne” el contingut, és a dir, com-
partir els ingressos de la publicitat. En la fase de prova,
YouTube va reportar que més d’'un 90 % dels titulars van es-
collir la monetitzacié dels continguts (Google Blog, 2008).

Eludint les institucions que tradicionalment s’encarreguen de
la solucio de casos d’infraccioé de drets d’autor (vegeu Towse,
2017 per obtenir una visid general de la historia de I'edicid i les
llicencies en el mon de la musica), mitjangant la introduccio
d’'un mecanisme de mercat, aguest exemple suggereix que la
tecnologia digital té potencial per millorar considerablement
I'eficiencia de les llicencies. Com a resultat, ara és factible
concedir llicencies a milers de treballs derivats a un cost insig-
nificant. Per exemple, el video musical de Pharrell Wiliams
Happy ha inspirat més de 1.000 carregues de versions d’afi-
cionats de més de 150 paisos (BBC, 2014). A la llum del mo-
del d’Arai i Kinukawa (2014), no sorprén que I'artista original



fomentés activament la produccié d’obres derivades. Aquests
autors van demostrar que la creacié d’obres derivades pot
beneficiar tant els titulars de drets d’autor com el benestar
global. Sorprenentment, pero, encara se sap poc sobre la re-
lacié empirica entre la innovacioé original i les adaptacions i les
obres derivades en general. Una literatura fora de I'economia
cultural ha analitzat com el coneixement generat per I'usuari
afecta la innovacié de les companyies (vegeu Gambardella et
al. 2017, per a un exemple recent). L’evidencia mostra que la
proteccio de la propietat intelectual (0 mesures més estrictes)
obstaculitza la innovacié continuada, com es pot mesurar per
la creacid de coneixement acadéemic posterior (Williams,
2013), l'activitat de desenvolupadors de projectes de progra-
mes de codi obert (Wen et al., 2013) i el nombre de citacions
de patents (Galasso i Schankerman, 2015). Utilitzant una vari-
acié quasi experimental que prové d’una disputa legal entre
YouTube i la societat de recaptacid de drets d’Alemanya,
Kretschmer i Peukert (2018) mostren que els videos musicals
incrementen les vendes de musica enregistrada al voltant
d’un 20 % i comproven que aquest efecte no és diferent en-
tre els videos oficials i els generats per 'usuari.

Tot i que podem utilitzar I'evidéncia existent per extrapolar
d’alguna manera els possibles efectes positius de les llicenci-
es algoritmiques (que impliquen algun tipus d’acord implicit o
explicit de repartiment d’ingressos) sobre I'excedent del pro-
ductor (potser amb alguna heterogeneitat important), cap
estudi que jo conegui ha intentat modelitzar les llicencies al-
goritmiques i ha investigat els seus efectes en el benestar en
detall. Tenir en compte el valor addicional que les obres deri-
vades —impulsades massivament per les llicencies de baix
cost— generen per als consumidors, sembla especialment
util per al disseny de politiques de propietat intelectual.

2.3. Plataformes de distribucid finangades amb publicitat
Es possible que la reduccié de preus no sigui factible si aixo
significa que els beneficis es redueixen a un nivell massa baix
com per mantenir la inversié de nous productes. No obstant
aixo, molts béns culturals es distribueixen mitjangant platafor-
mes multilaterals, especialment en entorns digitals. En un
mercat bilateral pot resultar factible compensar I'efecte de
preus de consum baixos amb uns ingressos addicionals per la
part de I'anunciant. Aquest és el model de les retransmissions
d’accés obert tradicionals. Tot i que estructuralment és simi-
lar, la publicitat en linia ha permes I'entrada de molts més
anunciants (la major part dels quals sén petites empreses) als

quals ha donat accés a publics objectiu (farget) molt més pe-
tits i més precisos, que poden reduir el cost total de la publi-
citat i potser també la seva eficiencia. En el context empiric de
I’entrada de Spotify al mercat de la musica en streaming, que
en bona part és finangada purament per mitja de la publicitat,
Aguiar i Waldfogel (2018b) estimen que uns ingressos mes
baixos per vendre menys musica digital es veuen contrares-
tats, de mitjana, per uns ingressos addicionals en concepte
de royalties pels drets de reproduccio en streaming. Widmert
and Papies (2016), utilitzant un conjunt de dades i una estra-
tegia d’identificacid completament diferents, arriben a una
conclusio similar. De manera relacionada, I'evidéncia de I'en-
questa de Nguyen et al. (2014) mostra que I'efecte de I'stre-
aming és neutre respecte a les vendes fisiques i esta correla-
cionat positivament amb I'assistencia a concerts.

Tanmateix, no queda necessariament clar que la publicitat pu-
gui ser una font de finangament sostenible i socialment desitja-
ble de la produccié cultural (vegeu Anderson i Coate, 2005 per
a un tractament més general d’aquest tema). Hi ha un mercat
per a les tecnologies que permetin saltar-se els anuncis? en el
cas que als consumidors (com a minim a alguns) no els agradin
els anuncis. Shiller et al. (2018) troben que un augment de la
quota de visitants que utilitzen programes de bloqueig d’anun-
Cis esta associada amb una reduccio de les visites generals a
aquestes pagines web. A més, mostren que, amb el temps, les
pagines web amb més usuaris que fan servir el blogqueig
d’anuncis proporcionen menys continguts, cosa que els autors
interpreten com una indicacié de la disminucioé de la qualitat. A
més, en un impressionant estudi amb 25 experiments de camp
amb grans minoristes i corredories, Lewis i Rao (2015) van de-
mostrar que és dificil mesurar amb precisié els retorns de la
publicitat en linia. Linterval de confianca mitja de les seves esti-
macions és de més de 100 punts percentuals. Des de la pers-
pectiva de I'anunciant, aixd implica que hi ha molta incertesa

1 Al comengament del 2018, aproximadament el 50 % dels usu-
aris actius mensuals de Spotify van pagar la quota de subscripcié
mensual (Plaugic, 2018).

2 L’assumpcio estandard de la literatura publicitaria sobre mit-
jans teorics és que la publicitat és una moléstia per als consumi-
dors. Els escenaris en qué sén possibles altres perspectives tenen
una estructura i caracteristiques de I'anunciant diferents. Per
exemple, en el model de Becker i Murphy (1993) la publicitat pot
ser complementaria al producte que s’anuncia. L’evidéncia del
mercat de revistes (on alguns anuncis de segments es poden con-
siderar contingut informatiu) implica que els lectors obtenen una
utilitat positiva de la publicitat (Kaiser i Song, 2009).
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sobre I'oferta Optima per a qualsevol anunci impres. En realitat,
els anunciants poden utilitzar dades addicionals (com ara un
judici 0 una experiencia personal), que poden 0 no portar a
estimacions més precises, pero sovint fins i tot esbiaixades de
la rendibilitat de la publicitat. Un problema comu sembla ser
que les comparacions senzilles abans i després aplicades a la
practica no tenen en compte els efectes de seleccio, és a dir, el
biaix que sorgeix quan la publicitat orientada s’adrega als con-
sumidors amb una probabilitat de compra més alta (Gordon et
al., 2017). Finalment, les (possibles) futures intervencions regu-
ladores per protegir la privacitat dels consumidors i abandonar
la neutralitat de la xarxa tenen un gran potencial per desafiar el
model de negoci de les plataformes respecte a les dades que
es poden utilitzar per a la publicitat i imposar estructures de
repartiment d’ingressos amb proveidors de serveis d’internet
(Greenstein et al., 2016; Easley et al., 2018). Evidentment, aixd
pot tenir consequencies importants per al flux d’ingressos dels
creadors de continguts.

El patrocini corporatiu de la cultura no és un fenomen nou
(O’Hagan i Harvey, 2000), pero les tecnologies digitals i, en
particular, les plataformes en linia finangcades per anuncis han
incrementat considerablement el nombre i la varietat d’empre-
ses que financen indirectament la cultura. No queda necessa-
riament clar que els resultats sobre els motius dels patrocina-
dors en el mon fora de linia siguin valids en els entorns en linia.
Hi ha parallelismes importants en els estudis de biaix mediatic
en la literatura sobre economia dels mitjans de comunicacio,
en que la idea és que els interessos politics 0 comercials po-
den derivar en un periodisme esbiaixat o tendencios (per
exemple, DellaVigna i Kaplan, 2007). Sembla especialment dtil
diferenciar de nou els proveidors grans i petits. En el context
dels blogs, Sun i Zhu (2013) mostren que, en una plataforma
xinesa, la introduccié d’un programa que permet als bloguers
rebre una part dels ingressos publicitaris ha canviat el contin-
gut dels blogs que han estat financats per publicitat cap a te-
mes més populars. Els autors també troben que la qualitat
mitjana dels blogs financats per publicitat augmenta en com-
paracié amb els blogs no finangats pels anuncis.

En resum, tot i que la literatura esta creixent, encara queda
molt per saber des de la perspectiva dels creadors de contin-
guts. Per tant, sembla fonamental que els economistes cultu-
rals desenvolupin una agenda de recerca que estudii com la
publicitat afecta la produccié cultural amb detall, identifiquin
els compromisos i proposin solucions politiques a les ineficien-
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cies i a la fallada del mercat. Un exemple de treball en aquesta
direcci¢ és I'estudi esmentat anteriorment de Handke et al.
(2016), que avalua els efectes d’un impost sobre I'accés a in-
ternet en el context cultural.

2.4. Fragmentaci6 i fixacié de preus basats en I'is
L'arribada de les tecnologies de distribucio digital ha permes la
desagrupacio dels béns d’informacid. Per exemple, en lloc de
comprar tot el diari, ara els consumidors poden accedir a arti-
cles concrets; en lloc de comprar tot I'aloum, els consumidors
ara poden adquirir una o algunes cangons separadament.

En el context de la musica, Danaher et al. (2014) mostren que
la desagrupacio i la fixacié de preus esglaonada poden resultar
una millora paretiana per a empreses i consumidors. La intro-
duccid dels serveis de streaming ha canviat fonamentalment el
model d’ingressos de les companyies discografiques. Mentre
que les plataformes de compra digitals, com iTunes, van obli-
gar les companyies discografiques a renunciar a la seva estra-
tegia tradicional d’agrupacié d’albums, les plataformes de
streaming, com YouTube o Spotify, combinen un cataleg de
musica molt gran en un sol paquet al qual els consumidors
poden accedir de manera gratuita (subjectes a interrupcions
de publicitat ocasionals) o0 pagant una quota de subscripcio.

Aquesta quiestid fa emergir la pregunta sobre en quines cir-
cumstancies les companyies discografiques estarien disposa-
des a unir-se a aquestes plataformes de distribucid. Shiller i
Waldfogel (2013) demostren que la compatibilitat d’incentius,
és a dir, si les companyies discografiques es troben millor dins
o fora del paquet, varia substancialment en funcid dels dife-
rents tipus d’acords de repartiment d’ingressos. Aixd sembla
coherent amb exemples d’artistes com ara Pink Floyd i Taylor
Swift en la disputa amb els serveis de streaming Pandora i
Spotify sobre les regalies (Waters et al., 2013; Ellis-Petersen,
2014). Analitzant els efectes a llarg termini d’'un model d’in-
gressos canviants, Hiller i Walter (2017) proposen un model en
que I'streaming, és a dir, el repartiment dels ingressos basat en
I’ds, anima les empreses a publicar un nombre més reduit de
peces, perd de més qualitat. Les regles i institucions de les
noves plataformes de distribucié també poden tenir efectes
més directes sobre el subministrament de nous productes.
L’evidencia anecdotica, per exemple, suggereix que la tecno-
logia ha alterat historicament la durada mitjana de la musica
enregistrada. De manera coherent amb les restriccions de
banda ampla dels suports fisics, les cangons es van fer més
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llargues amb la introduccié del disc compacte i, recentment,
sembla que hi hagi una tendéncia a les cangons més curtes,
que sembla coherent amb les regles de retribucio dels serveis
de streaming (s’efectuen pagaments de royalties per cada
consum que superi els 30 segons).®

2.5. Competéncia global

Com he esmentat anteriorment, la digitalitzacié ha reduit els
costos fixos d’entrada, publicitat i distribucid, cosa que ha per-
mes I'entrada a un major nombre de petites empreses i de per-
sones en els mercats culturals. No obstant aixo, I'analisi fins ara
no ha tingut en compte que hi pot haver importants diferéncies
geografiques en els entorns legals i normatius que afecten les
decisions de I'oferta i, fins i tot, el comerg internacional.

Estudiant el comerg internacional de musica entre 1960 i
2007, Ferreira i Waldfogel (2013) mostren que, malgrat que les
friccions comercials s’han reduit merceés als avengos tecnolo-
gics, les preferencies per la musica de produccid nacional han
crescut amb el temps. Especialment en els mercats culturals,
alguns paisos estableixen barreres d’importacio i subvencio-
nen la produccio nacional de vegades amb la idea de protegir
el patrimoni cultural nacional. Les politiques no sén respostes
especifiques als avencos tecnoldgics que poden disminuir
substancialment les friccions comercials, encara que es van
introduir en molts paisos ja durant la primera meitat del segle
xx (vegeu Hervas-Drane i Noam, 2017 per obtenir una visio
general de les quotes de contingut aplicades a les pantalles
de cinema, transmissio televisiva i radio).

El model tedric d’Hervas-Drane i Noam (2017) mostra que
I’eliminacié de facto de les barreres comercials a causa de la
tecnologia de distribucio digital —assumint que els governs
no poden fer complir les regles locals en presencia de pirateria
en linia—, pot representar una millora del benestar, fins i tot

3 https://qz.com/1519823/is-spotify-making-songs-shorter/.

sota preferencies paternalistes que afavoreixin el consum de
continguts domestics. A més, troben que la tecnologia de dis-
tribuci¢ digital pot incrementar la diversitat cultural als paisos i
alhora reduir les diferencies entre ells. Levidencia disponible
és forga coherent amb aquestes prediccions.

En el context de la musica, George i Peukert (2014) exploten
la variacié quasi experimental d’una controversia legal de vuit
anys entre YouTube i la societat de recaptacio de drets d’Ale-
manya, que basicament ha eliminat I'accés a tots els contin-
guts musicals oficials de YouTube alemanys. A continuacio, es
compara la convergencia cultural —tal com es mesura en la
superposicio de les millors llistes— entre Alemanyaii els Estats
Units, i Austria i els Estats Units. L'estrategia d’identificacio
suposa que el gust per la musica pop a Alemanya i Austria és
similar a causa d’una historia cultural i llengua compartides, i
utilitza el fet que els videos musicals continuin sent accessi-
bles a YouTube a Austria. Els autors troben que, amb el pas
del temps, Austria i els Estats Units convergeixen més que
Alemanya i els Estats Units. Al mateix temps, YouTube aug-
menta la rotacié de les llistes, la qual cosa crea un espai addi-
cional per a la musica domestica, augmentant la seva partici-
pacié en les millors llistes.

En el context de les pellicules i els programes de televisio,
Aguiar i Waldfogel (2017) estudien I'expansid internacional de la
plataforma nord-americana de streaming de video Netflix.
Troben que Netflix facilita el comerg cultural, ja que fa que mol-
tes de les obres d’una gran varietat de paisos estiguin disponi-
bles en molts altres paisos. Els autors mostren, a més, que
afavoreix el contingut d’origen nord-america, perd menys que
la distribucio cinematografica tradicional. Resultats similars es
poden trobar a I'estudi de Brodersen et al. (2012), que analitza
els patrons de consum de 20 milions de videos de YouTube. Els
autors mostren que els cinc paisos que més utilitzen YouTube
(Estats Units, Regne Unit, Japd, Alemanya i Brasil) representen
una mitjana de gairebé el 80 % de les visites d’un video. El
percentatge local, és a dir, la proporcié de videos que nomeés
atreuen espectadors d’un pais, es troba per sota del 6 % a tots
els paisos excepte els Estats Units, on és un 28 %.

La literatura sobre comerg internacional de béns culturals
continua sent relativament reduida. Calen més treballs per de-
senvolupar una bona comprensid sobre la interaccio entre
I’entrada massiva de petites empreses i individus i les friccions
comercials de base geografica o0 sobre com es veu la balanca

Revista Economica de Catalunya



40

La tecnologia de distribucio
drgital pot incrementar
la diversitat cultural
1 alhora reduar les diferencies
enlre els paisos

comercial dels continguts generats per I'usuari. Aixo sembla
tenir implicacions importants per al desenvolupament de la
politica cultural internacional i especifica dels paisos.

3. Dades, personalitzacid, intelligéncia artificial i
I'oferta cultural

3.1. Recomanacié algoritmica de productes
existents

Com que els béns culturals son béns d’experiencia, el consu-
midor recorre a les fonts d’informacid externes quan ha de fer
una adquisicioé d’un cert cost. Els primers treballs en econo-
mia cultural, per exemple, reconeixen la importancia dels cri-
tics (Cameron, 1995) i la informacié de vendes agregada tal
com la que es facilita a les llistes de productes més venuts
(Strobl i Tucker, 2000). També s’ha demostrat que les xarxes
socials sén motors importants en les decisions sobre el con-
sum cultural. Per exemple, les interaccions socials determinen
quins videos de YouTube tenen éxit i quant d’exit (Susarla et
al., 2012). Les plataformes de distribucié per internet oferei-
xen sovint recomanacions automatitzades basades en dades
socials (“filtratge col-laboratiu”), és a dir, es recomanen articles
en funcié de les qualificacions d’altres consumidors o del
comportament de la compra anterior. Un problema tipic
d’aquests sistemes és la manca de dades per a continguts
que no s’han valorat ni comprat.

Els sistemes hibrids que s’utilitzen comunament combinen el
filtratge col-laboratiu amb models que prediuen la popularitat
basant-se en metainformacio o variacié experimental en que
els productes nous sén (desproporcionadament) llangats a
I’atencio dels consumidors (Liu et al., 2014; Zhou et al., 2016).
Tot i que el filtratge col-laboratiu guia els consumidors cap a
continguts que no coneixien anteriorment, augmenta també
el nombre d’unitats consumides i la possibilitat de consumir
continguts que molts d’altres també consumeixen (Hosanagar
et al., 2014). Levidencia en el context de la musica és cohe-
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rent amb la mecanica dels algorismes de recomanacio.
Kretschmer i Peukert (2018) troben que les vendes de discos
de nous artistes i artistes consolidats es beneficien despro-
porcionadament de la disponibilitat de videos a YouTube, sug-
gerint que els sistemes de recomanacié poden donar forma
significativa a la distribucié de la popularitat dels continguts
culturals. Datta et al. (2018) mostren que la concentracié del
consum individual de musica es redueix quan els individus
canvien a un servei de streaming que proporciona recomana-
cions personalitzades actualitzades periodicament.

L'evidencia disponible sembla suggerir que la recomanacio
algoritmica pot ajudar a incrementar I’excedent del consumi-
dor, perd també afecta la distribucid de les vendes des de la
perspectiva de I'oferta. Els efectes generals sobre el benestar,
per tant, no son clars i calen més investigacions per entendre
en quines circumstancies es poden aconseguir resultats del
mercat més eficients. Aix0 es relaciona amb les questions
més generals sobre si les preferencies canvien de manera di-
namica, o si al final convergeixen en algun tipus de gust esta-
blert, algun tipus de norma en el sentit de Bowles (1998). Si és
cert que els consumidors han d’aprendre com consumir béns
culturals consumint béns culturals, fer recomanacions més
personalitzades i que I'experimentacié sigui més barata per-
met als consumidors d’arribar rapidament a un punt en qué
els rendiments de I'aprenentatge s’aproximin a zero?

3.2. Oferta cultural basada en dades

Els avencos en la recopilacié, 'emmagatzematge i I'analisi de
dades no només han permes a les empreses estimar millor les
preferencies d’un consumidor individual per caracteristiques es-
pecifiques del producte, sind que també es poden utilitzar dades
sobre el funcionament anterior del mercat per crear productes
amb caracteristiques més atractives per als consumidors.

En el context de la musica enregistrada, Ordanini (2006) mos-
tra que les grans discografiques aprenen de les decisions
d’entrada de discografiques independents a I’hora d’escollir
els nous artistes d’entre els preseleccionats pels indepen-
dents. L'autor destaca que les grans discografiques s’inclinen
per aquest model amb més freqliencia amb els artistes naci-
onals, mentre que els artistes que escullen directament del
mercat tendeixen a esdevenir estrelles internacionals amb
més freqUencia. Benner i Waldfogel (2016) documenten que
les grans discografiques de I'era digital trien cada vegada més
els artistes que han tingut exit previament, tant en la mateixa



discografica com en altres. Peukert i Reimers (2018) formalit-
zen aquesta idea modelant llicencies al mercat de les idees.

En el context de la publicacio de llibres, mostren que les pre-
diccions ex ante de les editorials sobre I'interes ex post de
nous llibres (mesurades en pagaments de llicencies ex ante)
esdevenen més precises en els generes en que hi ha més li-
bres autoeditats al mercat. En la seva expansid geografica,
Netflix va adaptar els seus catalegs especifics per a paisos, en
part a causa de restriccions geografigues en els acords de
llicencia, perd també mitjangant el contingut que compraven o
produien especificament per satisfer els gustos locals (Aguiar
i Waldfogel, 2017). De manera anecdotica, aquestes decisi-
ons no només es guien per les dades de consum dins de la
seva propia plataforma (Kissmetrics, 2013). Més precisament,
les tecnologies digitals permeten als artistes observar infor-
macié detallada sobre qui esta consumint els seus continguts.
Per exemple, Spotify permet als artistes veure quants oients
diaris 0 mensuals Unics tenen, accedir a informacié sobre la
demografia d’aquests oients, com evolucionen aquestes xi-
fres al llarg del temps i com es comparen aquestes xifres amb
altres artistes (Spotify, 2018). Els serveis com Echonest donen
accés als components artistics de milions de cangons, en va-
riables com ara el ritme, els segments, les claus, el tempo,
“acusticitat” o “ballabilitat”, que juntament amb les dades de
demanda es poden utilitzar per crear cangons amb més pos-
sibilitats d’atreure un conjunt especific de consumidors.

El mateix tipus d’analisi pot ser Util per descobrir com competir
en un entorn canviant on les llistes de reproduccid multiartistes
s’estan convertint en la principal manera de consum, substituint
els albums tradicionals d’un sol artista (Knopper, 2017). Si aixd
provoca una convergencia de continguts culturals o I'aprofundi-
ment de certs ninxols, i en quines circumstancies és més proba-
ble, continuen sent preguntes sense resposta. Tambeé sera inte-
ressant estudiar com aquests canvis interactuen amb el mén
fora de linia, on els costos de la geografia i de les transaccions
fisiques continuen tenint importancia. Per exemple, si els consu-
midors que valoren un determinat tipus de musica estan geo-
graficament distribuits, sera la mida del public prou gran en una
geografia determinada per recuperar els costos fixos de submi-
nistrar musica en directe? Com a resultat d’aixd, com canviara
la distribuci¢ dels ingressos per concerts, que sembla que és un
component important dels ingressos dels artistes*?

4 Vegeu, per exemple, Cooper (2013).

3.3. Maquines creatives

Aprofundint en la idea de la producciod cultural basada en dades,
finalment especularé sobre com podria ser un futur de sistemes
d’intetligencia artificial creatius. Després d’afirmar que els artis-
tes poden utilitzar les dades per aprendre sobre les caracteristi-
ques dels productes que interessen a tipus especifics de consu-
midors, no sembla gaire exagerat imaginar sistemes (semi-) au-
tomatitzats que necessiten una intervencié humana molt menor,
o fins i tot zero, en el procés de produccid de béns culturals. A
continuacio, explico com podem pensar sobre aquestes “ma-
quines creatives”, que, en part, ja existeixen al mercat, i propo-
sem una serie de preguntes que crec que son importants d’es-
tudiar per entendre els aspectes econdmics subjacents.

3.4. Creativitat augmentada i creaci6 de maquines
autonomes

Quan es modela el procés de produccio creativa, podem pensar
en l'intel-ligéncia artificial com un factor de produccié addicional,
de la mateixa manera que en el model d’Acemoglu i Restrepo
(2018), en que l'intel-ligencia artificial redueix la demanda de tre-
ball i salaris, perd també incrementa la demanda de treball en
tasques no automatitzades a causa de I'efecte sobre la produc-
tivitat de 'automatitzacio.

En el context de la produccid cultural, podem pensar que
I'intel-ligéncia artificial existent augmenta la creativitat huma-
na. Empreses com Amper, Jukedeck i Melodrive publiciten el
seu programa de composicié musical basat en I'intel-ligencia
artificial a clients que, si no fos aixi, escollirien musica en
estoc, i argumenten que les seves eines permeten crear de
manera rapida musica de fons i jingles personalitzats sense
drets d’autor.

Tot i que agquestes composicions No necessariament es clas-
sifiquen com a alta cultura, és facil veure que tenen un valor
comercial. El potencial creatiu de l'intel-ligencia artificial sem-
bla anar més enlla de la musica de fons. A principis del 2018,
el music francés Bendit Carre va llangar un album aclamat per
la critica que va coproduir amb un sistema d’intel-ligencia arti-
ficial desenvolupat per Sony Computer Science Laboratories
(Marshall, 2018). Tot i que aquests sén, sens dubte, els pri-
mers exemples d’aplicacions creatives d’algoritmes d’autoa-
prenentatge, sembla clar que aquesta tecnologia pot reduir
substancialment els costos de la creacié musical i, per tant,
podria permetre a més individus produir musica. Tal vegada la
musica seguira el cami de la fotografia, en que les cameres
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dels telefons intetligents, les aplicacions d’edicio de fotos fa-
cils d’utilitzar i les plataformes de distribucid com Flickr o
Instagram n’han augmentat enormement I'oferta. Alhora, se-
gons les projeccions de les estadistiques del Departament de
Treball dels Estats Units, la demanda de fotografs professio-
nals disminuira un 6 % a partir del 2016-2026 (Bureau of
Labor Statistics, 2018).

Potser, des de I'ambit economic, les preguntes més interes-
sants son sobre el llarg termini. Veient el ritme de millora dels
sistemes d'’intel-ligencia artificial només en I'Gltima meitat de
la década, podem mantenir la suposicié que sempre hi haura
un nombre suficient de tasques que no es podran automatit-
zar o que necessitaran algun tipus de toc huma per produir un
resultat que proporcioni els serveis necessaris als consumi-
dors? Per exemple, es podria argumentar que part de la utili-
tat de consumir musica popular prové de la capacitat de rela-
cionar-se amb el music com a persona. Els fans no només
consumeixen la musica de I'artista, sind que també gaudei-
xen seguint els missatges a les xarxes socials de I'artista, “co-
neixent” la persona en la realitat quan assisteixen a especta-
cles en directe, etc. No obstant aix0, exemples de personat-
ges purament ficticis, com Lara Croft, la protagonista de la
serie de videojocs Tomb Raider, publicat per primera vegada
el 1996 —i que el 2018 continuava arrossegant amplies audi-
encies als cinemes per veure’n la sequela cinematografica—
semblen suggerir el contrari.

En aquests moments, sembla que les maquines ja han passat
d’alguna manera la prova de Turing, ja que ara pot ser impos-
sible saber si un compte de les xarxes socials que estigueu
seguint —i que poster us fa forga servei— esta controlat per
un algorisme o per un huma (Boshmaf et al., 2011). Sembla
important recongixer que els béns culturals generats per ma-
quines no es limiten als béns d’informacio, com ara la musica
o les arts visuals. Els avengos en la realitat virtual i la impressio
3D prometen ampliar les capacitats creatives dels sistemes
d’intel-ligencia artificial per arribar al mon fisic.

3.5. Drets de propietat intellectual, models de negoci
i personalitzacio

Després d’haver establert que és molt probable que els siste-
mes basats en I'intel-ligencia artificial puguin crear de manera
autonoma béns diferenciats amb valor comercial, la pregunta
Obvia que cal fer-se és com distribuir aquestes rendes d’una
manera socialment desitjable. En primer lloc, I'entorn legal
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sembla incert, en el sentit que els drets de propietat intetlectu-
al només es defineixen per a les creacions produides almenys
parcialment per humans en moltes jurisdiccions. Qui té, llavors,
la propietat de la produccid creativa d’'un sistema d’intel--
ligencia artificial totalment autonom? Ningu? El creador de I'al-
gorisme, el propietari del conjunt de dades que es van utilitzar
per formar I'algorisme, el propietari del programari sobre el qual
corre el sistema d’intel-ligéncia artificial, la persona que va pré-
mer un botd per iniciar el procés creatiu de la maquina o I'intel--
ligencia artificial mateixa?

Si bé aix0 pot semblar un debat entre els academics legals i els
responsables politics que encara no s’ha acabat (Teubner,
2006; Cerka et al., 2017; Guadamuz, 2017), les conseqiiencies
economiques de cada escenari, per exemple, sobre 'incentiu
per a la inversid continuada en el desenvolupament de siste-
mes d’intel-ligéncia artificial, sembla que difereixen enorme-
ment. Cal tenir en compte que és possible que, fins i tot, els
sistemes d’aprenentatge de reforg totalment automatitzats tin-
guin uns costos pecuniaris d’innovacio (per exemple, energia o
costos d’oportunitat dels recursos que no s'utilitzen per a tas-
ques operatives), de manera que també es pot argumentar que
els sistemes d’intel-ligéncia artificial autbnoms puguin necessi-
tar incentius per innovar, que es podrien generar atorgant algun
tipus de propietat intelectual sobre la maquina.

Tanmateix, I'entorn juridic és, naturaiment, només una de les va-
riables que defineixen els incentius monetaris per innovar. El mo-
del de negoci actual de les empreses que operen els sistemes
d’intel-ligencia artificial creatius (semi-) autonoms sembla basar-
se sovint en una tarifa d’Us del programa i no en una tarifa d’Us
per la produccio creativa del programa. Les llicencies de tarifa
plana, de vegades en un model de subscripcio, son d’ds comu.

Tot i aixi, com en qualsevol entorn amb béns intermedis i llicen-
cies, les estructures contractuals socialment Optimes poden
ser diferents i implicar una combinacié de licencies basades en
el pagament de drets d’autor. Les companyies discografiques,
com a proveidors tradicionals de musica, poden beneficiar-se
d’una reduccid substancial dels costos de produccié en els
casos en que (alguns) treballs que habitualment duen a terme
les persones siguin substituits per 'intel-ligencia artificial. Com
que algunes caracteristiques del producte poden continuar
sent dificils de generar automaticament, algunes companyies
discografiques poden optar per especialitzar-se en invertir en
artistes o bé desenvolupar més tecnologies d’intel-ligéncia arti-



ficial. El fet que Sony, una empresa tecnologica i discografica,
estigui invertint en el laboratori de recerca que va produir la tecno-
logia per a I'album de Bendit Carre augmentat amb intel-ligencia
artificial, sembla coherent amb aquesta idea. A més, les platafor-
mes que ara es troben en gran part desintegrades en relacié amb
la produccié de continguts culturals, com ara Spotify i YouTube,
poden trobar rendible optar per la integracio. Per exemple, la mu-
sica que apareix a les listes de reproduccié aparentment molt
populars anomenades Paceful Piano i Deep Focus podrien ben
aviat ser una creacio dels mateixos algorismes de la plataforma
(Knopper, 2017; Marshall, 2018).

Potser les dades de consum que la plataforma recopila dels
Seus usuaris jugaran un paper vital en I'éxit comercial d’aques-
ta musica generada algoritmicament. Si és aixi, caldra recordar
casos similars en que operadors de plataformes, com Microsoft,
Google i Facebook, han tingut problemes amb les autoritats de
la competencia per abus de posicié dominant en mercats com-
plementaris. Els economistes, i especialment els que estudien
els mercats culturals, semblen estar equipats amb les eines per
analitzar I'organitzacio industrial de la produccid cultural impul-
sada per la tecnologia.

Finalment, combinant la idea de maquines creatives i disseny de
béns culturals basat en dades, sembla possible que I'esclat de
I'entrada de la petita empresa i particulars a causa de la digitalit-
zacio que hem vist fins ara només sigui la punta de l'iceberg.
Lentrada de continguts personalitzats generats per maquines pot
fer créixer encara més la llarga cua, amb guanys de benestar
potencialment grans.

Tanmateix, com he exposat anteriorment, la literatura ha demos-
trat que les xarxes socials sén motors importants de la demanda
cultural. Si, per una banda, els consumidors treuen profit de con-
sumir productes que altres consumidors també consumeixen, hi
ha limits clars a la personalitzacié. A més, la historia suggereix que
I'esperada millora de la productivitat dels avencos tecnologics en
el sector cultural no sempre es materialitza. El conjunt musical
tradicional no va desapareixer del mapa amb I'arribada d’equips
digitals que permetien a un sol interpret proporcionar una actua-
Ci6 sencera. En les actuacions en viu de gran format les estrelles
principals encara van acompanyades de musics o grups “de carn
i 0ss0s”. Si bé els factors economics del costat de I'oferta poden
explicar-ho en part (Cameron i Collins, 1997; Phillips i Strachan,
2016), tambeé es pot especular que hi ha certes preferencies de la
demanda pels muntatges d’actuacions en directe.

La intelligencia artifical
pot reduwir substancialment
els costos de la creacio musical
1 permetre a meés imdirvidus
produrr musica

Si aix0 és cert, pot ser que les maquines creatives totalment
automatitzades mai no puguin substituir completament els és-
sers humans, si més no mentre les millores significatives en les
tecnologies de realitat virtual puguin satisfer aquestes preferen-
cies de la demanda. Sera interessant observar com s’acaben
materialitzant aquests intercanvis, pero per a aixo caldra espe-
rar i veure-ho.

4. Conclusions

En aquest article, que és una versid reduida i adaptada de
treballs més detallats de Peukert (2019a) i Peukert (2019b), he
revisat la literatura sobre el subministrament de béns culturals
des de diverses perspectives. El canvi tecnologic ha afectat el
sector cultural en diversos moments de la historia, amb millo-
res técniques en I'emmagatzematge, la difusié o la produccio
de continguts artistics.

Un aspecte que ha rebut sorprenentment poca atencio en la
literatura és la interaccio de la naturalesa global de les tecnolo-
gies digitals i les institucions locals i les preferencies locals. He
posat de relleu que els models de negoci tenen un paper im-
portant en la creacio de continguts culturals i subratllat la ne-
cessitat de més recerca sobre els efectes (potser no desitjats)
de la cultura finangada amb publicitat.

La tecnologia ha permes als artistes utilitzar diferents formes
d’expressio (per exemple, utilitzant sintetitzadors o experimen-
tant amb videoart). Les tecnologies de distribucié d’internet
permeten un major Us de dades per trobar consumidors amb
preferencies especifiques sobre les caracteristiques del pro-
ducte, perd tambeé per canviar les caracteristiques del produc-
te amb la finalitat de satisfer aquestes preferencies.

La caracteristica interessant dels sistemes d’intel-ligéncia artifi-
cial —que encara duu bolquers en el moment de redactar
aquest article— és que ara la tecnologia pot ser creativa sense
que calgui (gaire) aportacid humana. Amb la presentacio d’al-
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guns aspectes economics fonamentals de I'intel-ligencia artifi-
cial en el context cultural, he argumentat que hi ha un gran
potencial perque I'intel-ligéncia artificial tingui un impacte subs-
tancial en el subministrament de productes i benestar cultu-
rals, perd també he subratllat importants desafiaments en rela-
cid amb la compatibilitat dels incentius i I'estructura industrial
dels mercats culturals. |
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NEOIRINIRS
DIGITALS A ESPANYA.

UNAPRIMERA
CARACTERITZACIO

Néstor Duch-Brown
Centre Comu de Recerca, Comissi6é Europea

es de principis dels anys noranta, com a conse-

quéncia de la reduccio en els costos de trans-

accié promoguda pels avencos en les tecnolo-

gies digitals, han sorgit noves organitzacions
econdmiques en molts paisos i molts sectors de I'economia.
La principal caracteristica d’aquestes noves empreses és que
faciliten les transaccions entre diversos tipus d’usuaris, com
ara productors, consumidors, anunciants i desenvolupadors
de programari, entre d’altres. A causa de les forces economi-
ques en joc, no és estrany trobar poques plataformes digitals
de gran dimensid i amb elevades quotes de mercat. Les plata-
formes digitals aporten molts avantatges a tots els seus usuaris.
Per exemple, redueixen els costos d’entrada al mercat, fan que
sigui més facil accedir a una varietat més amplia de béns i
serveis, proporcionen als productors accés a un nombre més
elevat de consumidors i faciliten la interaccioé efectiva entre
usuaris. Totes agquestes funcions ofereixen guanys d’eficiencia
que no es poden assolir en mercats o empreses tradicionals.
Al mateix temps, aquestes plataformes plantegen preocupaci-
ons quant al seu poder de mercat i cada vegada son més
susceptibles d’escrutini pels reguladors. Les posicions domi-
nants poden permetre a les plataformes imposar condicions
injustes a alguns participants del mercat. La manca de trans-
parencia en la recollida de dades i el seu Us en algorismes de
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cerca i recomanacio —o amb finalitats publicitaries— també
preocupen la societat i els reguladors.

Un dels principals factors de I'eéxit de les plataformes és la
seva capacitat per utilitzar dades i algorismes per emparellar
els usuaris situats en diferents costats del mercat i aixi reduir
els costos de transaccio. Malgrat que aix0 sembli evident per
a la majoria dels observadors, encara no hi ha models econo-
mics que expliquin el paper de les dades en aquestes plata-
formes, com I'analisi de dades contribueix a assolir posicions
dominants en moltes activitats economiques i el que aixd im-
plica per a la transformaci¢ digital d’empreses i mercats. Des
d’aquesta perspectiva, el paper i el valor de les dades esta
creixent rapidament. Es el factor essencial que manté les pla-
taformes digitals operatives. No només és important recollir
les dades, sind més encara extreure’n noves idees i generar
valor a partir d’elles, principalment a través de I'Us d’algoris-
mes d’aprenentatge automatic i intelligencia artificial.

Mitjiancant I'is de la tecnologia digital, les plataformes han
aparegut com un mecanisme nou i millorat per abordar el pro-
blema fonamental de I'organitzacié economica: com coordi-
nar I'oferta i la demanda quan la informacié és imperfecta per
tal d’assolir la maxima eficiencia possible. La tecnologia és,
per tant, un element important en I'aparicid de plataformes
digitals. No obstant aixd, en un context d’economies cada
cop més sofisticades amb béns i serveis en oferta cada vega-
da més variats, i una dispersié més amplia de les preferéncies
del consumidor, trobar coincidéncies valuoses es converteix
en una tasca complexa. Un important factor addicional asso-



ciat al valor de les plataformes prové del “disseny del mercat”,
I’ambit de I'economia on es dissenyen algoritmes per a I'em-
parellament de demanda i oferta heterogenies en un context
d’informacié incompleta. A fi de proporcionar emparellaments
precisos, els algorismes requereixen grans quantitats de da-
des, fent de la recopilacié i de I'accés a les dades una carac-
teristica clau de I'economia de les plataformes.

Malgrat I'atencio recent que es dona a aquestes noves formes
organitzatives, tant des de I'ambit cientific com politic i medi-
atic, és sorprenentment dificil trobar una definicié satisfactoria
de les plataformes digitals. Aixd és degut principalment al fet
que presenten alhora caracteristiques d’empreses i de mer-
cats, poden estar involucrades en la produccié i en I'intercan-
vi, i, @ més, implementen diferents mecanismes de coordina-
cié (normes tecniques, algorismes d’emparellament o normes
socials, entre d’altres). En aquest sentit, més que una defini-
Cio, en el seglient apartat s’ofereix una descripcio de les dife-
rents forces econdmiques que interactuen en els mercats bi-
laterals. Seguidament, en la seccio 2, es presenta una primera
caracteritzacio de les plataformes digitals a Espanya mitjan-
cant I'Us d’una nova base de dades que permet identificar-les.
Finalment es presenten les conclusions del treball.

Les forces en joc

L’entorn competitiu dels mercats bilaterals (multilaterals) esta
determinat per diversos factors. Els més rellevants son: els
efectes de xarxa (indirectes), les economies d’escala, les pos-
sibilitats d’utilitzar més d’una plataforma (multi-homing), les
limitacions de capacitat i la diferenciacio (Evans i Schmalensee,
2007; Duch-Brown, 2017). Des d’una perspectiva economi-
ca, un mercat es defineix com a bilateral (two-sided) o multila-
teral (multi-sided) si els efectes de xarxa indirectes son relle-
vants entre els diferents grups d’usuaris. Els efectes de xarxa
directes es donen quan la utilitat que un usuari rep d’un bé o
servei augmenta directament amb el nombre d’altres usuaris
(Katz i Shapiro, 1985). Tanmateix, els efectes de xarxa indirec-
tes només sorgeixen en el context de mercats multilaterals
quan el nombre d’usuaris d’un costat del mercat atrau més
usuaris cap a l'altre costat. Per tant, els usuaris d’una banda
del mercat es beneficien indirectament d’un augment del
nombre d’usuaris del mateix costat del mercat, ja que aquest
increment atreu més socis potencials a I'altra banda del mer-
cat. Si bé no hi ha un benefici directe d’'un augment dels usu-
aris en el mateix costat del mercat, 'efecte de la xarxa es
desplega indirectament a través del costat oposat del mercat.

No nomes és important recollir les
dades, stino més encara extreure’n
noves idees i generar valor
a partir d’elles, principalment
a traves de s d’algorismes

Per exemple, si es considera un mercat de comerg electronic,
més compradors potencials atrauen més venedors per oferir
productes a la plataforma, ja que la probabilitat de vendre els
seus productes augmenta. D’altra banda, la competéncia en-
tre els venedors del producte es torna més intensa —reduint
els preus—, pero a la vegada incrementa la varietat de pro-
ductes en oferta, fent que la plataforma es torni més atractiva
per a potencials compradors (Rochet i Tirole, 2003).

Aquests efectes de xarxa signifiquen que I'eficiencia de la pla-
taforma i els beneficis dels usuaris augmenten amb la seva
grandaria. En els mercats multilaterals, no n’hi ha prou amb el
fet que I'operador de plataforma atragui només els usuaris
d’un costat del mercat, ja que hi ha una interrelacio entre els
grups d’usuaris a banda i banda del mercat. Ni el costat del
comprador ni el costat del venedor tindran incentius per unir-
se a la plataforma si I'altre costat del mercat no és prou gran.
Per tal de resoldre aquest problema de “I'ou o el pollastre”
(Caillaud i Jullien, 2003), les plataformes tradicionalment sub-
vencionen un tipus d’usuari —normalment el grup més sensi-
ble als canvis de preu—. La magnitud dels efectes de xarxa
varia ampliament entre plataformes i és clarament una questio
empirica. Per tant, en aquests casos els elevats nivells de
concentracio de mercat no es poden interpretar de la mateixa
manera que en els mercats convencionals sense efectes de
xarxa (Wright, 2004).

La majoria dels mercats en linia multilaterals es caracteritzen
per una tecnologia de produccié amb elevats costos fixos,
particularment relacionats amb les activitats d’R+D, i costos
variables relativament baixos (Jullien, 2006). Per exemple, els
costos de desenvolupar, establir i mantenir els algorismes i les
bases de dades necessaries per operar sén, en certa mesura,
independents del volum de transaccions. Les economies
d’escala son, per tant, bastant tipiques dels mercats multila-
terals. Aquesta estructura de costos implica que els preus
basats en els costos marginals ja no es poden utilitzar. A més,
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Les estrategies de preus han de
tenir en comple les dues cares
de la plataforma; llavors, el meés
important és la relacio entre els
preus cobrats a cada costat

atés que també hi ha economies d’escala pel costat de la
demanda (a causa dels efectes directes de la xarxa), les estra-
tegies de preus han de tenir en compte les dues cares de la
plataforma (Evans i Schmalensee, 2007). Per a les platafor-
mes, el més important és, llavors, 'estructura tarifaria, és a dir,
la relacio entre els preus cobrats a cada costat. Per tant, dife-
rents models de negoci per atraure consumidors i proveidors
solen conviure (Rochet i Tirole, 2003). Com que aquests mo-
dels difereixen principalment en quin costat del mercat ha de
pagar més, el que determina que els usuaris puguin capturar
valor en el sistema depen basicament de la seva capacitat de
negociacio dins de la plataforma (competéncia dins de la pla-
taforma) i la intensitat de la competéncia amb altres platafor-
mes (competéncia entre plataformes).

Els efectes de xarxa indirectes i les economies d’escala con-
dueixen a nivells de concentracid més grans. No obstant aixo,
hi ha altres forces que treballen en la direccid oposada (Evans
i Schmalensee, 2007). Una d’aquestes forces es deriva de les
restriccions de capacitat. Mentre que en els mercats multilate-
rals offline (com ara un centre comercial) I'espai esta limitat fi-
sicament, aix0 Nno es manté necessariament en el cas dels
mercats multilaterals online. En aquest darrer cas, pero, I'es-
pai publicitari es troba restringit, ja que massa publicitat pot
ser percebuda com una molestia pels usuaris i, per tant, pot
disminuir el valor de la plataforma per als usuaris (Becker i
Murphy, 1993; Bagwell, 2007). De la mateixa manera, la mida
de la pantalla, especialment en dispositius mobils, pot reduir
de manera significativa I'espai dels anuncis i la varietat de pro-
ductes que es poden mostrar alhora. En alguns mercats elec-
tronics multilaterals, els limits de capacitat també poden sorgir
com a consequencia d’externalitats negatives causades per
usuaris addicionals. Per exemple, si els usuaris addicionals
fan més heterogeni el grup, els costos de cerca i de transac-
Ci6 dels usuaris poden augmentar. Per contra, com més ho-
mogenis son els usuaris, més gran sera el valor de la platafor-
ma des de la perspectiva de la demanda. Si, per exemple,
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només algunes persones visiten una plataforma concreta (al-
gunes plataformes estan altament especialitzades, per exem-
ple, per a académics), la publicitat orientada és molt més facil
per als anunciants. Aixo redueix els costos de cerca per a tots
els visitants implicats. En cas que s’hi afegeixin més usuaris,
el grup pot esdevenir més heterogeni i no necessariament
afegir-hi valor, ja que una major heterogeneitat també aug-
menta el cost de la recerca d’altres usuaris. Amb tot, en molts
casos, I'Us de dades per personalitzar ofertes i/o publicitat,
per exemple, es pot fer servir per superar aquestes limitacions
de capacitat (Duch-Brown et al., 2017).

El grau de diferenciacio entre plataformes també és rellevant
per contrarestar les forces que incideixen en una major con-
centracio. En alguns casos, les preferencies dels consumi-
dors son prou heterogénies per permetre que sorgeixi certa
diferenciacié de productes (com ara pagines web de cites,
revistes o diaris). Aquesta diferenciacié pot ser vertical (per
exemple, la industria de la publicitat pot tenir més interes en
usuaris de renda més alta) i/o horitzontal (per exemple, per-
sones interessades en diaris esportius i d’altres interessades
en diaris financers). Com més gran sigui el grau d’heteroge-
neitat entre els usuaris potencials, més facil sera que les pla-
taformes es diferenciin. En aquest escenari, diverses plata-
formes sorgiran centrant-se en ninxols de mercat molt espe-
cifics. Per tant, és menys probable que sorgeixi una platafor-
ma de referéncia unica.

En entorns en que conviuen mdiltiples plataformes, la diferen-
ciacié horitzontal pot permetre als usuaris d’unir-se i utilitzar
multiples plataformes, un fenomen anomenat multi-homing
(Rochet i Tirole, 2006). La facilitat per utilitzar diverses plata-
formes depen, entre altres coses, de la naturalesa de les pla-
taformes alternatives (substituts o complements), els costos
de canviar entre les plataformes i la politica de preus que
aquestes utilitzen. Molts productes i tecnologies de la infor-
macio estan associats amb costos de canvi, s a dir, els com-
pradors han de suportar aquests costos en canviar d’un pro-
ducte o servei determinat a un altre producte funcionalment
identic subministrat per una altra empresa. Els costos de can-
vi sorgeixen quan un consumidor fa inversions especifiques
per comprar en una empresa en particular, fet que fa que sigui
més valuds per al consumidor comprar diferents productes o
béns en diferents dates d’aquesta empresa en particular. El
multi-homing pot océrrer en ambdds costats de la plataforma,
nomeés en un d’ells o no ser possible.



Com a consequéncia de les fortaleses relatives d’aquestes
forces —i les seves interaccions—, els ecosistemes de pla-
taformes en linia son propensos a I'aparicid de grans opera-
dors. No obstant aix0, aquest no és necessariament el cas
de totes les activitats on es poden trobar plataformes, ja que
el saldo resultant de la interaccio de totes les forces implica-
des diferira entre les activitats. La presencia d’efectes de
xarxa indirectes no és suficient perque sorgeixi un monopoli
o fins i tot alts nivells de concentracié de mercat. D’altra ban-
da, tampoc és clar si la competencia entre multiples plata-
formes millora necessariament el benestar si es compara
amb una estructura de mercat monopolista: I'existencia de
multiples plataformes pot ser ineficient a causa de la preséen-
cia dels efectes indirectes de xarxa. Una plataforma mono-
polista podria ser eficient perque els efectes de la xarxa es
maximitzen quan tots els agents aconsegueixen coordinar-
se en una Unica plataforma. Per tant, importants efectes de
xarxa poden conduir facilment a estructures de mercat alta-
ment concentrades, perd aquests mateixos efectes de xarxa
també tendeixen a fer que aquestes estructures de mercat
altament concentrat siguin eficients.

L'evidencia disponible sobre la forga relativa d’aquestes
forces suggereix que, si es deixen actuar en llibertat, ten-
deixen a crear ecosistemes tancats. Els efectes d’aquests
ecosistemes sobre la innovacié encara no sén prou cone-
guts, atés que desenvolupen els seus propis serveis i con-
tinguts i eviten que els serveis competidors accedeixin a la
plataforma o redueixin la qualitat o compatibilitat dels ser-
veis competidors. Aquests ecosistemes de plataformes
tancades poden ser bons per a la competéncia, ja que
condueixen a una ferotge competencia “pel mercat”, gene-
rant incentius per innovar i entrar a causa de les expectati-
ves de beneficis futurs. Alternativament, un ecosistema de
plataformes obert permet als proveidors de components
aprofitar-se dels beneficis dels efectes de xarxa i de les
economies d’escala, augmenta competencia a I'interior de
I’ecosistema i estimula I’entrada de mercat a través d’inno-
vacio de components. Amb tot, encara no hi ha una refe-
rencia clara per a una estructura de mercat eficient en els
mercats de plataformes digitals. Els mercats digitals es ca-
racteritzen per una rapida innovacio, que pot reequilibrar el
lideratge i facilitar I'entrada. La majoria dels grans jugadors
no poden ser complaents i han d’esforgar-se constantment
per preservar les seves posicions, evitant que altres empre-
ses introdueixin innovacions més rapidament.

Finalment, aixi com les tecnologies digitals canvien rapida-
ment, el mateix passa amb els mercats on operen aquestes
plataformes. Actualment, algunes plataformes ja se superpo-
sen (publicitat en linia i xarxes socials, per exemple), i algunes
plataformes operen en altres plataformes (com ara platafor-
mes de dades sobre plataformes comercials o botigues
d’aplicacions mobils sobre plataformes de sistemes opera-
tius). A més, també estan sorgint constellacions de platafor-
mes, on moltes plataformes es connecten entre elles, com ara
plataformes de publicitat en linia i xarxes socials 0 motors de
cerca, que semblen estar vinculats entre si de manera natural.

Una primera aproximacio a l'univers de les plata-
formes digitals a Espanya

L'estudi de I'economia digital es veu limitat per la manca de
dades. Un dels principals problemes amb qué els investiga-
dors es troben és que la informacid rellevant per a I’'analisi de
molts d’aquests fenOmens rau en mans d’empreses priva-
des que, en general, no volen compartir-les. Si a més hi afe-
gim que les estadistiques nacionals normalment triguen molt
de temps a adaptar els seus guestionaris a fendmens re-
cents, clarament ens trobem en una situacié de precarietat
informativa i estadistica relacionada amb molts aspectes de
I’'economia digital.

No obstant aix0, recentment s’han comencat a produir aven-
¢os en la quantificacié de I'economia digital. En el cas concret
de les plataformes, les noves tecnologies d’analisi de text (text
mining) han permes una classificacid més precisa de les em-
preses mitjangant una analisi molt més detallada de les des-
cripcions de les activitats que aquestes entitats porten a ter-
me i que fan publica a fi d’ampliar les seves opcions de finan-
¢ament. Una d’aquestes opcions és Dealroom, un portal que
proporciona informacié sobre capital de risc. Mitjangant I'Us
de tecniques d’intelligéncia artificial, identifiquen i ofereixen
una classificacié empresarial segons certes caracteristiques,
tals com pertanyer a sectors que encara no es troben en les
classificacions estadistiques oficials, com ara internet de les
coses o fintech, i també en funcio del model de negoci. | és en
aquesta darrera classificacid on podem trobar quantes
d’aquestes empreses actuen com a plataformes.

Segons aquesta font d’informacio, a Espanya s’han registrat
646 plataformes digitals, xifra que contrasta amb les 1.057
registrades a Franga, les 1.246 d’Alemanya, 466 a ltalia, 934
a Holanda i 3.302 al Regne Unit. D’aquestes, no totes conti-
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nuen actives i, si tenim en compte les fusions i adquisicions
aixi com els tancaments, a Espanya el 2017 hi havia 569 pla-
taformes operatives. Malauradament, no totes les empreses
ofereixen informacid sobre la seva data de creacio, pero tot i
aix0 és possible obtenir una imatge de I'evolucid temporal
d’aquestes empreses a Espanya. La figura 1 mostra el nom-
bre de plataformes digitals creades en el periode 1991-2017.
Com es pot observar, el nombre d’empreses que adopten un
model de negoci tipus plataforma és molt reduit en la primera
meitat dels anys noranta amb només una o dues plataformes
creades per any, consistent amb la fase inicial de creixement
d’internet com a tecnologia de caracter general. El gran im-
puls de les tecnologies de la informacid i la comunicacié de la
segona meitat dels noranta —I’'anomenada bombolla punt-
com que finalment va esclatar el 2001 — es fa patent també
en I'evolucié de les plataformes espanyoles. A finals dels no-
ranta s’incrementa el nombre d’empreses d’aquest tipus cre-
ades, tot i que segueix una desacceleracid en el periode
2003-2004, i s’observa com des d’aleshores I'entrada de pla-
taformes creix notablement fins a assolir xifres entorn de les
65 empreses el 2014-2015. Tot i que s’observa una reduccio
en el nombre de noves plataformes el 2016 i 2017, segura-
ment aquestes xifres estan determinades pel retard en identi-
ficar totes les empreses creades cada any.

Des de la perspectiva territorial, Catalunya i la Comunitat de
Madrid concentren la majoria de plataformes, gairebé un
80 %, tal com es mostra en la figura 2. Seguidament, a una
distancia considerable, perd, trobem Andalusia, Valencia i el
Pais Basc, que conjuntament representen gairebé un 12 % de
les plataformes digitals espanyoles. Aquesta distribucio és
consistent amb les taxes generals de creacié d’empreses al
territori espanyol, amb petites diferencies com ara el fet que,

A Espanya, ens trobem en
una situacio de precarietat
formativa i estadistica
relacionada amb mollts aspectes
de l’economia drigital
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des d’una perspectiva més general, Andalusia presenta més
entrades d’empreses que Madrid, o que el Pais Basc es troba
normalment a la meitat de la distribucié. Clarament, el desen-
volupament d’empreses essencialment digitals requereix fac-
tors com ara I'huma, el tecnologic i el financer, entre d’altres, i
la distribucié geografica de les plataformes a Espanya podria
estar condicionada per aquests factors. Una resposta més
detallada requeriria un treball de recerca més profund, lluny de
les pretensions d’aquest article.

Figura 1. Evolucié del nombre de plataformes

digitals a Espanya, 1991-2017
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Font: elaboracio propia amb dades de Dealroom (dealroom.co).

Un altre aspecte interessant fa referéncia a la distribucié de les
plataformes digitals per sectors d’activitat. La classificacié en
aquest cas no és estandard, ja que moltes d’aquestes empre-
ses es dediquen a activitats que encara no es troben incloses
en les classificacions oficials, com ara la internet de les coses.
Tot i aix0, es detecten també activitats de tipus més tradicio-
nal, com poden ser les relacionades amb el transport, I'edu-
cacio i el marqueting. La figura 3 mostra el pes de les dife-
rents activitats per al conjunt del periode 1991-2017. Com es
pot apreciar, les activitats relacionades amb la comunicacio,
que cobreixen tant els mitjans com les eines utilitzades per
emmagatzemar i transmetre informacio o dades, representen
I'activitat més freqUent de les plataformes espanyoles, amb
un 15 %. Seguidament, trobem les activitats relacionades
amb les aplicacions tecnologiques en el sector financer (fin-
tech), amb un 11 %. El marqueting digital, que fa referencia a



Figura 2. Distribucié geografica de les plataformes digitals a Espanya, per CCAA
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la comercialitzacioé de productes o serveis mitjangant tecnolo-
gies digitals, és la seguient activitat en importancia, amb un
8 %. Hi ha un conjunt d’activitats amb una importancia relativa
mitjana, com son les activitats relacionades amb la salut, els
viatges i I'educacié. Finalment, un tercer conjunt d’activitats
que tenen una presencia menys intensa, com els jocs, les te-
lecomunicacions o la musica, entre d’altres. Una darrera cate-
goria residual inclou activitats com ara energia, alimentacio,
activitats immobiliaries o robotica.

La importancia relativa de les activitats descrita en el paragraf
anterior no permet obtenir una perspectiva més dinamica dels
sectors on participen les plataformes espanyoles. Si, en canvi,
es miren les cinc activitats més importants en diferents etapes
del periode 1991-2017, es detecta que només aquelles rela-
cionades amb comunicacio i marqueting apareixen dintre de
les més importants en els diferents subperiodes considerats.
Si es miren les activitats més freqlients en el periode 1991-
2004, es troben, a part dels ja mencionats sectors com ara la
seguretat, els sistemes d’informacié (relacionats amb eines
orientades a I'empresa, com ara la compra en linia, el proces-
sament de pagaments en linia i els catalegs interactius, entre
d’altres) i la salut. En canvi, en el periode 2005-2012 repetei-
xen sistemes d’informacid i salut, perd apareix fintech per pri-
mera vegada. Finalment, en el periode 2013-2017 s’observa
I'entrada d’activitats relacionades amb la salut i I'educacio.

Fara falta poc temps per establir
les timplicacions i ramificacions
que les plataformes digitals
estan tenint en la transformacio
digital de l'economia

Els serveis d’intermediacid que realitzen les plataformes digi-
tals poden dirigir-se a facilitar els intercanvis entre empreses i
consumidors o entre diferents tipus d’empreses. En el primer
cas, es parla del model B2C (business to consumer o de I'em-
presa al consumidor), i en el segon, del model B2B (business
to business o de 'empresa a I'empresa). Com es pot apreciar
a la figura 4, gairebé el 60 % de les plataformes espanyoles
s’orienten al segment del B2B, és a dir, a la intermediacio
entre empreses de diferents etapes de la cadena de valor. En
aquest sentit, les plataformes busquen atreure un volum sufi-
cient d’usuaris a cada costat del mercat per tal d’esdevenir
atractives per als usuaris de 'altre cantd i aixi aprofitar les eco-
nomies de xarxa indirectes. El 35 % de les plataformes espa-
nyoles, d’altra banda, ofereix serveis d’intermediacid entre
empreses i usuaris finals. Finalment, només un 6 % de les
plataformes adopta estrategicament un model en qué poden
simultaniament actuar com a intermediaries entre consumi-
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Figura 3. Distribucié sectorial de les plataformes digitals a Espanya
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dors i empreses alhora. Aquests poden ser casos on els pro-
ductes o serveis intercanviats poden considerar-se com a
béns finals i béns intermedis.

Figura 4. Orientacié de mercat de les plataformes
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Finalment, ja s’ha avancat a I'epigraf segon que, en el cas de
les plataformes, més important que els preus és I'estructura
tarifaria, o, dit d’una altra manera, la relacié entre els preus
de cada costat. Com que hi ha multitud de tipologies d’acti-
vitats, també hi ha un elevat nombre de models d’ingressos.
Per tant, solen conviure diferents models de negoci per
atraure consumidors i proveidors. A Espanya, i segons les
dades utilitzades, el 40 % de les plataformes digitals opera-
tives el 2017 havia adoptat un model basat en la subscrip-
cid, que és un model de negoci en queé els clients han de
pagar un preu recurrent a intervals regulars per a I'accés a
un producte o servei. Aquesta xifra contrasta amb la idea
més o menys generalitzada que el model dominant a internet
és el basat en 'accés gratuit finangat amb publicitat. Amb un
18 %, el segon model en importancia és el basat en comis-
sions, en el qual es cobra un percentatge per cada transac-
Cci6 que es realitza mitjangant la plataforma. Aquesta és una
de les estrategies d’ingressos més comunes en els mercats
multilaterals en linia, especialment les que es dediquin a ac-
tivitats comercials. En tercer lloc es troba el model dels in-
gressos que provenen de llicencies. Aquest és un sistema
comu entre inventors, creadors i propietaris de propietat in-
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tellectual que concedeixen una llicencia per utilitzar el seu
nom, productes o serveis a un cost predeterminat o recur-
rent i que han adoptat un 9 % de les plataformes espanyo-
les. Un darrer grup residual, que cobreix el 33 % restant,
esta compost per models d’ingressos tan diversos com el
freemium o el basat en la publicitat.

Conclusions

La literatura economica sobre plataformes digitals ha identifi-
cat cinc forces que interactuen en la determinacio de I'estruc-
tura de mercat Optima en aquests mercats. Aquestes forces
son les economies de xarxa indirectes, les economies d’esca-
la, les restriccions de capacitat, la diferenciacio i la possibilitat
de multi-homing. Les dues primeres tendeixen a produir grans
nivells de concentracid, mentre que les darreres tres presen-
ten un efecte invers. L'estructura de mercat resultant depen-
dra del saldo resultant de la interaccié de totes les forces im-
plicades i clarament diferira entre diverses activitats. La pre-
séncia de potents efectes indirectes de xarxa no és suficient
perque sorgeixi un monopoli o fins i tot alts nivells de concen-
tracié de mercat. Tot i que aquests efectes poden conduir fa-
cilment a estructures de mercat altament concentrades, els
efectes de xarxa també tendeixen a fer que aquestes estruc-
tures de mercat siguin altament eficients.

El fenomen de les plataformes ha sorgit des de principis dels
noranta, pero la seva difusié a gran escala és una cosa nova i
que s’esta desenvolupant rapidament. Fins ara, la major part

de les contribucions cientifiques han estat de caracter teoric.
La investigacié empirica s’enfronta al problema de la manca
de dades adequades i I'evidencia existent es basa sobretot en
estudis de casos d’empreses concretes que normalment
manqguen de validesa externa. Els economistes van trigar al
voltant de 150 anys a desenvolupar una teoria raonable de
'empresa (Coase, 1937). Amb sort, fara falta menys temps
per poder establir d’'una manera raonable les implicacions i
ramificacions que les plataformes digitals estan tenint —i sens
dubte tindran— en la transformacio digital de I'economia.

En aquest treball es presenten unes primeres dades quantita-
tives a fi d’oferir una primera caracteritzacié de les platafor-
mes digitals a Espanya. L’analisi d’aquestes plataformes per-
met obtenir una fotografia actualitzada d’un camp d’activitat
que segurament tindra un llarg recorregut i importants impli-
cacions en la transformaci¢ digital de I'economia espanyola.
Es clar que, tot i el valor que aquesta primera caracteritzacid
pugui tenir, és necessaria molta més recerca per construir un
cos analitic i un marc de referencia que donin moltes més
pistes del paper que aquestes empreses tindran en la creacio
i distribucié del benestar. m
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I LA REGULACIO

Bruno Carballa-Smichowski
Chronos, CEPN-Université Paris Nord

Introduccioé

Els darrers anys les discussions a I'entorn del rol de les dades
en I'ambit de 'economia s’han multiplicat, especialment pel
que fa als efectes competitius de les dades. El pes de gegants
amb un model de negoci basat en la coltlecta massiva de da-
des, com Google (91 % de la quota de mercat mundial de
motors de cerca el 2018'") o Facebook (gairebé el 70 % de la
quota de mercat mundial de xarxes socials el maig de 20192),
ens temptaria de pensar que som davant d’una nova “edat
daurada” (guilded age) digital (Bowles, 2016), denominacio
que fa referencia al periode de finals del segle xix de la historia
nord-americana, que es va caracteritzar per la magnitud del
poder de mercat que detenien les principals empreses.

En aquest context, tant en el camp de 'economia com en el
del dret, es desenvolupa actualment una literatura sobre prac-
tiques anticompetitives tradicionals que es plantegen d’una
nova manera en |'era digital, com ara la discriminacié perfecta
de preus basada en dades personals (Townley, Morrison i
Yeung, 2017; Woodcock, 2016) o la “collusié algoritmica”
(Deng, 2017; Ezrachi i Stucke, 2017). Entre els temes que

1 Statcounter, 2019a.
2 Statcounter, 2019b.
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reinterroguen la teoria i la politica de la competéencia a la llum
de I'era digital, n’hi ha un que ens resulta particularment inte-
ressant pel seu caracter purament digital i, per tant (parcial-
ment), innovador: I'anomenat “efecte bola de neu de dades”
(data snowball effect). Com veurem en els apartats seglients,
en determinades condicions, aquest efecte, combinat amb
efectes de xarxa, podria resultar en “monopolis de dades”.

En les linies que segueixen explicarem aquest efecte i apor-
tarem elements per jutjar-ne la pertinencia en funcio de les
caracteristiques del mercat que s’analitzi. Després discuti-
rem breument els dos tipus de respostes regulatories que
comencen a perfilar-se per respondre al problema dels mo-
nopolis de dades: tractar les dades com una infraestructu-
ra essencial (resposta ex post i focalitzada) i considerar les
dades privades com a béns publics (resposta ex ante i ge-
neral). Finalment, acabarem assenyalant alguns aspectes
que caldria resoldre per poder aplicar ambdues respostes
de manera eficag.

El data snowball effectila seva pertinéncia: cap als
monopolis de dades?

El data snowball effect (Autorité de la Concurrence i Bundes-
kartellamt, 2016), o
(user feedback loop) en els termes de Graef (2015), fa referen-

“bucle de retroalimentacid d’usuaris”

cia a un mecanisme que explicaria la constitucid de monopo-
lis de dades. D’acord amb aquest mecanisme, en la mesura
en gué una empresa (tipicament una plataforma multilateral
digital) guanya usuaris, pot aplegar més dades generades per
aquests usuaris. Explotar aquestes dades li permet millorar la



qualitat del seu servei. Per exemple, Netflix analitza les dades
sobre les séries i pel-licules que veuen els seus usuaris per
optimitzar les recomanacions que els fa i orientar la produccio
de continguts propis, cosa que contribueix a fidelitzar els seus
clients i a atreure nous subscriptors. Uber, per la seva part,
utilitza les dades sobre els viatges dels seus passatgers per
optimitzar 'algoritme que fa servir per predir la demanda, i,
combinant-les amb les dades sobre els viatges acceptats i
rebutjats pels seus xofers, per afinar els incentius que ofereix
als xofers per treballar a certes hores i en certs llocs. Aixo re-
dueix el temps d’espera dels passatgers i incrementa els in-
gressos dels xofers, la qual cosa contribueix al creixement del
nombre d’ambdds tipus de clients a la plataforma (Carballa
Smichowski, 2018).

El data snowball effect vindria aixi a reforcar els efectes de xarxa
caracteristics de les plataformes multilaterals segons els quals
com meés usuaris fan servir una plataforma, més atractiva es
torna aquesta per a cada usuari. En molts casos, aquesta dina-
mica podria conduir a una rapida concentracié de mercat (Hill,
Levy, Kundra, Laki i Smith, 2015) i generar les condicions per a
la constitucié de monopolis de dades. Els monopolistes utilitza-
rien el control exclusiu sobre un cert volum de dades com a
barreres d’entrada, ja que els seus competidors actuals o po-
tencials no podrien disputar-li el mercat sense tenir accés a
aquestes dades (Geradin i Kuschewsky, 2013). Cal aclarir que
no es tracta de les dades per elles mateixes, sind de les analisis
que es poden dur a terme a partir d’agquestes dades per produ-
ir un producte o servei final de més qualitat, cosa que atorgaria
als monopolistes un avantatge competitiu. A I'nora de jutjar la
importancia d’aquests dos efectes combinats, cal analitzar di-
versos factors que podrien funcionar com a contrapesos en la
constitucié de monopolis de dades®. En podem destacar qua-
tre que semblen particularment rellevants:

¢ Importancia de les dades per augmentar la qualitat del
servei. Es tracta aqui de jutjar el pes del data snowball ef-
fect. Mentre que per a alguns productes o serveis, com ara
els basats en algoritmes d'intetligéncia artificial, 'accés a
grans volums de dades de qualitat és primordial per proveir
un producte o servei d’alta qualitat, per a d’altres productes
O serveis es tracta d’una via més.

3 Per a una analisi detallada de les barreres d’entrada que hi pot
haver en els mercats basats en dades, vegeu Rubinfeld i Gal (2017).

¢ La rellevancia del nombre d’usuaris per atreure nous
usuaris. En algunes plataformes multilaterals (xarxes soci-
als, VTC...), el nombre d’usuaris, ja siguin d’'un costat del
mercat o de I'altre, és essencial per augmentar la utilitat que
la plataforma proporciona a cada usuari individualment. En
altres plataformes multilaterals (com ara plataformes per re-
servar una taula en un restaurant o aplicacions de cites), en
canvi, la qualitat del matching entre usuaris és més impor-
tant que el volum d’aquests (Evans i Schmalensee, 2017).
D’altra banda, algunes empreses, com ara les que propo-
sen solucions de llar intel-ligent, es poden beneficiar del data
snowball effect sense ser plataformes multilaterals. En
aquest ultim cas no hi ha efectes de xarxa que reforcin el
data snowball effect, fet que limita la tendencia a la creacio
de monopolis de dades.

Reproductibilitat de les dades. En alguns casos la reco-
llida de les dades pot resultar molt costosa, com, per exem-
ple, un cens nacional. Les dades poden, també, ser dificils
de reproduir, ja sigui perquée només poden ser recuperades
en un moment precis o perque nomeés poden ser recollides
mitjangant un dispositiu concret (plataforma digital, captura-
dor o programari) propietat d’una empresa (Rubinfeld i Gal,
2017), altrament cap empresa no seria capag de constituir o
de sostenir en el temps un monopoli de dades.

La vida util de les dades. Depenent de I'Us que se’ls doni,
algunes dades perden el seu valor rapidament. Per exem-
ple, les aplicacions de mobilitat, com Waze, requereixen da-
des “fresques” sobre I'estat del transit per proveir un servei
de qualitat. La recerca medica, al contrari, sol utilitzar dades
historiques que abastin diversos anys. En aquest sentit, el
data snowball effect és menys poderds en casos en que
el valor de les dades acumulades disminueix rapidament.
Tanmateix, aixd no vol dir que el fet que una empresa aca-
pari dades amb una curta vida Util dificiiment reproduibles
pels seus competidors no generi efectes anticompetitius.

La combinacié del data snowball effect i d’efectes de xarxa
pot, doncs, ser contrarestada per diversos factors que impe-
dirien la constitucid de monopolis de dades. Tanmateix, en
certs casos la combinacié d’aquests dos efectes pot repre-
sentar una veritable amenaga al grau de competéncia d’un
mercat. Cal preguntar-se aleshores quines respostes regula-
tories es podrien oferir en aquests casos. En les seccions se-
gUents analitzarem dos tipus de respostes. Cada una implica
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una concepcio diferent de les dades a les quals s’aplicarien, i,
per tant, proposen enfocaments divergents que, tanmateix,
conflueixen en el seu objectiu d’estimular la competéencia i la
innovacio imposant la comparticio de dades.

Les dades com a infraestructura essencial

En els casos en que els efectes anticompetitius de la combina-
ci6 d’efectes de xarxa i del data snowball effect prevalguessin
per sobre dels factors contrarestants que s’han esmentat a
I'apartat anterior, podriem trobar-nos davant del fet que una
empresa comptés amb un volum de dades que li atorgués un
avantatge competitiu dificil d’equiparar per part dels seus com-
petidors. Com es pot garantir la competencia en aquests ca-
s0s? El problema no és del tot nou. Des del comengament del
segle xx4, els reguladors nord-americans es van veure confron-
tats amb situacions similars en que el propietari de la infraes-
tructura (per exemple, la linia ferroviaria) gaudia d’un avantatge
en un mercat secundari (el transport de passatgers o de mer-
caderies per tren), ja que simplement podia negar I'accés a la
infraestructura als seus competidors, o atorgar-los-el amb con-
dicions draconianes. La doctrina de la infraestructura essencial
es va desenvolupar llavors per patliar els efectes anticompeti-
tius d’aquestes situacions. En els casos en que es pugui de-
mostrar que la infraestructura en questio és essencial, el seu
propietari pot ser obligat a garantir 'accés als seus competi-
dors en condicions determinades pel regulador.

Aquesta doctrina ja s’ha aplicat a infraestructures immaterials,
en el cas de les patents. En aquests casos, les autoritats de la
competencia poden exigir a una empresa que atorgui llicenci-
es de la patent als seus competidors que respectin els criteris
de justicia, raonabilitat i no discriminacié (FRAND, per les se-
ves sigles en angles). Extrapolant aquesta I0gica, es podria
aplicar la doctrina de la infraestructura essencial a les dades
(Abrahamson, 2014; Graef, 2016). No obstant aix0, encara
que atractiva i, en alguns casos, pertinent, I'aplicacié de la
doctrina de la infraestructura essencial a les dades pot ser
complicada per diversos motius.

En primer lloc, és important subratllar que perque qualsevol infra-
estructura material o immaterial es pugui considerar “essencial”
s’han de complir una série de condicions. Aplicades a les dades,

4 El primer cas en el qual es va aplicar la doctrina de la infraes-
tructura essencial, United States v. Terminal R.R. Ass’n, 224 U.S.
383 (1912), va implicar la industria ferroviaria als Estats Units.
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aquestes consistirien en el fet que: i) el monopolista controli i
negui I'accés a les dades, ii) els competidors requereixin 'accés
a les dades per poder competir, i) els competidors no puguin
replicar les dades, iv) el monopolista pugui compartir les dades i
iv) el monopolista tingui poder de mercat (Abrahamson, 2014). A
aquestes condicions, per elles mateixes estrictes, s’hi afegeixen
tres particularitats propies de les dades que dificulten aplicar-hi la
doctrina de la infraestructura essencial.

En primer lloc, a diferéncia de totes les altres infraestructures
a les quals s’ha aplicat aquesta doctrina, les dades no poden
ser propietat de cap persona fisica o moral. Si bé les bases de
dades (el contenidor) poden ser apropiades recorrent al dret
d’autor o, a la Unié Europea, al dret sui generis sobre bases
de dades, les dades (el contingut) no poden ser-ho. Aixo torna
dificultosa I'especificacié de les fronteres i els limits imposats
al responsable del tractament de dades en cas que les
hagués de compartir sota determinades condicions (Crémer,
Montjoye i Schweitzer, 2019).

En segon lloc, les dades, a diferencia de les infraestructures
fisiques, tenen molts usos possibles. Les dades sobre les cer-
ques realitzades a Google podrien servir a un eventual com-
petidor que volgués millorar la qualitat dels seus algoritmes de
cerca. Perd també poden ser utilitzades, per exemple, per
predir I'evolucio de la grip en un territori, com ja fa Google Flu
Trends. En aguest sentit, una mateixa base de dades pot ser
considerada una estructura essencial per a un Us (i, per tant,
per a certs actors) perd no per a cap altre Us. En conseqlen-
cia, les autoritats que regulessin les obligacions d’accés a
aquestes dades haurien d’avaluar cas per cas si considerar-
les una infraestructura essencial en funcié de I'dUs que els
competidors volguessin donar-los, cosa que podria resultar
complicada (Crémer, Montjoye i Schweitzer, 2019). Per aquest
motiu, fins i tot una avaluacioé pertinent podria arribar massa
tard per evitar efectes anticompetitius, en especial si la vida
util de les dades és curta.

En tercer lloc, a diferencia d’altres infraestructures, les dades
esdevindrien essencials a partir d’'un cert volum i d’'una certa
qualitat. Aquesta ultima es podria descompondre en una serie
de propietats de les dades, a saber: exactitud, objectivitat,
accessibilitat, seguretat, rellevancia, freqliencia interpretabili-
tat i intelligibilitat (Floridi, 2013). Tant el volum com les propie-
tats constitutives de la qualitat que convertissin les dades en
essencials depenen de I'Us que se’ls doni. Aixo implica també



Entre els temes que reinterroguen
la competencia, Uefecte “bola de
neu de dades’, combinat amb
efectes de xarxa, podria resultar
en “‘monopolis de dades”

jutjar cas per cas quin volum de dades i quines dimensions de
la qualitat s’han de tenir en compte en funcié de I'Us, per ava-
luar si les dades son una infraestructura essencial.

Ateses les dificultats que pot comportar I'aplicacié de la doc-
trina de la infraestructura essencial a les dades, es podria ima-
ginar una legislacié més flexible que anés en el mateix sentit i
s’apliqués exclusivament a les dades. En aquest sentit, I’exli-
der del partit socialdemocrata alemany (SPD), Andrea Nahles,
proposara un projecte de llei anomenat “Dades per a tothom”
(Daten fiir Alle) que obligaria els gegants digitals que tingues-
sin grans quotes de mercat a compartir les seves dades.
Aquesta futura llei, de la qual en el moment d’escriure aquest
article se’n coneix solament el breu document de treball que
la presenta®, definiria, de manera diferent de la doctrina de la
infraestructura essencial, les condicions que s’haurien de
complir perqué una empresa hagués de compartir dades amb
els seus competidors. En lloc de fer-ho via els cinc criteris ja
esmentats que caracteritzen una infraestructura com a essen-
cial, la llei establiria quotes de mercat a partir de les quals les
empreses I'activitat de les quals es basa en les dades les hau-
rien de compartir amb els seus competidors. Mancaria veure
com es definiran les empreses i els mercats en quiestié. Amb
tot, cal esmentar que les tres dificultats d’aplicacio de la doc-
trina de la infraestructura essencial al cas particular de les da-
des que hem assenyalat (abséncia de propietat, multiplicitat
d’'usos de les dades i el fet que el volum i la qualitat de les
dades constitueixin criteris addicionals per definir si han de ser
compartides en funcié de I'Us que se’ls vulgui donar) farien
acte de presencia fins i tot recorrent a una nova llei com
“Dades per a tothom”.

Les dades privades com a bé public
Si bé la doctrina de la infraestructura essencial, o altres lleis
que busquin obligar els grans actors d’un mercat a compartir

5 Vegeu Nahles (2019).

dades amb els seus competidors, poden ser Utils per evitar
els efectes anticompetitius dels monopolis de dades, les difi-
cultats que comporta la seva aplicacio ens conviden a pensar
altres formes de regulacio. En aquest sentit, alguns paisos
comencen a pensar i a aplicar legislacions que transformen en
béns publics certes dades que romanen a disposicié d’actors
privats en exigir que siguin dades obertes per defecte. Aixo
suposa tallar d’arrel el mecanisme d’efectes de xarxa sumats
al data snowball effect per evitar aixi la constitucié de mono-
polis de dades.

El 2016 Franga va votar la Llei per una Republica Digital (Loi
pour une République Numérique), que incloia la creacié de la
figura de les “dades d’interes public” (données d’intérét gene-
ral). Entren en aquesta categoria les dades produides per em-
preses privades que gaudeixin d’una concessid de servei pu-
blic (transport, aigua, deixalles...) o I'activitat de les quals estigui
subvencionada a partir d’'una certa suma pel sector public, les
dades de consum d’energia produides pels gestors de la infra-
estructura publica i, sota certes condicions, les dades de juris-
prudencia. Si bé I'objectiu explicit de la introduccid de la figura
de les dades d’interes public no és promoure la competéncia
evitant la constitucid de monopolis de dades, representa un
primer pas cap a la creacid de béns publics a partir de dades
privades, politica que pot desenvolupar un rol primordial per
evitar els efectes anticompetitius de la combinacié d’efectes de
xarxa i el data snowball effect a certs mercats. Si fins fa uns
quants anys la nocié de “dades com a bé public” es limitava a
aquelles dades produides pel sector public disponibles en open
data, la figura juridica de “dades d’interes general” estén el pe-
rimetre de les dades com a bé public a algunes dades produi-
des per empreses privades.

En el sector de la mobilitat, Franca esta aprofundint en la rede-
finicié del perimetre de les dades com a bé public que va iniciar
amb la Llei per una Republica Digital. El projecte de llei de I'ano-
menada Llei d’Orientacié de les Mobilitats (Loi d’orientation des
mobilites, LOM), aprovat el juny de 2019, obliga les empreses
de transport, els gestors d'infraestructura i les autoritats publi-
ques a carrec de la mobilitat a obrir dades estatiques i dinami-
ques (localitzacié de les estacions, horaris en temps real, loca-
litzacid dels vehicles compartits...) independentment del retol
public o privat d’aquests actors o de si operen un servei public
o no. En aquest sentit, Franga va més enlla de la directiva euro-
pea sobre obertura de dades en el sector del transport, conso-
lidant, aixi, una doctrina de dades privades com a béns publics.
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Si bé I'objectiu principal d’aquest aspecte de la Llei d’Orienta-
cié de les Mohbilitats és el desenvolupament de plataformes
mobility as a service (és a dir, promoure la innovacié mitjangant
la facilitacid de I'accés a les dades), que necessiten I'accés a
aquestes dades per oferir serveis de mobilitat multimodal des
d’una mateixa interficie, la idea de dades privades com a béns
publics “augmentada” que posa en marxa pot ser utilitzada per
evitar la constitucié de monopolis de dades en casos en qué la
doctrina de la infraestructura essencial sigui pertinent pero difi-
cilment aplicable.

Conclusié

La importancia de les dades per poder innovar i competir no
para de créixer. La combinacié dels efectes de xarxa propis de
les plataformes multilaterals i el data snowball effect pot resultar
en la constitucié de monopolis de dades. En un context en el
qual s’espera que la intelligencia artificial (el desenvolupament
de la qual depén en gran part de I'accés a grans volums de
dades de qualitat) esdevingui d’Us corrent en molts mercats, no
s’ha de defugir el risc que suposaria la constitucié de monopo-
lis de dades, perd tampoc no s’ha d’exagerar. Una analisi pru-
dent ha de tenir en compte les condicions que s’han de complir
per poder considerar que la detencié d’un cert volum de dades
d’una certa qualitat per part d’'un actor pot generar efectes an-
ticompetitius. En particular, la importancia de les dades per
augmentar la qualitat del servei, la rellevancia del nombre
d’usuaris per atreure nous usuaris, la reproductibilitat de les da-
des i la seva vida Uutil han de ser analitzades.

Ens trobem davant d’un problema antic que es presenta per
vies noves i amb certes particularitats propies de les dades.
En els casos en qué es constatessin els riscos o efectes anti-
competitius de I'acaparament de dades per part d’un actor,
s’hi podrien aplicar, si més no, dos tipus de respostes que
comencen a emergir en la literatura i en les legislatures. La
primera consisteix en solucions ex post i focalitzades que, ja
sigui mitjangant I’aplicacié de la doctrina de la infraestructura
essencial o d’'una altra legislacio especifica per a les dades
que s’hagin de crear, obligui els “monopolistes de les dades”
a compartir-les amb els seus competidors. La segona és una
solucid ex ante i general: imposar a tots els actors que produ-
eixin determinat tipus de dades que les obrin (0, si no pot ser,
que les comparteixin) per defecte per evitar la constitucid de
monopolis de dades primerament.
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S’hawra de garantir un acces a les
dades que estimulila competencia
1 la tmmnovacio en els mercals en
que siguin indispensables sense
desestimular la seva produceio

Cap d’aquestes solucions no és preferible per ella mateixa i és
possible imaginar altres regulacions. L’instrument més perti-
nent i efica¢ dependra de la situacio del mercat al qual s’apli-
qui. Tanmateix, sigui quina sigui I'actuacié que s’adopti per
evitar la creacié de monopolis de dades o per contrarestar-ne
els efectes anticompetitius, caldra executar-la amb una sinto-
nia fina que permeti compatibilitzar-la amb altres legislacions
en vigor, aixi com amb altres objectius de politiques publi-
ques. Per exemple, s’haura de garantir un accés a les dades
que estimuli la competencia i la innovacié en els mercats en
que siguin indispensables sense desestimular la seva produc-
cio. Alhora, I'obligacié de compartir dades amb vista a pro-
moure la competéncia i la innovacié ha de ser compatibilitza-
da amb el respecte als secrets comercials que aquestes po-
den codificar, aixi com amb els drets fonamentals associats a
les dades personals, entre d’altres aspectes. En aquest sentit,
I’elaboracio de respostes eficaces al problema dels monopolis
de dades requerira una tasca conjunta entre investigadors,
legisladors i reguladors ancorada en I'economia i el dret. B
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Introduccioé

Actualment estem en una transformacio digital en qué les tec-
nologies de la informacié tenen un paper essencial. La pene-
tracié d’internet ha fet que la cerca al web sigui una activitat
en linia habitual. El nombre d’usuaris que busquen a internet
augmenta any rere any a un ritme rapid i es preveu que aug-
mentara encara més en els propers anys (figura 1). El nombre
de cerques al cercador de Google és d’una mitjana de més de
quatre mil milions per dia’. EI 2017, més del 46 % de la pobla-
cié mundial va accedir a internet?.

1 Internet Live Stats.
2 Search Engine Statistics, Smart Insights.
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Els cercadors es podrien interpretar en sentit ampli com a “em-
parelladors”, plataformes multilaterals que emparellen consu-
midors i usuaris amb proveidors de béns o serveis i anunciants.
Recullen dades del comportament en linia dels consumidors i
venen espais publicitaris a les empreses que volen arribar als
consumidors. Mitjangant I'analisi de les dades recopilades, les
plataformes de cerca poden dissenyar estrategies de publicitat
personalitzades per als productes i serveis de les empreses.
D’aquesta manera, les empreses tenen, en teoria, més éxit a
I’hora de collocar els seus productes i els consumidors reben
recomanacions adaptades als seus interessos i necessitats.

En la majoria dels casos, les plataformes de cerca obtenen la
major part dels seus ingressos de la publicitat i no cobren di-
rectament als consumidors. Es a dir, els consumidors “pa-
guen” amb les seves dades, que son recopilades i analitzades
a través de sistemes algorismics basats en tecniques d’apre-
nentatge automatic i d’intel-ligencia artificial.

Model de negoci dels cercadors i caracteristiques
del mercat

Guanyar visibilitat pot ser molt important per a les empreses
que volen destacar-se dels seus competidors. La visibilitat
ofereix I'oportunitat de ser la primera opcid dels consumidors,
cosa que es pot aplicar a qualsevol tipus de mercat, i també
en els mercats en linia. En els mercats en linia, pero, sovint els
consumidors no s’apropen directament a les empreses, sind
que ho fan a través de cercadors que intenten que internet
sigui “manejable”. Quan es tracta de gestionar un gran contin-
gut d’informacio, s’ha demostrat que la creacié d’una llista
indexada de punts clau és una eina molt util. No obstant aixo,
la gran quantitat de pagines disponibles i la diversitat de te-
mes tractats son practicament immanejables mitjangant I'Us
d’un simple index de titols i descripcions. Per solucionar
aquest problema, els cercadors han creat algorismes especi-


https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/

als que permeten a l'usuari enviar qualsevol consulta i que
proporcionen una llista dels llocs web que han publicat contin-
gut al més rellevant possible per a aquesta consulta.

Figura 2. Esquema general d’'una cerca
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Els cercadors ofereixen principalment dos tipus de resultats
per a cada paraula clau que I'usuari escriu, el pagat i I'organic
(o generic). Es d’obligacio legal distingir els resultats pagats
dels organics. Els resultats organics son els que es deriven de
I’algorisme del cercador i, en teoria, son imparcials. Els resul-
tats pagats son enllagos patrocinats que son rellevants, perd
no imparcials, ja que les empreses (anunciants) paguen per
guanyar visibilitat a la pagina del cercador. A la pagina de re-
sultats hi ha un nombre determinat de llocs especificats on es
pot collocar un enllag patrocinat. A la pagina de resultats de
Google, per exemple, aquestes son a la part superior de la
pagina, la part dreta i la part inferior de la pagina. Els anuncis
superiors i inferiors poden ser un maxim de quatre. El nombre
exacte d’anuncis en qualsevol cas es determina a partir de la
rellevancia del terme de cerca als anuncis.

a) Resultats organics

Mentre que els clics pagats sén una manera evident d’acon-
seguir visibilitat, son els clics gratuits en els enllagos organics
els que generen la majoria del trafic cap a les pagines web
(figura 3). Els resultats organics son responsables de més del
90 % del transit en linia a la UE.

Els resultats de cerca organics es mostren en forma d’una llista
classificada, de dalt a baix, on la pagina web més rellevant en

Figura 3. Percentatge de transit en linia procedent
de resultats de cerca organica i de pagament a
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resposta a una determinada paraula clau que 'usuari ha cercat
es troba en primer lloc, i aixi successivament. La visibilitat s’acon-
segueix quan una empresa ocupa el lloc més elevat possible en
la lista de resultats organics. La visibilitat és clarament rellevant.
Segons les estadistiques proporcionades pel comunicat de
premsa2 de la Comissié Europea del 27 de juny de 2017, “els
deu resultats de cerca generics de més alt nivell a la pagina 1 en
general reben aproximadament el 95 % de tots els clics en resul-
tats de cerca generics (el resultat superior rep al voltant del 35 %
de tots els clics). El primer resultat a la pagina 2 dels resultats de
cerca generics de Google només rep un 1 % de tots els clics”.

Lestructura de I'algorisme utilitzat per classificar els resultats
organics es presenta a la figura 4. Segueix una estructura de
xarxa neuronal on 'objectiu és tenir un emparellament reeixit i
efica¢ perque cada usuari pugui trobar rapidament el resultat
més rellevant de la cerca de les seves paraules clau. Esta orga-
nitzat en diferents capes de neurones. Les dades que son relle-
vants per a la seleccié de resultats (perfil de I'usuari, preferenci-
es de cerca i comportament del passat, les tendéncies actuals
en la cerca a escala local o global, les pagines web disponibles
relacionades amb la paraula clau especifica i les seves caracte-
ristiques, i altres) s’introdueixen a la xarxa a través de la capa
d’entrada. Hi ha capes ocultes en qué es processa la informa-

3 https://europa.eu/rapid/press-release_IP-17-1784_en.htm

Revista Economica de Catalunya

61



6 2

Els consumidors “paguen”
amb les seves dades, que son
recopilades i analitzades a través
de sistemes algorismics

Cio i, finalment, una capa de sortida des de la qual sorgeix la
classificacio dels resultats. Cada neurona de la xarxa té un pes
i una funcié d’activacié. Una xarxa amb moltes capes ocultes
combina senyals als quals, primer, atorga diferents pesos, i
després n’envia el resultat a la capa segient. El nombre de
capes ocultes és indicatiu de la capacitat de la xarxa per detec-
tar caracteristiques cada vegada més subtils de les dades
d’entrada. L'entrenament de la xarxa s’efectua mitjangant
I’ajustament del pes donat a les neurones de manera que la
xarxa doni la resposta desitiada quan s’introdueixen entrades
particulars. Per tant, si els usuaris que busquen una paraula
clau especifica ignoren sempre els cinc primers resultats de la
part organica, I'algorisme “apren” que hi ha capacitat de millora
ajustant la classificacié dels resultats de manera que el primer
resultat correspongui amb el que busquen els usuaris.

Per ser més especifics, aquest aprenentatge de I'algorisme a
través d’aquesta estructura té alguns ingredients critics:

¢ | es dades recopilades pels usuaris dels cercadors.
e | a potencia informatica: les xarxes neuronals artificials es

connecten a través de multiples servidors per realitzar el cal-
cul algorismic.

Figura 4. Una estructura estilitzada d’un

algorisme de cercador
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e Els programadors que supervisen el procés d’aprenentatge
i gjusten la funcid de ponderacié amb la qual s’introdueixen
les variables d’entrada en I'algorisme per fer que I'algorisme
sigui més eficient per aconseguir el seu objectiu de manera
meés rapida i precisa.

Aquesta mena d’algorisme té un objectiu especific i una fun-
Cio repetitiva. Cada vegada intenta millorar el seu rendiment
ajustant la funcié de ponderacié amb la qual es considera
cada variable d’entrada. Mitjangant la repeticio, I’algorisme
apren a aconseguir els resultats desitjats. Per aix0 és impor-
tant tenir accés a quantitats abundants de dades d’entrena-
ment representatives i de gran qualitat. Mitjancant aquestes
nombroses proves, I'algorisme pot millorar la seva precisio i
oferir millors resultats.

Especialment en el context de dades que es desprenen de les
accions humanes, els indexs de soroll solen ser elevats*. Els ci-
entifics socials® han argumentat durant molt de temps que una
manera d’eludir la pobra validesa predictiva d’actituds i trets és
agregar dades a partir d’ocasions, situacions i formes d’accio.
Aix0 oferiria un primer argument: que veritablement podria ser Util
tenir més dades (i més variades) quan es vol modelar el compor-
tament huma. La implicacio per a I'analisi predictiva basada en
dades extretes de comportaments humans és que a partir de la
recopilacié de més dades d’individus (agregades pel modelatge)
caldria esperar, efectivament, millors prediccions.

Fortuny, Martens i Provost (2013)® van demostrar que quan
els models predictius es construeixen a partir de dades dis-
perses pero molt detallades, com ara dades sobre el compor-
tament huma de baix nivell, les economies d’escala sén im-
portants i es continuen veient increments marginals del rendi-
ment predictiu fins i tot a molt gran escala. Tanmateix, sembla
que la corba entre el poder predictiu i la mida de les dades
mostra uns rendiments decreixents d’escala, tot i que sense
cap sostre que limiti el patrd creixent.

4 Icek Ajzen (1991). “The theory of Planned Behavior”. Organiza-
tional Behavior And Human Decision Processes 50,179-211.

5 Fishbein, M. i Ajzen, I. (1974). “Attitudes towards objects as
predictors of single and multiple behavioral criteria”. Psychologi-
cal Review, 81(1), 59-74.

6 Junqué de Fortuny, E.; Martens, D. i F. Provost (2013). “Predic-
tive Modeling With Big Data: Is Bigger Really Better?” Big Data,
vol. 1, ndm. 4. [Liebertpub].


https://cas.hse.ru/data/816/479/1225/Oct%2019%20Cited%20%231%20Manage%20THE%20THEORY%20OF%20PLANNED%20BEHAVIOR.pdf
http://psycnet.apa.org/psycinfo/1974-24385-001
http://psycnet.apa.org/psycinfo/1974-24385-001
http://online.liebertpub.com/doi/pdf/10.1089/big.2013.0037

Els seus resultats empirics es basen en dades extretes de nou
aplicacions de modelitzacio predictiva diferents, des de revisi-
ons de llibres fins a transaccions bancaries. L’estudi proporci-
ona una itlustracio clara que, certament, un major nombre de
dades pot ser un actiu molt valués per a I'analisi predictiva
similar a la que utilitzen els cercadors.

Actualment, hi ha debat entorn de si les dades mostren rendi-
ments decreixents a escala, com en el treball que s’ha esmen-
tat més amunt, o bé rendiments creixents. Per exemple, en un
informe’ recent de la Chicago Business School escrit per un
grup d’universitaris liderat per I'economista especialista en
competéencia Fiona Scott Morton, de la Universitat de Yale,
s’argumenta que les dades poden presentar rendiments crei-
xents a escala: “Imagineu que esteu intentant vendre un servei
a unes persones que viuen a Manhattan i que estan planejant
un casament. Saber que una persona viu a Manhattan, o que
planifica un casament, no té per que significar res a I'hora de
determinar la seva disposicio a utilitzar el servei, ja que tots dos
sén esdeveniments molt poc probables, mentre que tenir totes
dues peces d’informacié alhora permet al planificador de casa-
ments de Manhattan identificar faciiment els consumidors inte-
ressats. De manera més general, en la mesura que una empre-
sa acumula més informacid sobre més persones, els retorns
marginals a les noves dades no haurien de disminuir”.

Mentre que les dades son clarament importants per a la capaci-
tat dels cercadors d’oferir resultats d’alta qualitat en un temps
minim per a una paraula clau determinada, les empreses també
poden contribuir a millorar la seva classificacio en els resultats de
cerca organica. L’algorisme exacte dels cercadors es considera
un secret corporatiu. Per0 els cercadors han fet publics els grups
basics de factors que tenen en compte en la puntuacio final uti-
litzada per classificar les pagines. Entre d’altres, I'algorisme té en
compte el contingut de la pagina web, les qualitats del disseny i
del domini, la quantitat i la qualitat dels enllagos en altres llocs
destacats que porten a la pagina web, la qualitat i les caracteris-
tiques dels productes i serveis oferts, el comportament de I'usu-
ari en relacié amb la pagina web o marca, com ara el nombre de
clics o el temps real dedicat a la pagina i el percentatge de clics
rebotats, els trets relacionats amb la marcai, finalment, referenci-
es a pagines web de tercers i preséncia als mitjans socials.

7 “Market Structure and Antitrust Subcommittee” (2019).
Committee for the Study of Digital Platforms. George J. Stigler
Center for the Study of the Economy and the State The University
of Chicago Booth School of Business.

Com a resposta a la complexitat de I'algorisme, s’ha desen-
volupat un nou servei en linia format per experts que ofereixen
els seus serveis a aquelles empreses que volen ser més visi-
bles en els cercadors. L'esfor¢ d’alinear-se activament amb
les exigéncies dels algorismes de classificacio dels cercadors
s’anomena “optimitzacié de cercadors” (SEO per les sigles
angleses). El SEO és el procés d’influenciar la classificacio
d’una pagina web en els resultats de cerca organica no finan-
¢ada. En general, com més freqientment i en una posicid
més alta es classifiqui una pagina web en els resultats dels
cercadors, més usuaris la visitaran. Per tant, un SEO d’éxit
pot augmentar el nombre de visitants.

Hi ha dues estrategies principals a I'nora de fer servir un SEO
que es distingeixen entre el black-hat SEO i el white-hat SEO.
Les técniques del black-hat SEO impliquen el que es coneix
principalment com a “enllagos de correu brossa” (spam) i que
amaguen paraules clau que inunden els indexs dels cercadors
per intentar enganyar I'algorisme sobre la rellevancia i importan-
cia d’aquests operadors. Aquesta estrategia de SEO pot ser
bastant barata, perd és dubtds que tingui un efecte significatiu
i permanent en la classificacio i el percentatge de clics. Davant
d’aquests metodes, els cercadors han desenvolupat maneres
d’identificar el correu brossa i la inundacié de paraules clau me-
surant la qualitat i el nombre de referencies i paraules clau, i el
seu Us abusiu pot comportar resultats oposats. A més, fins i tot
quan s’aconsegueix una millora de la classificacid, no és proba-
ble que es mantingui, ja que les classificacions son en realitat
un joc de suma nulla: perqué una empresa pugi a la pagina de
resultats d’una consulta, una altra ha de baixar. Perd, ates que
aguestes practiques sén facils i barates d’'implementar, totes
les empreses tenen I'incentiu d’utilitzar-les.

Lestrategia del white-hat SEO se centra més en el desenvo-
lupament del disseny de llocs i la qualitat del contingut. Tot i
que és més costds, aquesta estrategia pot proporcionar
guanys més sostenibles en la classificacié de resultats orga-
nics i és també la que promouen els cercadors. Cobreix tots
els aspectes de I'algorisme de cerca i tot i que ningu sap
exactament com es ponderen tots els factors a I’hora de pun-
tuar, una estratégia de white-hat SEO ben coordinada proba-
blement donara el resultat desitjat.

Es evident que es pot aconseguir visibilitat no només invertint

directament en estrategies de marqueting i disseny de contin-
guts amigable per als cercadors sind també invertint en allo que
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anomenarem “qualitat”. La qualitat implica qualsevol valor afe-
git, com ara campanyes de marqueting passades i presents,
qualitat del servei i del producte, programes de fidelitzacié de
clients, consciencia de marca i qualsevol altre tret que millori la
relacié de I'empresa amb els seus clients. Per tant, invertir en
qualitat també té un efecte indirecte sobre I'eficiencia del SEO i
alinrevés. Per exemple, quan una empresa gaudeix de reputa-
ci® de marca, atrau més clics directes i facilment se’n fa refe-
réncia en llocs destacats de tercers amb contingut relacionat.

b) Resultats pagats

Tot i que els resultats organics sén, amb diferencia, la principal
font de transit en linia, son els resultats pagats els que gene-
ren la majoria dels ingressos dels cercadors. Per exemple, la
figura 4 mostra que, per al cas de Google, la principal font
d’ingressos és a través de la publicitat.

Per a cada paraula clau, els espais publicitaris es distribueixen
de manera competitiva a través de mecanismes de subhasta.
Cada anunciant fa una oferta de quant esta disposat a pagar
per la publicitat que apareix a la pagina de resultats com a
resposta a la consulta de paraules clau. A continuacio, sobre
la base d’aquestes ofertes (preu) aixi com de la rellevancia de
'anunci amb la paraula clau especifica que s’esta cercant
(qualitat del resultat), el cercador assigna una puntuacid a
cada anunciant i classifica els anuncis segons aquesta puntu-
acio. El nombre d’espais disponibles esta restringit i, per tant,
nomes els anunciants amb les puntuacions més altes poden
obtenir visibilitat d’aquesta manera. L'anunciant amb la puntu-
acio més alta es classifica primer en els resultats pagats, men-
tre que la resta d’espais disponibles s’assignen als oferents
en un ordre de puntuacié decreixent. El cercador rep els pa-
gaments dels guanyadors de la subhasta a través de I'ano-
menat “sistema de pagament per clic”: els pagaments dels
anunciants al cercador no es produeixen quan es mostren els
anuncis, sind només quan els usuaris hi fan un clic.

Com explica Varian (2016)8, per triar I'oferta, en equilibri, I'anun-
ciant hauria de considerar el pagament al cercador per clic i, en
particular, quants més diners haura de gastar per pujar un sol
esglad en la classificacio i obtenir clics addicionals. També hau-
ria de tenir en compte el valor que rep per clic, que depén de la

8 Varian, H. R. (2016). “The economics of Internet search”. A Jo-
hannes M. Bauer i Michael Latzer (ed.) Handbook on the Econo-
mics of the Internet. Edward Elgar Publishing: Elgar online.
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Figura 5. Ingressos de Google (2004-2014), en
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Font: Google (2015), ‘Financial tables’, disponible a https://
investor.google.com/financial/tables.html.

Nota: els ingressos per publicitat inclouen ingressos per publici-
tat de pagines web de Google. Altres ingressos provenen de les
vendes d’aplicacions i de contingut multimedia de Google Play,
les vendes de tots els dispositius a Google Store, les vendes de
certs dispositius de les marques Google i Nest, les quotes de
subscripcié de Google per Work (inclosa la plataforma Cloud i
el nostre APl Maps, i la llicencia del programa ITA), concessio
de llicencies de serveis de cerca en la web on s’ajuda a cercar
organicament en les pagines del socis, les quotes pagades pels
clients existents de Fiber, les quotes pagades pels comerciants
i clients del nostre servei de Google Express i tots els altres
ingressos relacionats amb les llicencies.

_ J

probabilitat d’'un bon emparellament entre I'usuari i I'anunci
mostrat, és a dir, la probabilitat que I'usuari compri de I'anunci-
ant. Si un pagament incremental per clic és inferior al valor per
clic, 'anunciant hauria d’augmentar I'oferta; si el pagament in-
cremental per clic és superior al valor per clic, hauria d’abaixar
la seva oferta. En equilibri, el pagament incremental de pujar un
esglad hauria de superar el valor per clic del licitador, pero els
estalvis incrementals de la baixada d’una posicié haurien de ser
inferiors al valor per clic del licitador.

El disseny de la subhasta és similar al d’una subhasta de segon
preu on cada adjudicatari paga un preu igual que la seglent
oferta més alta. En la subhasta de segon preu, una estrategia
dominant és que cada licitador presenti una oferta similar al que
esta disposat a pagar. Es a dir, suposeu que el licitador presen-
ta una oferta de 5 € que esta per sobre de la seva voluntat de
pagar 3 €. El risc és que guanyi la subhasta i la propera oferta
més alta sigui de 4 €, de manera que guanyar la subhasta su-
posa una pérdua economica d’1 € perque el licitador haura de


https://www.elgaronline.com/view/edcoll/9780857939845/9780857939845.00027.xml
https://investor.google.com/financial/tables.html
https://investor.google.com/financial/tables.html

pagar més que la disposicid a pagar que tenia iniciaiment.
Suposem ara que el licitador més alt fa una oferta igual a 3 €.
Aleshores, el licitador més alt continuaria guanyant la subhasta,
perd no es beneficiaria de fer una oferta per sobre de la seva
disposicio a pagar. Suposem, en canvi, que el licitador més alt
amb voluntat de pagar 3 € envia una oferta d’1 €. Llavors, si el
segon licitador més alt presentés una oferta igual a 2 €, el licita-
dor més alt perdria la subhasta, mentre que hauria guanyat i
s’hauria beneficiat si hagués presentat la seva valoracié. Si el
segon licitador més alt presentés una oferta de 0,5 €, el licitador
més alt continuaria guanyant la subhasta, pero no es beneficia-
ria de la licitacio per sota de la seva disposicio a pagar. Per tant,
no hi ha avantatges d’exagerar o subestimar la disposicid a
pagar. Hi ha beneficis esperats per revelar correctament la dis-
posicié a pagar, ja que hi ha la possibilitat de guanyar la sub-
hasta i I'adjudicatari obté un benefici igual a la diferencia entre
la seva oferta i la propera oferta més alta.

La competencia a la subhasta és important per determinar
quins son els preus d’equilibri que els anunciants hauran de
pagar al cercador en cas que I'usuari hi faci clic. En particular,
aquest preu pot ser molt més gran quan el nombre de licitadors
supera el nombre d’espais disponibles per a una paraula clau
determinada. Si, per contra, una subhasta té menys licitadors
que espais disponibles, 0 el nombre de licitadors suficients per
omplir els espais disponibles, els preus d’equilibri poden ser
baixos i el preu pagat per I'Ultim licitador a la pagina és el preu
de la reserva, que en principi és molt baix (pocs centims). En el
primer cas, quan el nombre de licitadors és superior als espais
disponibles, el preu pagat per I'Ultim postor a la pagina esta
determinat per I'oferta del primer agent exclos, que pot ser fa-
cilment almenys 10 vegades superior al preu de reserva.

En aquest sentit, considereu I'exemple seglent proporcionat
per Spulber (2009)°: suposeu que hi ha dos espais. El més alt
té 100 clics al dia, el segon, 80 clics al dia. Hi ha dos anunci-
ants, cadascun dels quals valora un clic a 0,50 €. Un anunciant
ocupa I'espai dos i obté 80 clics al dia, pel qual paga 0,05 € per
clic = 4,00 € en despesa total. El segon anunciant ocupa I'espai
superior i obté 20 clics addicionals per dia. La competéncia
I'obliga a pagar 10 € més per aquests clics que I'anunciant de
I'espai dos. Per tant, gasta un total de 14 € =4 € + 10 €. Els

9 Spulber, D.F. (2009). “The Map of Commerce: Internet Search,
Competition, and the Circular Flow of Information”. Journal of Com-
petition Law and Economics, Vol. 5, Issue 4, p. 633-682. [SSRN].

ingressos totals dels dos anunciants son de 18 €. Ara suposeu
que hi ha tres anunciants que valoren els clics a 0,50 € cadas-
cun, pero hiha només dos espais. L' oferta en conjunt és ara de
0,50 € per clic, hi ha 180 clics en total, de manera que els in-
gressos totals dels dos anunciants son de 90 €. L’addicié d’'un
nou anunciant augmenta els ingressos de 18 a 90 €.

c) Dades i competéncia

Aquest exemple itlustra un punt important sobre com el cerca-
dor pot augmentar els seus ingressos si la competéencia en el
costat dels anunciants és alta. Per0, per tal d’atreure més
anunciants que liciten per cada paraula clau, el cercador primer
hauria d’atreure molts usuaris que passin el maxim de temps
possible utilitzant el seu servei. Més usuaris i, sobretot, usuaris
de diferents antecedents, caracteristiques i preferencies, son la
demanda potencial que consumeix els productes dels anunci-
ants; per tant, els anunciants estaran més atrets pel cercador
que els pot posar en contacte amb una major i més amplia
varietat de consumidors potencials. Llavors, no és cap sorpre-
sa que els cercadors no cobrin als usuaris I'Us dels seus ser-
veis. D’aquesta manera, cada cercador vol atraure tants usua-
ris com sigui possible, analitzar les seves dades de manera que
pugui oferir-los serveis de gran qualitat, perqué continuin utilit-
zant la plataforma i facilitin a I'algorisme de cerca dades addici-
onals per analitzar. Aleshores, aquest cercador és molt atractiu
per a les empreses de publicitat que tenen incentius per pagar
quantitats més altes al cercador per tal de cobrir la seva de-
manda. Per tant, en general, el cercador utilitza tant I'analisi de
dades com externalitats de xarxa per oferir serveis d’alta quali-
tat a una banda i monetitzar-les a I'altra banda.

Atées que la qualitat dels cercadors augmenta amb la recopila-
Cio i I'analisi de dades, els cercadors amb un estoc d’informa-
ci® més gran que els seus competidors poden tenir un avan-
tatge competitiu. Poden funcionar millor i atreure més usuaris
i, per tant, més anunciants. Aixd suggereix que la quantitat de
dades processades esta relacionada amb el poder de mercat
en la industria dels cercadors. Les empreses establertes que
disposen d’un gran estoc d’informacio i experiencia en analisi
de dades poden protegir la seva posicid de mercat davant de
nous entrants i empreses que queden enrere en I'acumulacio
de dades. Passar a la frontera del mercat de cerca i establir
una amplia base d’usuaris requereix que els nous entrants
ofereixin preus molt atractius per als espais publicitaris i, alho-
ra, suportar els costos de desenvolupar un algorisme dinamic
de bona qualitat que pugui atraure els consumidors.
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Les economies d’escala a través d’analisi de dades i algoris-
mes generen fins a un cert punt més competencia per al mer-
cat i menys competéncia en el mercat. Els cercadors més
nous poden trobar preferible especialitzar-se en un domini
concret (viatges, llibres, restaurants o publicacions academi-
ques, entre d’altres) en lloc de ser al mercat general de cer-
ques on Google és I'agent dominant. D’aquesta manera, po-
den diferenciar les seves activitats d’altres plataformes i trobar
un espai per comercialitzar millor els seus serveis i atreure
usuaris. Com que es genera un trafic cap als cercadors verti-
cals a través de cercadors generals, els serveis dels cerca-
dors generals i verticals poden ser considerats complements
0 substituts per als usuaris.

d) Efectes de xarxa

Els efectes directes de la xarxa en una plataforma en linia exis-
teixen quan I'augment del nombre d’usuaris o de I'Us de la
plataforma augmenta directament el valor dels usuaris d’ac-
cedir a la plataforma. Facebook és un exemple tipic d’una
plataforma on el valor d’utilitzar la xarxa depen en gran mesu-
ra del nombre de familiars i amics que també utilitzen la xarxa.
En els cercadors, d’altra banda, aquests efectes directes son
absents, ja que cada usuari obté beneficis individuals del seu
Us sense cap efecte directe en altres usuaris individuals.

Els efectes de xarxa indirectes existeixen quan I'augment del
nombre d’usuaris o de I'Us de la plataforma augmenta el valor
d’un producte o xarxa complementari, que al seu torn pot
augmentar el valor de I'original. La qUestio rellevant és si hi ha
efectes de xarxa indirectes en el mercat dels cercadors, que
augmenten el valor de la participacio pels usuaris. En els cer-
cadors, els efectes de xarxa indirectes existeixen, pero la seva
magnitud exacta és una pregunta de recerca oberta.

En primer lloc, I'addicié de nous usuaris fa que el cercador sigui
meés competent per oferir serveis d’alta qualitat mitjancant el
processament de les dades addicionals recollides pels nouvin-
guts. Aix0 genera valor addicional per als anunciants i augmen-
ta encara més els ingressos del cercador, aixi com els seus in-
centius per millorar la qualitat i atraure encara més consumi-
dors. L'addicié de nous usuaris augmenta també el valor d’uti-
litzar el cercador per als usuaris existents, no només a causa de
'augment de qualitat sind també perqué més usuaris atrauen
més anunciants. Aixd comporta més oportunitats d’emparella-
ment per als usuaris existents a través dels enllagos patrocinats
del cercador i, per tant, el seu valor d’accedir augmenta.
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Els efectes de xarxa també es poden estendre als resultats de
cerca organics, ja que la classificacié de les empreses depen
en certa mesura de les opcions de les empreses, com ara les
estrategies d’optimitzacié de cercadors. Tot i que I'algorisme
del cercador és secret, les directrius publicades ofereixen una
visié general de com les empreses poden augmentar les se-
ves possibilitats de trobar-se en una posicié alta en els resul-
tats de la cerca organica. L'arribada de nous usuaris augmen-
ta els incentius de les empreses d’obtenir una millor classifica-
ci6 per atraure més usuaris invertint en I'optimitzacié de cer-
cadors i la qualitat de la seva pagina web. D’aquesta manera,
ofereixen millors serveis web als seus visitants (existents i
nous) i els ajuden a trobar el que busquen d’'una manera més
eficag i oportuna.

Quan avaluem la competencia en el mercat dels cercadors,
hem de tenir en compte la importancia de les dades massives
(big data) per definir el poder del mercat. Especialment quan
els usuaris no paguen cap preu per accedir a les plataformes
de cerca i aquestes competeixen en altres dimensions clau
com la qualitat del servei (basat en dades).

Resum

En resum, els cercadors actuen com a intermediaris que em-
parellen usuaris en els diferents costats del mercat. A la cerca
organica, emparellen els usuaris amb informacio rellevant so-
bre els proveidors de béns i serveis que estan buscant. També
ordenen resultats rellevants per trobar el que es cerca en el
minim de temps possible. Els proveidors inverteixen en SEO
per tal d’augmentar les seves possibilitats d’apareixer a la part
superior dels resultats de cerca. Als resultats pagats, basats
en la cerca de paraules clau, els usuaris s’emparellen amb els
anunciants. Si l'usuari fa clic a I’enllag de I'anunci de la pagina
de resultats, 'anunciant paga al cercador un import igual a la
seva oferta guanyadora a la subhasta per a aquesta paraula
clau concreta. D’aquesta manera, el cercador pot monetitzar
els seus serveis sense cobrar als seus usuaris. B
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EMPRESARIALS I FINANCERS
EN ‘BLOCKCHAIN’
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a crisi financera de 2008 va impulsar el desen-

volupament d’un sistema financer estable, des-

centralitzat, autdbnom i sostenible, que no esti-

gués sota la influencia d’institucions individuals
“massa grans per fer fallida” i que no estigués sota la influén-
cia d’una institucid. La perdua de confianca en els intermedi-
aris financers durant la crisi va motivar la creacio del bitcoin
com a sistema de pagament i com a moneda totalment digital
el 2008. Dos anys més tard van sorgir les primeres criptomo-
nedes alternatives, i en aquests moments ja n’hi ha més de
1.500 a més de gairebé 500 tokens.

Una de les principals contribucions del bitcoin és la seva ar-
quitectura subjacent, o blockchain, com se la coneix comuna-
ment. Aquesta arquitectura esta evolucionant, i encara que el
futur del bitcoin no esta clar, és evident que la blockchain té un
enorme potencial per millorar moltes arees del sistema eco-
nomic, financer i social. El potencial més important de la bloc-
kchain, a més de la seguretat, transparencia i auditabilitat, és
la seva capacitat de descentralitzacié i automatitzacié. Per
ajudar a comprendre de manera senzilla aquest concepte,
des d’una perspectiva aplicada i poc rigorosa, es podria defi-
nir una blockchain com un sistema de planificacioé de recursos
empresarials (ERP, per les seves sigles en anglés) interorganit-

zacional. Un sistema que posa a disposicié de tots els partici-
pants en la plataforma distribuida la mateixa informacio
—transferencies de tota mena d’actius— i els mateixos pro-
grames en temps real. La blockchain és a I'ecosistema em-
presarial el que un ERP és als departaments d’una empresa.

Cada bloc a la cadena blockchain conté informacioé de trans-
accions d’actius tokenitzats. Aquests actius poden ser finan-
cers, pero també pot tractar-se de productes comuns com
ara menjar, plastics, energia o fins i tot vots. A través del pro-
cés de tokenitzacio, és a dir, la representacié univoca d’un
actiu en una blockchain, podem registrar qualsevol informa-
cid sobre productes, serveis, propietats, cadenes de submi-
nistrament o eleccions parlamentaries. Aquest sistema té la
capacitat d’enregistrar i validar les transferencies de valor o
d’actius, i no només d’informacié, com passa a internet.

Aquest procés de tokenitzacio (tokenconomics) pot contribuir
enormement a optimitzar I'engranatge empresarial. Pensem
que els tokens tenen dos requisits fonamentals:

e Son drets sobre un valor o un actiu que es registren digital-
ment en un bloc de la cadena de xarxa distribuida.

e Aquests drets es poden transferir a través del protocol de
I’ecosistema blockchain.

Suposem que vull tokenitzar la propietat d’un actiu, per exem-
ple, una obra d’art. Per a aixd, creo un token no fungible, és a
dir, que identifica de manera univoca I'actiu subjacent, el qual
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representa els drets de propietat d’aquest actiu. Per toke-
nitzar-lo correctament necessitaria registrar la propietat
d’aquest foken en una xarxa blockchain de la meva eleccio.
Aquest token ha de ser transferible utilitzant el protocol
blockchain, i a qui sigui que jo transfereixi el token tindra la
propietat legal completa de I'obra d’art. En aquest exemple
hem utilitzat una obra d’art, perd 'actiu tokenitzat pot ser
un dret sobre fluxos d’ingrés o dividends, pot donar dret a
una part o a la totalitat d’un actiu fisic o digital, o pot donar
el dret a utilitzar I'actiu d’una altra persona (per exemple,
llogar una casa per a una nit). Depenent de 'actiu que es
tingui en compte, els tokens poden ser fungibles (intercan-
viables entre si) o no fungibles (Unics).

A la practica, sovint hi ha implicit un tercer requisit en el pro-
cés de tokenitzacio:

e Els tokens es poden canviar per moneda fiduciaria o per
criptomoneda, establint, aixi, els preus dels actius que es
transfereixen.

Continuant amb I’escenari anterior, si el token de la meva obra
d’art és intercanviable per moneda, la taxa de canvi entre
aquest token i la moneda estableix el preu actual de la peca.
Aquesta manera d’enregistrar els actius i les seves transferen-
cies comporta diferents beneficis: (1) permet la transferencia
segura d’actius sense intermediari, (2) millora el manteniment
de registres de propietat i comerg pel que fa a seguretat,
transparencia i auditabilitat, (3) redueix la paperassa associa-
da a lintercanvi, (4) millora la funcié del mercat i la liquiditat i
(5) millora 'assignaci¢ de preus i I'agregacio de la informacio.

La funcionalitat d’aquesta tecnologia esta en procés de de-
senvolupament, i encara en el seu estat més embrionari, perd
malgrat aixo ja ha desenvolupat diferents capes d’estructura
perque la seva aplicabilitat empresarial sigui molt més potent.
Les plataformes blockchain poden constar de tres capes es-
tructurals: una primera capa tecnolodgica, on es registren les
transaccions (la cadena de blocs); una segona capa on s’es-
tableix i regula la transmissié de valor en I'ecosistema amb
I’Us de tokens, i una tercera capa de governanca a través de
la definicid, el disseny i I'execucid de smart contracts i aplica-
cions descentralitzades (DApps).

Decidir la xarxa de blockchain que més s’adapta a les neces-
sitats d’un projecte és un tema complex. Les consultores tec-
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nologiques han de poder aconsellar els usuaris sobre quina
de totes les xarxes blockchain (Ethereum, NEM, Hyperledger,
R3, etc.) és la seva millor alternativa. Publica, privada, permis-
sioned, permissionless, validacio proof of work o proof of sta-
ke, etc. son exemples de les diferencies que hi pot haver entre
les plataformes existents. A més de blockchain s’estan de-
senvolupant altres tecnologies de registres distribuits (DLT o
distributed ledger technologies), que tracten de superar els
reptes tecnologics d’escalabilitat i seguretat que encara tenim
pendents. Entre aquestes hi ha RADIX, que promet incremen-
tar I'escalabilitat de la tecnologia incrementant el nombre de
transaccions per segon a nivells competitius amb sistemes
més madurs, com VISA o MasterCard'. Probablement una de
les raons per les quals I'adopcid massiva de les DLT és relati-
vament lenta és que les empreses esperen que maduri prou
per reduir el risc de la seva inversio.

A partir de la creacidé d’Ethereum (blockchain 2.0), la comple-
xitat de les plataformes es va incrementar amb la incorporacio
de nous aplicadors, a més del registre de transaccions, i nous
tokens a més del bitcoin. Ethereum va introduir una segona
capa en I'estructura blockchain, on es poden generar tokens
amb diferents funcionalitats. Se’n poden destacar dues tipo-
logies, els utility tokens i els security tokens. Els security to-
kens son representacions digitals en blockchain d’actius fi-
nancers? que les empreses emeten a través de security token
offerings (STO) per obtenir financament. Els utility tokens, al
contrari, sén representacions digitals d’actius no financers,
com ara unitats de canvi, béns o serveis, o drets d’accés o de
vot. La seva funcié és la de possibilitar I'intercanvi de valor
entre els integrants d’un ecosistema DLT, accedint als seus
productes o serveis, o simplement exercint el dret a vot asso-
ciat. Aquests tokens s’emeten a través d'utility token offerings
(UTO), crowdsales no regulades per organismes supervisors,
i avui dia permeses només en alguns paisos com Suissa,
Estonia o Gibraltar. La dificultat a I'hora de distingir un utility
d’un security token i la falta de regulacié sobre aixo esta en-
darrerint el desenvolupament de la tokenitzacié empresarial.

1 La xarxa Bitcoin enregistra entre 3 i 7 transaccions per segon,
Ethereum en aquests moments enregistraun nombre unamicamés
gran i recentment Vitalik Buterin, CEO d’Ethereum, ha anunciat que
assolira xifres similars a VISA amb 17.000 transaccions per segon.
De moment, el repte de I'escalabilitat no esta resolt.

2 Tokens, que, igual que els seus actius financers subjacents, han
d’estar regulats per la CNMV.



La tercera capa de governanga incrementa encara meés els
beneficis de la xarxa. En aquesta capa, aplicacions com els
Smart contracts (SC) permeten programar accions autoexe-
cutables que defineixen totalment o parcialment les regles del
joc dins de I'ecosistema DLT. Els SC sén programes codificats
en llenguatge informatic que executen accions predetermina-
des (emissid de pagaments, aprovacio de projectes, envia-
ment de mercaderia, etc.) si es donen certes condicions pre-
vies i que poden, 0 no, ser contractes legals depenent de la
seva naturalesa. Aquests SC es poden combinar amb la inter-
net de les coses (I0T, per les seves sigles en anglés) per iden-
tificar digitalment els actius, controlar telematicament la tem-
peratura o fins i tot I'estat de la maquinaria, al mateix temps
que millora la tragabilitat fent-la més segura, inalterable i
transparent. Podem, aixi mateix, incrementar el seu potencial
amb I'ds d’algoritmes d’intelligencia artificial (IA). D’alguna
manera, I'SC pot considerar-se un exemple senzill d’algoritme
amb el potencial d’arribar a ser molt més complex.

Per0 la disrupcio anunciada, la blockchain 3.0, ha de ser alguna
cosa més que una optimitzacié dels processos empresarials.
La blockchain permet crear ecosistemes descentralitzats, pero
aix0 implica transformar les actuals estructures de negoci line-
als en estructures de xarxa distribuides molt més flexibles,
transparents i agils. Es evident que per realitzar aquest canvi
hem de traspassar una barrera molt més complexa que la tec-
nologica, la barrera de la resistencia al canvi. El repte no resideix
tant en millorar els processos existents, sind en la transformacid
d’un model negoci analogic a un altre de digital, automatitzant i
descentralitzant la presa de decisions i les estructures.

Els primers models de negoci que han sorgit amb I’aparicié de
blockchain estan relacionats amb el mateix desenvolupament
de la tecnologia. En podem destacar dos:

¢ Blockchain as a service (BaaS)

BaaS proporciona un ecosistema perque altres empreses
adaptin i utilitzin la tecnologia de blockchain. En aquest mo-
ment, Microsoft (Azure), Amazon (AWS), IBM (BlueMix), etc.
ofereixen blockchain com un servei (BaaS) i sén I'exemple per-
fecte del model empresarial descentralitzat. Els usuaris finals
(en aquest cas, empreses 0 organitzacions) no han de preocu-
par-se per com funciona la cadena de blocs i no necessiten
configurar-la abans de treballar-hi. BaaS també elimina la ne-
cessitat de maquinari, la qual cosa, al seu torn, permet que les
Start-ups se centrin en el desenvolupament de la seva idea de

negoci. La majoria de les solucions de blockchain actuals, in-
cloent-hi Bitcoin i Ethereum, poden servir com a BaaS. El con-
sorci Alastria compta amb la BaaS més important d’Espanya
i una de les més rellevants a Europa. Esta potenciant I'Us
d’aquesta tecnologia entre els seus més de 420 socis (pimes i
gran empresa) i realitzant una gran tasca en el desenvolupa-
ment i I'aprovacio d’estandards i regulacions a Europa.

¢ Plataformes de desenvolupament

Aquestes plataformes proporcionen desenvolupaments i apli-
cacions basats en I'estructura blockchain. Hyperledger és un
d’aquests exemples que proporciona eines, marcs i directrius
per al desenvolupament de blockchain. Altres exemples inclo-
uen Tendermint i EthCoreo BlockApps, un desenvolupament
d’aplicacions de blockchain empresarial, que proporciona una
plataforma per llangar aplicacions de blockchain empresarials.

Aixi mateix, la tecnologia blockchain esta redefinint els models
de negoci d’empreses ja existents mitjancant la utilitzacid de
tokens com a frontissa en l'intercanvi de valor i d’incentius
empresarials, i a partir de la implementacié de models “d’igual
aiguals” (P2P):

e Tokenconomics

Es un model! de negoci que utilitza I'utility token com una mane-
ra d’intercanviar valor dins d’un ecosistema DLT i realitzar dife-
rents activitats mitjangant un sistema d’incentius als usuaris fi-
nals. Actualment, hi ha infinitat de llocs d’inici, negocis o co-
merg electronic que utilitzen el model de blockchain basat en la
utilitat. Alguns exemples de negocis descentralitzats inclouen
els tokens de Filecoin®, Golem* o el token de Timicoin®. Ripple
és també un token d'utilitat, ja que facilita I'intercanvi de valor a
la xarxa d’'una manera o una altra. Les empreses emeten, a
través de les UTO, tokens d'utilitat que posen a disposicié dels
usuaris per incentivar I'intercanvi de valor. El token no pot ser
considerat security, és a dir, aquest token ha de tenir una funci-
onalitat i una utilitat a la xarxa i no ha de servir com a font de
finangament per a I'empresa, ni ha de proporcionar un benefici

3 Filecoin ésunaalternativa descentralitzada peral’arxivamentde
dades a internet.

4 Golem Network Token. Golem esta creant un mercat global per
al poder computacional.

5 TimiHealth és el primer ecosistema basat en blockchain que per-
met la propietat de dades de salut i la capacitat de compartir dades
en tota I’atencié de salut.
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A mes de la sequretal,
ransparencia i auditabilitat,
el potencial de la ‘blockchain’
ésla seva capacitat de
descentralilzacio i aulomaltilzacio

al seu posseidor que unicament es derivi de I'esforg de tercers®.
La principal utilitat del token per al seu tenidor ha de ser la d’uti-
litzar el servei de I'ecosistema, no la de guanyar una plusvalua
per mitja del seu intercanvi en un mercat secundari’.

e Model de negoci de P2P blockchain

La cadena de blocs P2P permet als usuaris finals interactuar
entre si directament. La blockchain, per definicid, permet
I'accés a la informacio i permet 'intercanvi de valor de mane-
ra descentralitzada i d’usuari a usuari. Aquest mecanisme
permet connectar, per exemple, el consumidor final en una
cadena de subministrament amb el proveidor primari. La
consultora tecnologica lIzertis ha desenvolupat una platafor-
ma que permet a CAPSA saber a tota hora com, on, a quina
temperatura i possibles manipulacions dels seus productes
al llarg de tota la cadena de subministraments. Aixo els per-
met localitzar possibles errors 0 manipulacions malintencio-
nades, donar transparéncia a tota la cadena de valor i limitar
els abusos dels intermediaris. Un altre exemple és ComGo,
una plataforma blockchain que integra diferents ONG i que
permet al donant coneixer la destinacio exacta de les seves
aportacions.

La implantacio definitiva d’aquesta tecnologia dependra de la
seva adopcié massiva. La blockchain només s’imposara i tin-
dra I'oportunitat de ser transgressora quan el public i les em-
preses hi accedeixin de manera senzilla, agil i generalitzada.
Un exemple del llarg cami cap a la generalitzacié és Baidu
Blockchain Engine (BBE). El cercador xines Baidu va llangar
una plataforma de blockchain per simplificar el desplegament

6 Howey Testals Estats Units és el métode per mitja del qual laSEC
determina si un token és security o utility. Un dels criteris fonamen-
tals és que el tenidor del token no pot generar plusvalues amb la
possessié o intercanvi del token que estan derivades de I'esforg
d’altres i no del seu.

7 “DLT-based tokens classification towards accounting regulati-
on” (2019), Parrondo, L. (2019) Working paper.
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comercial de les DApps. Es essencialment un sistema opera-
tiu per al desenvolupament d’aplicacions descentralitzades.
Es un producte de la unitat de computacié al niivol de Baidu.
Una plataforma de codi font obert, comercialitzada, per sim-
plificar el desenvolupament de DApp. Proporciona als desen-
volupadors IT serveis tals com marcs de multiples cadenes i
marcs de nivell mitja, aixi com plantilles intelligents per a con-
tractes i DApp. Es un pas cap a la implantaci® massiva
d’aquesta tecnologia, de la mateixa manera que el correu
electronic va generalitzar I'Us d'internet.

Possiblement, un dels sectors pioners a sentir la disrupcio és el
sector bancari. La industria financera sempre ha estat molt tradi-
cional en el seu enfocament cap a les operacions monetaries i, a
causa del risc que implica qualsevol alteracié en aquest sentit,
I'adopcid de noves tecnologies sol ser lenta. De fet, des que els
bancs van comengar a emetre targetes de credit el 1950 i van
acceptar diposits electronics el 1975, totes les noves tecnologi-
es s’han desenvolupat al voltant d’aquests esdeveniments.
Blockchain, com a plataforma tecnologica P2P, juntament amb
les criptomonedes i les stablecoins?, probablement representa la
primera gran innovacio en I'ds dels diners des d’aleshores.

D’una banda, tenim la irrupcié de blockchain. La tecnologia
P2P permet a corporacions com Apple, Amazon, J.P. Morgan
i IBM desenvolupar solucions que incorporen serveis de cade-
na de blocs en la seva llista d’operacions. Els proveidors de
solucions financeres per a tercers tampoc es queden enrere.
Les targetes VISA i MasterCard ja han estat fent la seva incur-
si6 en la indUstria blockchain des del 2016, anunciant diverses
patents i serveis en el cami. De fet, la gran majoria d’organit-
zacions en aquest sector estan des de fa alguns anys investi-
gant i incorporant blockchain dins del seu model de negoci o
dels seus processos. La tecnologia blockchain pot funcionar
tan bé com el sistema LBTR?® actual, en el processament de
cues, la privacitat de la transaccid, la compensacio final i el
mecanisme d’estalvi de liquiditat. També es pot aplicar a més
actius financers, inclosos els actius en linia, per augmentar
I'eficiencia en el procés de liquidacio. Fins i tot, s’ha arribat a
considerar que aquesta implementacié pot generar economi-

8 Stalbecoins sén criptomonedes sobre tecnologia blockchain
que estan avalades per un actiu i, per tant, la seva volatilitat esta
subjecta a la volatilitat de I’actiu subjacent.

9 Laliquidacio bruta en temps real (LBTR) és un sistema que ge-
neralment es fa servir per a transferéncies de fons interbancaris de
gran valor.



Les estructures de negoct
lineals s’han de transformar
en estructures en xarxa
distribuides més flexibles,
transparents i agils

es d’escalaiincrementar el benestar social. El programa Stella
n’és un exemple. Es tracta d’un projecte conjunt entre el BCE
i el Banc del Japd que estudia la possibilitat de I'Us de la tec-
nologia DLT per a infraestructures de mercats financers.
Ambdds bancs van publicar un informe conjunt sobre la sego-
na fase del projecte, que es va enfocar en els sistemes de li-
quidacio de valors: lliurament versus pagaments (DvP, per les
seves sigles en anglés) en un entorn de comptabilitat distribu-
da (blockchain). Encara que la liquidacid de valors és concep-
tualment possible en els sistemes DvP de comptabilitat Unica
0 creuada, els bancs cautament van explicar que es requerei-
xen estudis addicionals abans de continuar avancant.

D’altra banda, és evident que I'adopcid de les monedes digitals
en el sector bancari i financer esta sent molt més conservadora
que I'adopcid de la blockchain. Tradicionalment, un dels pilars
més importants de I'economia mundial és el “monopoli” de les
autoritats centrals en I'emissio i el control de I'oferta monetaria
i de la inflacié. L'aparicid del bitcoin i la resta de monedes digi-
tals emeses per entitats privades ha estat I'Unica capag d’ame-
nacar I'esmentat monopoli. Aquesta capacitat obre un gran
univers d’incerteses: com impacta I'emissié privada de mone-
des en el sistema financer? Com afecta els bancs centrals i els
bancs comercials? Com afecta la relacié entre els bancs i els
ciutadans? Com afecta el control de I'oferta monetaria? Els go-
verns, de la ma dels bancs centrals, proven de donar resposta
a aquestes preguntes i fins i tot estan analitzant la possibilitat
d’emetre una moneda digital fiduciaria, anomenada central
bank digital currency (CBDC).

Amb la innovacié de les carteres digitals (digital wallets) veiem
que un moén sense metallic és cada vegada més factible. A
Noruega, I'is de I'efectiu s’ha reduit en els ultims anys a un
13 % dels diners totals, i el parlament danes ha marcat el 2030
com a data limit per a I'is de diners en metallic. A Espanya
encara som lluny d’aquestes xifres, perd en general podem ob-
servar com el mercat de moneda digital esta creixent i aquest

canvi de comportament esta afectant el control del banc central
i les politiques monetaries. Al passat Forum Econdomic Mundial,
també anomenat Forum de Davos, es va discutir ampliament si
els bancs centrals haurien d’emetre la seva propia moneda di-
gital i cada vegada més son els paisos que obertament partici-
pen en aquest debat. La solidesa tecnica'® demostrada per les
criptomonedes durant aquests ultims deu anys serveix de mo-
del per a la possible implantacié dels CBDC. Les criptomone-
des es poden definir com una forma d’actiu digital que funciona
com un mitja d’intercanvi per assegurar transaccions finance-
res en linia. Com que es tracta de monedes més dificils de fal-
sificar per I'Us de criptografia, descentralitzades, amb més tra-
cabilitat i potencialment amb més velocitat i menors costos que
els diners metallics, poden ser una opcid valida per esdevenir la
moneda del futur. Els bancs ja han comencat a fer estudis a
I'entorn de les implicacions de la seva introduccio. Un estudi
realitzat pel Banc d’Anglaterra’ suggereix que I'emissid d’un
30 % de CBDC incrementaria un 3 % el PIB. Altres investigaci-
ons' avaluen si en disminuir I'emissio de diners en metallic, en
ser substituit en part per CBDC, es pot traspassar el limit inferi-
or zero dels tipus d’interes. En reduir la possibilitat de buscar
refugi en I'efectiu davant interessos negatius, estem permetent
a les autoritats monetaries ajustar la inflacio per preu (interessos
inferiors a zero) en lloc de per quantitat (emetent nova moneda).
Aixd podria frenar el polemic i recurrent Us que les autoritats
monetaries han fet de les expansions quantitatives (quantitative
easings, en angles) des de la crisi financera del 2008.

Fins ara, cap pais no ha implementat o posat la CBDC en Us
real perque la tecnologia requerida per fer-ho viable i resistent
encara no esta disponible®. Els bancs centrals actuals estan
emetent dues formes de diners: efectiu i diposits de reserva.
L'efectiu és accessible per al public en general, mentre que el

10 Solidesa técnica es refereix a la capacitat de la tecnologia de con-
trolar i assegurar I’emissié i I'is de criptomonedes com a mitja de
pagament. No es refereix a I’alta volatilitat que aquestes criptomone-
des han experimentat principalment a causa d’un hype inversionista
alarecerca d’altes rendibilitats que possiblement ja hagi acabat.

11 Bank of England Staff Working Paper No. 605 “The macroecono-
mics of central bank issued digital currencies”. (John Barrdear i
Michael Kumhof).

12 “Central Bank Digital Currency: The Future Direction for Mone-
tary Policy”, Michael D. Bordo. Shadow Open Market Committee
Meeting New York March 2018.

13 El president del BCE, Mario Draghi, va dir al setembre que el banc
central de la zona euro no té plans d’emetre diners digitals perqué
la tecnologia subjacent continua sent fragil i encara s’utilitzen molt
els diners en efectiu al bloc de 19 paisos.

Revista Economica de Catalunya

71



72

dipdsit de reserva és directament accessible per al banc central
i els bancs comercials, pero indirectament per al public a través
de préstecs concedits pels bancs comercials. Amb I'emissié de
CBDC el public pot dipositar els seus diners directament al
banc central en lloc de fer-ho en bancs comercials i rebutjar I'ds
d’efectiu. Ates que el banc central té el suport directe del go-
vern, el grau de seguretat és més alt per dipositar al banc cen-
tral que en qualsevol banc comercial. A més, I'interes és una de
les caracteristiques distintives de la CBDC, la qual cosa signifi-
ca que el banc necessita oferir una taxa d’estalvi més gran per
atreure diposits del public. Aixd suposaria un desafiament per
als bancs comercials a I’hora de mantenir la seva rendibilitat.
Els bancs comercials obtenen guanys a través de la diferéncia
entre l'interes que ofereixen els diposits i la que demanen pels
préstecs. La competencia entre la CBDC i el dipdsit minorista
pot suposar una reduccié d’aquest marge, incrementant la
competitivitat en el sistema bancari. Altres veus alerten que una
disrupcié desordenada podria provocar un panic bancari, es-
pecialment en situacions de crisi. Al marge d’aquests temors,
que sempre apareixen quan ens enfrontem davant de situaci-
ons d’incertesa, la implementacio de la CBDC es perfila cada
vegada amb més claredat.

Els beneficis potencials que molts veuen en aquesta tecnolo-
gia, com ara transparencia, tragabilitat, seguretat, reduccio de
costos i automatitzacid, no sén els Unics incentius perque els
bancs continuin estudiant la seva adopcid. Els diners fiducia-
ris actuals no funcionen del tot bé en el sistema de pagaments
actual. La limitacid més important és que no es pot utilitzar de
manera remota i els pagaments de grans quantitats son com-
plexos. A més, I'efectiu és el mitja de pagament perfecte per
a la majoria d’accions illegals, com el blanqueig de diners i
I’evasié d’'impostos. Les CBDC podrien ser una bona solucioé
per a aquests problemes i alhora mantenir els avantatges de
I’efectiu a través de la DLT. Des de la perspectiva de la macro-
economia, les CBDC en particular i la tecnologia DLT en gene-
ral podrien contribuir, malgrat certs temors inicials, a mantenir
la flexibilitat del sistema financer. Per descomptat no solucio-
nara tots els nostres problemes, perd pot suposar un gran
aveng cap a I'estabilitat economica. |
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es societats i les persones fan servir cada ve-
gada amb més intensitat tota mena de dispo-
sitius connectats entre si, participen en les xar-
xes socials, utilitzen programari incorporat en
aplicacions, efectuen compres i pagaments, o controlen de
manera remota qualsevol dispositiu propi, entre moltes altres
tasques. D’aquesta manera, la importancia economica de les
activitats que es desenvolupen en el ciberespai és creixent.
Aixi, la importancia de la ciberseguretat és dificil d’obviar.

De la mateixa manera, la interconnexié d’aquests dispositius
implica importants problemes que es plasmen en riscos.
Aquests perills sbn nombrosos, com per exemple els fraus, la
suplantacio de personalitat, I'Us de programari maliciés o les
vulnerabilitats de programari, i afecten tant els individus com
les empreses, les institucions publiques i fins i tot la seguretat
nacional. Tots ells amb efectes econdmics rellevants. Aixi, la
perspectiva econdmica aporta un valor important al disseny i
a I'analisi dels mecanismes de seguretat de la informacio.

1 Aquest article es basa en el document de treball de N. Duch-
Brown i A. Fonfria (2019), “Economics of Cybersecurity”, Digital
Economy Working Paper2019-11, Joint Research Centre, Europe-
an Commission.

La ciberseguretat com a activitat econdomica té implicacions
importants per a la societat, ja que contribueix al creixement
economic i la creacié d’ocupacio, alhora que estimula activitats
innovadores. Les seves implicacions economiques es deriven
del fet que la seguretat és un bé public. Els béns publics tenen
dues caracteristiques principals. D’una banda, sén béns no ri-
vals, la qual cosa significa que I'Us per part d’un individu no en
redueix la disponibilitat per a altres individus o, en altres parau-
les, que el bé pot ser consumit de manera efectiva simultania-
ment per més d'un agent. D’altra banda, son béns no exclo-
ents, és a dir, que els individus no poden ser exclosos del seu
Us. La literatura existent sobre I'economia de la ciberseguretat
ha identificat diversos problemes que contribueixen al coneixe-
ment de les febleses de la ciberseguretat (Sen, 2018).

Principals aspectes economics de

la ciberseguretat

En la major part de les industries, les forces del mercat ge-
neren importants incentius perque les empreses millorin els
seus productes i serveis. Tanmateix, aquestes forces sem-
blen no funcionar correctament en el domini de cibersegure-
tat. En primer lloc, la competéncia és relativament reduida.
Per millorar la competéencia, els mercats requereixen un cert
nombre de competidors, altrament s’apropen a posicions
monopolistiques. Per exemple, la indUstria de sistemes ope-
ratius per a ordinadors esta dominada per dues companyies,
i el segment del sistema operatiu dels dispositius mobils es
caracteritza igualment per un duopoli. Per mitja d’una série
d’adquisicions recents, el segment de programari empresa-
rial també esta molt concentrat i esta dominat per només
dues empreses. De la mateixa manera, altres mercats digi-
tals més enlla del programari es caracteritzen per la presen-
cia de pocs jugadors, com els motors de cerca a internet, les
xarxes socials en linia i, en general, la gran majoria dels pro-
veidors de serveis en linia.

Revista Economica de Catalunya

73



74

Aixo significa que els mercats d’informacié més importants
pateixen una seriosa manca de competencia. Aquesta absen-
cia de competéncia efectiva no només impacta negativament
en els incentius perque els desenvolupadors produeixin codli
segur, sind que condiciona les reaccions dels proveidors a les
vulnerabilitats descobertes en els seus productes i/o serveis.
Aix0 es pot explicar pel fet que als mercats amb proveidors
dominants, els usuaris tendeixen a tenir molt poc poder de
negociacio. Per tant, els usuaris només podran exercir una
minima influencia en les intencions dels proveidors quan
aquests vulguin proporcionar solucions a vulnerabilitats que
comportin retards en el llangament de productes o productes
de baixa qualitat.

Atesa I'asimetria de la informacié entre proveidors i usuaris
sobre la seguretat del programari, el mercat corresponent
presenta errors importants (Akerlof, 1970): els proveidors no
coneixen I'abast real de la seguretat del programari i els
compradors no estan disposats a pagar un preu elevat pel
programari perqué no tenen prou informacié sobre el seu
nivell de seguretat. En aquest cas, una manera de disciplinar
els proveidors en alguns mercats apareix quan els usuaris
tenen la possibilitat o la voluntat de canviar a productes al-
ternatius com a resposta a I'aparicié de vulnerabilitats. Aixi,
els proveidors poden tenir incentius més forts per crear pro-
ductes més segurs. Tanmateix, I'evidencia existent sugge-
reix que els consumidors s’enfronten a elevats costos de
canvi, és a dir, no és gaire probable que canviin a un provei-
dor diferent en el cas de debilitats de seguretat conegudes,
ja sigui en el cas del programari que utilitzen o en el progra-
mari utilitzat pels proveidors dels productes i serveis que ad-
quireixen. Per exemple, les dades d’una enquesta relativa-
ment recent van mostrar que només el 10 % dels enquestats
canviarien de proveidor després d’una violacié de les seves
dades (Ablon et al., 2016). Aquest comportament s’explica-
ria pel fet que els usuaris es tornen immunes als repetits
anuncis sobre atacs cibernetics.

Un important corrent de recerca ha assenyalat que els preus
de les accions de les empreses es veuen afectats negativa-
ment pels anuncis de violacions de seguretat cibernetica. De
la mateixa manera, I’evidencia mostra que com més competi-
tiu és el mercat, més sever és I'impacte. Tanmateix, aquest
efecte sembla funcionar només a curt termini, ja que els efec-
tes a mitja i llarg termini d’aquestes infraccions en la valoracio
del mercat de les empreses afectades varien de molt pocs a
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cap (Kannan et al., 2007). La falta de mecanismes disciplinaris
es troba al centre dels pocs o nuls incentius que les empreses
afectades tenen per exigir programari o sistemes més segurs.
Atés que els inversors no es preocupen pels atacs ciberne-
tics, és probable que les empreses continuin invertint poc en
les seves solucions de ciberseguretat. En aquest sentit, la re-
putacio de les empreses no es veu greument afectada, per la
qual cosa és d’esperar una baixa inversid en seguretat.
Tanmateix, els costos socials tendeixen a ser molt més alts
que els privats, per la qual cosa la intervencid sembla ser ne-
cessaria a través de diferents instruments que redueixin la in-
seguretat dels usuaris i penalitzin la falta d’atencié dels pro-
ductors de programari.

Una pregunta clau és per qué quan es llanga un nou progra-
mari sol tenir vulnerabilitats significatives, moltes d’elles fins i
tot conegudes pel proveidor. Com s’ha comentat, la reputacio
no és un problema, per la qual cosa hi ha raons com I'avan-
tatge de ser el primer, 'oportunitat de mercat i la reduccié de
costos, que semblen ser factors de més pes. Una vegada
I’'empresa esta establerta en el mercat i ha assolit una posicio
relativament comoda, podria analitzar i corregir les vulnerabili-
tats conegudes, pero a un cost elevat. Novament, en aquest
cas, els costos socials son més alts que els privats, ja que els
atacants poden explotar les vulnerabilitats detectades mentre
es desenvolupen les solucions.

Un altre factor que afecta el funcionament de la indUstria de
la ciberseguretat esta relacionat amb el fet que els incentius
que enfronten els diferents agents poden no estar necessa-
riament alineats. Per exemple, els gerents d’hospitals i/o la-
boratoris adquireixen registres medics dels usuaris per millo-
rar la prestacio de serveis, la gestio financera i possiblement
també la investigacid, entre d’altres, perd aquests interessos
no estan necessariament alineats amb el desig de privacitat
dels pacients. De la mateixa manera, la banca online repre-
senta grans estalvis en els costos d’operacié de les entitats
bancaries i, per tant, és una aposta important d’aquestes,
fins i tot si les interficies que proporcionen no sén segures i/0
son atacades regularment.

Quan I'agent a carrec de la proteccié d’un sistema d’informa-
Ci6 no és el mateix que pateix els efectes quan aquesta falla,
el risc de fallades és més gran (Anderson i Moore, 20006).
Desafortunadament, I’assignacio de riscos en entorns digitals
tendeix a ser bastant pobra. Com a consequiéncia, una analisi



Una enquesta relativament
recenl va mostrar que només el
10 % dels enquestals canviarien
de proveidor despreés d'una
violacto de les seves dades

més completa de la ciberseguretat necessariament ha de te-
nir en compte els incentius de les parts interessades.

El disseny dels sistemes d’informacio es caracteritza per
un equilibri entre eficiencia i resiliencia. La convergéncia de
xarxes ha permes la provisid conjunta de diversos serveis
de comunicacidé per part d’'una sola companyia. Aixo repre-
senta enormes guanys d’eficiencia, ja que permet executar
diferents aplicacions sobre una infraestructura comuna.
Tanmateix, també implica que la continuitat del negoci de-
pen de manera critica del funcionament continu d’internet i
que una unica fallada pot tenir importants efectes indirec-
tes en molts sectors. Tanmateix, la decisio individual de la
companyia de millorar la seva eficiencia mitjangant la re-
duccio dels costos d’operacioé no té en compte I'augment
implicit de la vulnerabilitat a llarg termini.

Una vegada més, els incentius per augmentar I'eficiéncia a
curt termini no estan ben alineats amb els incentius per reduir
les vulnerabilitats a llarg termini. Hi ha incentius perversos que
generen una ciberseguretat deficient, com les recompenses
als desenvolupadors de programari, que tindrien incentius per
incloure errors i després serien recompensats per corregir-los
(Sen, 2018). Una altra opcid és la contraria: les sancions. En
aquest cas, els problemes d’incentius no alineats sorgeixen
de la situacié en que qui protegeix la informacioé no és qui
pateix principalment les consequiencies dels incidents de ci-
berseguretat (Maiguy, 2013).

Es poden obtenir diversos beneficis de compartir informacio
de seguretat cibernetica (Gal-Or i Ghosh, 2005). Per exemple,
una cooperacid més estreta entre els proveidors de serveis
d’internet (PSI) contribuiria a eliminar efectivament, o almenys
reduir significativament, els atacs de transit. Tanmateix, una
cooperacio i coordinacio més efectives requereixen un moni-
toratge més estricte del transit de la xarxa, la qual cosa impli-
caria invertir-hi més recursos. A més, també es requeriria un

esquema de gratificacions per als PSI que cooperen i sanci-
ons per als que no ho fan. Tanmateix, el context actual de la
industria sembla no proporcionar prou arguments economics
per donar suport a la cooperacié i justificar les inversions re-
querides per a una coordinacid més gran. Si les iniciatives
publigues poguessin crear mecanismes que permetessin un
millor accés a la informacio, les iniciatives voluntaries efectives
entre les parts interessades millorarien significativament els
esforgos de coordinacio.

En una gran quantitat d’atacs cibernétics, per exemple a tra-
vés de codi maliciés, seria necessaria una amplia coordinacio
per netejar els ordinadors, i encara que s’han dut a terme al-
gunes proves voluntaries, els alts costos de transaccio i les
lluites internes sobre la responsabilitat indirecta no han portat
a un progrés significatiu en aquest sentit. Fins i tot alguns mo-
dels tedrics han proposat la creacid d’aliances d’empreses
(Anderson i Moore, 2006), perd els resultats depenen de la
mida de les empreses i de la possibilitat que I'esmentada as-
sociacioé pugui actuar com un planificador social.

Les asimetries d’informacié poden adquirir moltes formes i
poden ser presents en diferents segments de la indUstria de la
ciberseguretat. Quan hi ha tals asimetries informatives, la so-
cietat pot no estar invertint les quantitats correctes en les for-
mes de defensa adequades. Els agents no prou informats
—consumidors i empreses—, que No puguin percebre amb
precisio les amenaces i vulnerabilitats reals, es veuran incli-
nats a confiar en solucions de ciberseguretat deficients.
D’altra banda, els proveidors de seguretat no tindran incentius
per portar les millors tecnologies al mercat i ajudar aixi els
usuaris a protegir-se contra les amenaces més greus. A una
escala diferent, si el problema de la falta d’informacio rellevant
no s’aborda satisfactoriament, els encarregats de prendre de-
cisions publiques i privades poden incérrer en greus proble-
mes de planificacio i inversid en seguretat, ja que I'evidencia
que justificaria I'adopcié d’unes mesures o unes altres simple-
ment no esta disponible. Una analisi del mercat d’antivirus va
demostrar que, encara que el cost individual és molt baix, una
gran part dels usuaris no estan disposats a pagar per la pro-
teccid que ofereixen aquests programes, ja que confien que la
companyia —el programari de sistema— els protegeixi dels
atacs (Varian, 2004).

Les asimetries informatives també poden afectar I'estructura
dels conflictes. Per exemple, en el cas dels sistemes de progra-
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mari, els defensors han de descobrir totes les vulnerabilitats
abans que qualsevol atacant i solucionar-les. Els atacants, d’al-
tra banda, només han de trobar una vulnerabilitat que el defen-
sor encara no hagi rectificat i explotar-la (Anderson, 2001).
Quan els defensors responen als atacs arreglant vulnerabilitats
conegudes, els atacants simplement n’identifiquen i n’exploten
una altra (Béhme i Moore, 2009). Fins i tot si els atacants es
troben en desavantatge en termes de recursos, les asimetries
d’informacié —coneixement de vulnerabilitats desconegudes
per al defensor— poden utilitzar-se per assolir posicions molt
avantatjoses (Chia et al., 2016). Per tant, el cost d’oportunitat
de la defensa és molt alt i els costos que els atacants poden
generar, en termes socials, encara més grans. D’altra banda,
les penalitzacions per als atacants solen ser menors o inexis-
tents perque els atacs generalment es duen a terme des d’un
pais diferent del que en pateix les consequiéncies. Per tant, la
falta d’acords legals internacionals i sancions exemplars com-
porten un cost reduit per als atacants.

Una caracteristica important de la industria de la tecnologia
de la informaci¢ és I'existencia de diferents tipus d’externali-
tats, és a dir, situacions en les quals les accions dels individus
tenen efectes secundaris sobre els altres. En el cas de la ci-
berseguretat, les tres més rellevants son les externalitats de
xarxa, les externalitats de la inseguretat i la seguretat interde-
pendent. Com s’ha esmentat anteriorment, la industria del
programari es troba altament concentrada, principalment a
causa dels beneficis de la interoperabilitat. Aquesta caracte-
ristica també es coneix com “externalitats de xarxa”: com més
gran sigui la xarxa, més gran sera el valor per a cadascun dels
seus membres (Duch-Brown, 2017).

En aquest sentit, I'eleccié d’un sistema operatiu es determina
no només per la seva qualitat i preu, sind també per la quan-
titat d’altres usuaris que I'han adoptat. Aquest efecte és la
base fonamental per explicar el domini recent d’algunes plata-
formes en linia en les seves respectives industries, perd també
el domini observat des de fa anys en la industria de sistemes
operatius. A més, també ajuda a explicar una de les febleses
basiques de la seguretat: a mesura que les plataformes explo-
ten les externalitats de la xarxa per construir la seva posicio
privilegiada al mercat, han d’atreure proveidors de productes
complementaris, aixi com usuaris i clients. Atés que resulta
més dificil desenvolupar aplicacions per a programari o siste-
mes mMés segurs, la seguretat no és una consideracié priorita-
ria fins que s’ha aconseguit el domini del mercat, i, de vega-
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des, ni tan sols en aquest cas. En el cas dels protocols d’in-
ternet, la presencia d’externalitats de xarxa també explicaria
per que moltes de les actualitzacions segures han fallat: els
beneficis no es materialitzen fins que molts usuaris els han
adoptat, la qual cosa limita de facto adoptar els protocols.

Per definicid, la falta de ciberseguretat crea externalitats ne-
gatives: un ordinador compromes pot provocar més danys a
altres ordinadors i/o sistemes que a si mateix. En aquests
casos, els costos socials derivats dels atacs cibernétics son
més grans que la perdua financera per a un individu o una
empresa en termes monetaris. Atés que els riscos privats
que enfronten els agents individuals son menors que els ris-
cos socials, esperariem una inversio insuficient en proteccio
contra els riscos socials. De la mateixa manera, si a causa
de la inseguretat hi ha persones que s’abstenen d’utilitzar
internet, per exemple, aixo crea externalitats positives sobre
els usuaris, ja que es redueixen els riscos d’atacs ciberne-
tics. Finalment, la seguretat interdependent és un altre tipus
d’externalitat relacionada amb la ciberseguretat. Les inversi-
ons en ciberseguretat poden ser complements estrategics:
la inversio en seguretat d’un individu crea externalitats posi-
tives per a altres, que es poden veure desincentivats a realit-
zar les seves propies inversions en ciberseguretat (Kunreuther
i Heal, 2003). El resultat d’aquest procés és el conegut pro-
blema del polisso (free-rider): els agents no es molestaran a
invertir en seguretat quan saben que altres agents no hi in-
vertiran, creant, aixi, una situacid d’elevada vulnerabilitat
(Varian, 2004).

Una analisi de la situacié actual

L'any 2012, el Ministeri de Defensa britanic va sollicitar un
informe sobre el cost del crim cibernetic al Regne Unit i els
seus resultats van donar llum tant sobre els tipus de costos
a considerar com en relacié amb la quantia, si bé en aquest
aspecte les llacunes informatives van conduir a la necessi-
tat de realitzar estimacions amb amplis marges d’error
(Anderson et al., 2012). Els diferents tipus de costos que es
van analitzar van ser els seglients: perdues economiques
directes o els seus equivalents monetaris; pérdues indirec-
tes, igualment amb els seus equivalents monetaris i els
costos d’oportunitat associats, com, per exemple, la re-
duccid de I'Us de transaccions electroniques; costos de
defensar-se d’atacs, és a dir, els costos derivats dels esfor-
¢os de prevencio d’atacs i, finalment, els costos socials,
que suposen la suma dels anteriors.



Habitualment, les estimacions que es realitzen sobre els cos-
tos dels atacs cibernétics consideren Unicament els costos
directes a causa de la dificultat per realitzar estimacions sobre
altres tipus de costos. Tanmateix, suposen una aproximacio
raonable al problema, a falta de fonts completes i d’estima-
cions fiables. En aquest sentit, un estudi recent (Ponemon
Institute, 2019) posa de manifest que el cost del crim ciber-
netic és clarament creixent als paisos analitzats, de tal ma-
nera que en els Ultims cinc anys el creixement d’aquest ti-
pus de crim ha estat d’un 72 %. Aix0 és a causa del fet que
les vulneracions de seguretat també s’han elevat, amb un
increment del 67 % en I'dltim quinquenni. En termes de pa-
isos, els que han acusat un augment més important dels
atacs entre 2017 i 2018 han estat el Regne Unit, el Jap¢ i
els Estats Units (grafic 1).

Un altre informe recent (CSIS i McAffe, 2018) exposa que el
cost del crim cibernétic a escala mundial es pot xifrar en uns
600.000 milions de dolars, la qual cosa suposa el 0,8 % del
PIB mundial. Des del 2013 representa un creixement impor-
tant, ja que les xifres corresponents a aquell any eren de
500.000 milions de dolars i un 0,7 % del PIB. Els motius que
es troben darrere d’aquesta evolucid tenen a veure amb la
major complexitat de les aplicacions d’usuari final, I'agrupa-
ci6 de components programari, parcialment actualitzats, la

Grafic 1. Mitjana del cost anual del cibercrim per paisos
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integracio incontrolada d’elements d’origen extern, I'optimit-
zacio de velocitat a compte de la seguretat, I’'abandonament
de la resolucié de problemes amb referéncia a mesures de
mitigacio i el rebuig d’actualitzacions de seguretat per part
de molts fabricants.

En termes industrials, la distribucié dels costos és molt desi-
gual, de manera que el sector bancari continua sent el més
afectat pels atacs cibernetics, seguit dels serveis publics i el
mateix programari. En el cas del sector bancari s’uneixen diver-
sos aspectes particularment complexos i tots ells porten a per-
dues econdmiques importants. Es més, hi ha una diversitat de
possibilitats d’atacs, com el robatori de claus, frau amb targe-
tes de credit o suplantacio de pagines web. En aquests casos,
a les pérdues economiques, que poden ser substancials,
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Grafic 2. Mitjana del cost anual del cibercrim per industria (en milions d’euros)
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s’uneixen problemes d’atzar moral, reputacio, falta de segure-
tat dels sistemes bancaris, entre d’altres, la qual cosa condueix
a un menor nivell de confianga dels usuaris en les transaccions
a través d'internet i, per tant, a unes perdues socials elevades.

El problema fonamental és trobar quin és el valor economic
que pot estar en greu risc si N0 es prenen les mesures
oportunes. Aquestes es tradueixen en inversions en segu-
retat realitzades de manera adequada. L'estudi esmentat
mostra que els sectors de més alta tecnologia i de més
rellevancia per al conjunt del sistema economic estan sub-
jectes a un risc més elevat. Els calculs apunten que entre
els sectors d’alta tecnologia, ciencies de la vida i automo-
bils, sumarien més d’1,9 bilions de dolars de pérdues en
els propers cinc anys.

Conclusions
La seguretat de la informacio esta vinculada amb moltes al-
tres disciplines. L'ampli abast d’aquest tema implica consi-
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derar questions tecniques juntament amb qliestions econo-
miques, socials i legals. Abordar les fallades de seguretat
requereix almenys dos tipus d’accions: individual, a través
de millores en la capacitacio i consciencia dels usuaris sobre
la seguretat, i els problemes economics i legals, que tinguin
en consideracio els costos per als agents (costos directes,
indirectes i d’oportunitat), aixi com els beneficis dels ata-
cants. En particular, és necessari destacar els alts costos
socials que les vulnerabilitats de programari generen per a la
societat en el seu conjunt.

De fet, la tendencia que s’observa tant en les vulnerabilitats
que apareixen cada any com en els costos vinculats als atacs
és creixent. Davant d’aquesta situacié, I'economia pot aportar
algunes solucions en els ambits socioecondomic i técnic a tra-
vés d’instruments Utils per a la planificacio, aplicacio i gestio
de politiques orientades a modificar els comportaments dels
agents i a millorar la capacitat legal dels instruments existents
a través de la reorientacio d’incentius.m
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quest llibre és fruit de consultes a I'arxiu histo-

ric de "la Caixa”, on hi ha concentrada la docu-

mentacio antiga, tant de la Caixa de Pensions

com la corresponent a la Caixa d’Estalvis i Mont
de Pietat de Barcelona', fet que ha permes relatar amb docu-
ments fefaents el que va suposar, per a les dues grans caixes
d’estalvis catalanes i per als seus empleats i clients, el desori
creat inicialment per la revolta social, i, posteriorment, la forta
repressid derivada de I'ocupacié de Catalunya per les forces
franquistes.

Aixi mateix, s’ha trobat un material inestimable de contrast a I'ar-
xiu historic del Banc d’Espanya, on figura bona part de la docu-
mentacié del Ministeri de Treball i del Ministeri de I'Organitzacio
Sindical corresponent a I'epoca en que aquests organismes

1 En el text, quan s’esmenta ”la Caixa” es fa referéncia a la Caixa
de Pensions, mentre que quan s’indica la “Caixa de Barcelona” es
refereix a la Caixa d’Estalvis i Mont de Pietat de Barcelona. Amb-
dues denominacions s’utilitzen indistintament.
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tenien la responsabilitat de supervisio i control de les caixes
d’estalvis.

Els arxius han mostrat els esforgos de la direccié de la Caixa i
els seus treballadors per fer front al caos derivat de la insur-
reccio militar i la consegUent revolucié social.

Les mostres del que va passar en les diverses oficines de la
Caixa a Catalunya i les Balears posen en relleu les dificultats
de tota mena i la greu situacio que van viure els protagonistes
d’aquest relat.

La fi de la guerra no va significar un alleujament sind que, ben
al contrari, el fet d’haver-se mantingut amb normalitat dins el
territori fidel a la Republica, junt amb les acusacions de cata-
lanitat, van suposar per a la Caixa de Pensions i la seva gent
un llarg i pends periode de persecucio, depuracié de respon-
sabilitats i inhabilitacions, sota I'acusacio fonamental de cata-
lanisme i de fidelitat a la legalitat i a la Generalitat republicana.



Aquest fet es pot qualificar, sense exagerar, de “repressio
implacable”.

Cal remarcar la ingenuitat inicial del primer comissari, Pedro
Sangro, i del director general, Josep Maria Boix, que, subes-
timant la situacio real, van pretendre el febrer de 1939 resol-
dre civilitzadament de manera rapida i amb els minims es-
tralls les consequéncies de la fi de la guerra. La contundent
resposta va recaure sobre la Caixa de Pensions, en general,
i sobre ells en particular, amb la separacio dels seus carrecs
i fins i tot un amb un consell de guerra; sense oblidar els més
de cent empleats sancionats, cinquanta-tres dels quals van
ser acomiadats.

La Caixa de Pensions com a institucio, a més de la imposicio
d’un consell triat des del nou poder a partir de les afinitats i la

|u

fidelitat ideologica al “nuevo Estado”, va patir la mutilacio
d’una de les linies d’actuacid senyeres del seu fundador
Francesc Moragas: la pérdua de la gestié de I'asseguranca

social obligatoria.

Introduccioé

El llibre esta dividit en tres grans capitols. En el primer, “La
Guerra Civil, 1936-1939”, es relaten els esdeveniments
ocorreguts a partir de la revolta militar del 19 de juliol, i s’hi
ha volgut destacar el caos que es va viure a tot Catalunya
amb motiu de I'actuacio de les forces revolucionaries. Un
desgavell que va afectar, dramaticament, tant empleats com
clients, com ho expressen ben graficament els directors de
les oficines en les seves narracions epistolars. En aquest pri-
mer capitol es detalla I'esforg fet per un grup d’empleats a
I'efecte de mantenir la Caixa de Pensions en funcionament
malgrat la convulsio i el capgirament general del pais. En
contrast, s’explica com, a la Caixa d’Estalvis de Barcelona,
un grup d’empleats afiliats a la CNT i la FAIl es va fer amb tots
els ressorts del poder.

També en aquest primer capitol s’explica el que va succeir a
I'illa de Mallorca, on va triomfar la revolta militar i on la Caixa
de Pensions va patir fortes pressions, tal com ho explica el
seu delegat general. Problemes derivats, en bona part, pel fet
de ser considerada una entitat catalana.

En el segon capital, titulat “La postguerra, 1939-1940”, s’ex-
plica el procés d’incorporacio de les diverses oficines a I'Es-
panya nacionalista i culmina amb la caiguda de la ciutat de

Barcelona. Es detallen els intents de resoldre civilitzadament
I'escissio creada per I'enfrontament civil i militar i els ingenus
esforcos —que foren balders— per reconduir la situacié amb
els minims efectes negatius possibles.

En el darrer capitol, titulat “Els anys foscos, 1941-1945”, s’ex-
posen els canvis soferts en els drgans de govern de la Caixa
de Pensions a partir de la destitucio del seu Consell d’Admi-
nistracio i de la Direccié General, la subseglent perdua de
I’administracié de les assegurances socials per part de "la
Caixa” i els canvis socials i culturals impregnats de feixisme i
nacionalcatolicisme, fins al procés dramatic de depuracié de
responsabilitats politiques dels consellers, el director general i
un ampli conjunt d’empleats. D’altra banda, els arxius han
mostrat bona part de la forta repressio, tant politica com de
persecucio, de tot signe de catalanitat.

La Guerra Civil, 1936-1939

Fins al dia 27 de juliol de 1936, vuit dies després que s'iniciés la
revolta militar, no es va poder reunir el Consell d’Administracio
de "la Caixa”, i solament amb tres dels seus membres: Lluis
Serrahima, Albert Bastardas i Jaume Roig, junt amb el director
i secretari del consell, Josep Maria Boix. En aguesta reunié es
va donar conformitat a les decisions preses amb urgencia per
part de Boix. Per seguretat, el director general va ser autoritzat
a residir a la seu central, al nimero 56 de la via Laietana.

Per fer front al caos revolucionari en que havia quedat immers
el pais, els empleats de "la Caixa” s’organitzen i acorden afili-
ar-se en bloc al sindicat de la UGT, constituint un Comite de
Gestid Social, tot indicant que creen el Comite a semblanca
dels comités d’empresa que funcionaven en explotacions in-
dustrials i mercantils, i afegint que, a "la Caixa”, el control no
hauria tingut justificacié possible perque no es tractava d’una
empresa capitalista i, per tant, no existia la distincio entre ca-
pitalistes i treballadors.

La iniciativa va sorgir de I’Associacié del Personal de ’la
Caixa, ja que a partir del juliol de 1936, en ple esclat revolu-
cionari derivat de la insurreccio militar, van haver de lluitar des
de la mateixa Junta Directiva per salvar la independéncia de
"la Caixa” dels intents d’absorcié que volien imposar elements

2 L'Associacio del Personal de ”la Caixa” de Pensions (La Soci)
fou fundada I’any 1931, a instancia del primer director general de
”la Caixa”, Francesc Moragas.
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externs a I'entitat, en especial els dos sindicats majoritaris de
la UGT i de la CNT.

El taranna més aviat conservador de la majoria del empleats
de "la Caixa” es va inclinar per afiliar-se en bloc a la UGT, da-
vant les posicions més extremistes de la Confederacid
Nacional del Treball (CNT), que si que van triomfar a la Caixa
d’Estalvis i Mont de Pietat.

Aquest Comite de Gestid Social va ser elegit en una Assemblea
de tots els empleats, celebrada al Sald d’Actes de "la Caixa” el
5 d’agost de 1936. Aixi, un grup d’empleats qualificats van
substituir, al Consell i a la seva Comissid Executiva, els llocs
buits dels consellers que havien hagut de fugir o amagar-se.
Posteriorment, I'inicial Comite de Gestid es convertiria en el
Comite de Control, amb les mateixes funcions que I'anterior.

Es va procurar, d’acord amb la Direccid General i els conse-
llers restants, que el sindicat UGT acceptés el nou ordre esta-
blert dins la institucid sobre la base de la continuitat dels
Estatuts de "la Caixa”, i els membres del Comite van ocupar
les vacants existents al Consell d’Administracio.

Pel que fa al Comite de Gestié Social i al seu substitut, el
Comité de Control, tot al llarg del segon semestre de 1936 les
principals preocupacions van venir derivades de l'intent de
normalitzacié de les operacions i de com fer front als decrets
de la Generalitat, que havia establert una moratoria de sis me-
s0s en el pagament d’interessos i amortitzacions dels prés-
tecs hipotecaris, aixi com del problema derivat dels casos en
que els prestataris deixaven de pagar les contribucions i els
impostos que pesaven sobre les finques de garantia o bé les
primes d’assegurances contra el foc.

A més, en algunes poblacions, amb el poder al carrer en
mans de gent armada, diversos comites locals exigiren I'en-
trega de diners de clients que havien fugit (empresaris, cler-
gues, persones de notoria trajectoria dretana, etc.). D’altra
banda, diversos delegats van ser perseguits per les seves ide-
es i destituits pel poder local, i alguns d’ells van ser assassi-
nats. En tots els casos, el Comite va actuar en defensa
d’aquests empleats i els va destinar a les oficines centrals o
bé els va canviar d’oficina.

En el llibre es presenta una amplia mostra de la correspon-
dencia entre les diverses oficines de "la Caixa” i la direccid,
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on s’explica I’actuacié dels ajuntaments i comites anarquis-
tes locals, que exigien diners directament a "la Caixa” o bé
als seus clients.

Com a mostra, se’n citen a continuacié un parell, d’entre les
diverses informacions que apareixen en el llibre. Aixi informa el
delegat de "la Caixa” de Vilanova i la Geltrd, quan comunica el
seglent a la Direccié General:

“Pel Comite de defensa local d’aquesta ciutat, han sigut
imposades penyores de guerra als nostres imponents
seguents”:

(Segueix una llista de cinc persones, amb un import glo-
bal d’aproximadament 35.000 pessetes).

Adjuntem els corresponents requeriments del Comite.
Les esmentades quantitats han estat ingressades al ¢/
num. 288, a favor del Comite de Defensa Local.”

A Figueres, no solament extorsionava la Delegacio del Comité
Local, sind també I'alcaldia, segons explica el seu delegat en
una carta del 19 d’octubre:

“Des de fa alguns dies venen alguns titulars de llibretes,
amb un document firmat per I'Alcalde, notificant a I'inte-
ressat que li ha sigut imposada una contribucio de guer-
ra o atur forcds de ptes. tantes, les quals ha de fer efec-
tives dintre de 24 0 48 hores; de no fer efectiva tal quan-
titat se’ls amenaga amb presé o de portar-los amb
auto®, sempre en vistes a una greu determinacio.”

Els diversos organismes beneficosocials de "la Caixa” van so-
frir els embats de la guerra i la revolucid social. Alguns d’ells
van tancar en ser-ne foragitat el personal religiés que els re-
gentava; d’altres, en especial els de caracter sanitari, van pres-
tar un gran servei a les necessitats d’atencié medica i sanitaria
derivades de la contesa civil.

3 Cartadel delegat de Vilanova i la Geltra, de data 19 d’octubre
de 1936. Arxiu historic de "la Caixa”.

4 L’expressio “portar-los amb auto” significava la possibilitat
de ser assassinats, com cruelment feien els anarquistes amb les
seves victimes.

5 Full de correspondéncia de la sucursal de Figueres, de 28 de
setembre de 1936. Arxiu historic de ”la Caixa”.



Sota la denominacié dels avatars de la guerra, s’expliciten
les greus dificultats sofertes: entre moltes d’altres, la gestié
economica, la inseguretat, els problemes de manca de perso-
nal aixi com el dolords tribut huma de la guerra.

Quant a la gestid econdmica, el llibre ens explica que, inde-
pendentment de la situaci¢ caotica creada per la revolucio
social en els primers mesos de la Guerra Civil, no menys im-
portants per a "la Caixa” van ser els problemes derivats de les
normes dictades per la Generalitat, en especial en el segon
semestre de 1936.

Aixi, al marge de les moratories per la retirada de fons, també
es van establir moratories en el retorn dels credits i fins i tot
una unilateral decisid de rebaixa dels tipus dels credits per
sota dels interessos pactats, els decrets de la Generalitat so-
bre la municipalitzacié de la propietat urbana i la conseguient
rebaixa dels lloguers van afectar "la Caixa”, tant pel que feia al
rendiment dels immobles de la seva propietat com en la valo-
racio i asseguranga de les finques constituides en garantia de
credits hipotecaris.

S’ha de tenir en compte, a més, que la inestabilitat va produ-
ir importants retirades de diposits, a les quals "la Caixa” va
poder fer front gracies a la solida cartera de valors que li va
permetre manllevar diners al Banc d’Espanya. El 1935 la
cartera de valors de "la Caixa” suposava el 85 % dels recur-
sos dels clients.®

En consequencia, segons Nadal i Sudria, el deute amb el
Banc d’Espanya de 7,3 milions de pessetes al moment d’es-
clatar la guerra va ascendir als 57,2 milions al final de la con-
tesa. Conclou Nadal i Sudria amb la segUent afirmacio:

“En conjunt, la guerra danya, perd no esberla I'edifici
social i economic bastit durant els trenta anys prece-
dents. La fortalesa adquirida en el curs d’aquesta tren-
tena i les cauteles d’una gestié tan prudent com alerta
salvaren un patrimoni popular que la maltempsada ha-
via posat, de tota manera, en gravissim perill.””

6 Memoria de la Caixa de Pensions corresponent a I’exercici de
1935. Arxiu historic de ”la Caixa”.

7 J.NadaliC. Sudria (1981). Historia de la Caixa de Pensions.
Edicions 62, Barcelona.

Un altre aspecte, aquest realment dolords, és el tribut en vides
humanes que va afectar el personal de ”"la Caixa” en els trenta
mesos de guerra civil. Un total de cinquanta-dos empleats
van morir en aquest periode; si bé quinze van finar per malal-
tia, els trenta-set restants van tenir una mort violenta.

Ha estat dificil esbrinar la personalitat d’aquest tribut entre un
bandol i I'altre. Cal tenir present que, en finalitzar la Guerra
Civil, tota la informacié i els honors van ser per als vint-i-un
morts, tant en els fronts nacionalistes com a la rereguarda,
assassinats per les seves idees i la seva trajectoria politica. Els
setze que van morir en zona republicana, tant en els fronts de
batalla com en la rereguarda, foren totalment oblidats.

En contrast amb la Caixa de Pensions, 'inici de la Guerra Civil
a la Caixa de Barcelona va significar un canvi total en les seves
estructures de poder. La transformacié va ser radical. Aixi,
una assemblea de tots els empleats va nomenar el Comite
d’Empresa, que es va fer amb tots els ressorts del poder. El
realment singular és la composicid d’aquest Comite, tot for-
mat per personal de I'escalafé professional més baix (orde-
nances i vigilants).

Els membres d’aquest Comite, el dia 5 d’agost, es van en-
trevistar amb I’administrador general Esteban Molins —que
no havia fugit—, que va haver d’acceptar donar tota classe
de facilitats a les propostes que els membres del Comite |i
van imposat.

Una bona part del consellers de la Caixa d’Estalvis i Mont de
Pietat es van refugiar durant la Guerra Civil a la ciutat de Sant
Sebastia® i van mantenir el reconeixement oficial com a organ
interi. Latasca més important del Consell interi de Sant Sebastia
va consistir a mantenir contactes amb les autoritats politiques i
economiques franquistes per anar preparant el retorn.

Els membres d’aquest Consell interi eren molt ben vistos per
les autoritats franquistes. Mitjangant informacio dels arxius del
Banc d’Espanya, en una carta del Coronel Jefe del Estado
Mayor del Servicio de Informacion y Policia Militar, amb data
de 30 d’'octubre de 1938 a Burgos, adregada al Ministro de
Organizacion y Accion Sindical, s’indica que, en comparacio

8 Laciutat de Sant Sebastia es converti, durant tota la Guerra
Civil, en refugi de bona part de la burgesia catalana.
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amb la Caixa de Pensions, els membres del Consell interi de
la Caixa d’Estalvis i Mont de Pietat de Barcelona:

“Se han significado siempre por sus acendrados sentimi-
entos derechistas y por su elevadisimo espiritu patriético,
puesto de manifiesto en toda ocasion y en manera muy
especial durante los afios de la Republica. En parangdn
con la actitud de otra entidad de Barcelona, similar a esta
Caja de Ahorros, que condescendia con facilidad a las
coacciones del gobierno izquierdista catalan.” °

Mentrestant, a la Caixa de Barcelona, superat el primer mes i
mig de la nova situacio, els caps seguien als seus llocs. Tant
els carrecs de la Central com els caps de les sis sucursals.
S’aprofita la promulgacié de la nova normativa laboral, elabo-
rada conjuntament per les caixes catalanes al Secretariat de
I’Estalvi, per forcar la jubilacid dels caps. Aquesta nova nor-
mativa permetia la jubilacio voluntaria als 55 anys i I'obligatoria
als 65. En virtut d’aixo, jubilaren sis dels set caps de la Central,
entre ells s’hi incloia, evidentment, I'administrador general, i a
quatre dels sis caps de les sucursals, un canvi total.

La postguerra, 1939-1940

Una ordre del govern de Burgos, de 12 de maig de 1938,
creava a Santander, una comissaria sobre les Caixes d’Estal-
vi, amb I'objectiu de posar en marxa les oficines de les caixes
que estaven separades de la seva seu central i anaven que-
dant dins els territoris guanyats per les forces nacionalistes.
Aquesta comissaria, doncs, s’aniria fent carrec de les oficines
de les anomenades zonas liberadas.

D. Pedro Sangro Ros de Olano fou nomenat comissari de "la
Caixa” a mitjan agost de 1938, a partir de les disposicions del
Comissariat contingudes en I'esmentada ordre de 12 de maig
de 1938. Aquestes disposicions feien referencia al regim de
les caixes situades en zona roja 0 bé en zones recentment
alliberades pels nacionals.

Ocupada Barcelona per I’'exercit franquista, el dia 26 gener de
1939, el comissari Pedro Sangro pren possessio de "la Caixa”
el 30 de gener. Sangro tenia pressa perque "la Caixa” entrés
en la normalitat, i amb la creacid d’'un Consell interi, inicial-

9 Informe del Estado Mayor del Servicio de Informacion y Poli-
cia Militar, de data 30 d’octubre de 1938. Arxiu historic del Banc
d’Espanya.
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ment i amb ingenuitat, va voler resoldre la qiestié amb rapide-
sa, tancant ben aviat el problema.

Sangro, de bon principi, va fer una depuracié previa, per la
informacid que tenia dels empleats i que havia conegut per la
Comissaria de Santander, i a més va crear una comissio infor-
mativa per resoldre la depuracié de responsabilitats.

Aquest posicionament de Sangro i de Boix, tot i que s’havia
respectat en bona part la situacié existent, va mereixer una
rapida resposta punitiva. Aixi, el comissari Sangro va ser des-
tituit del seu consell interi, alhora que es va dur a terme la
incoacid del consell de guerra a que fou sotmes el director
general de "la Caixa”.

Com expliquen molt graficament Nadal i Sudria en el seu ja
classic llibre Historia de la Caixa de Pensions:

“S’havien acabat les contemplacions: Boix, destituit i fe-
rogment perseguit; Sangro, desautoritzat i reemplacat
per un nou comissari”.'®

Els anys foscos, 1941-1945

En finalitzar la Guerra Civil, malgrat els ingenus esforcos inicials
per entrar en la normalitat, va caure sobre "la Caixa”, els seus
dirigents i els seus empleats una forta repressio.

Un mostra d’aquesta implacable repressio es va concretar en

els fets seglents:

e £l consell de guerra al director general de "la Caixa”, Dr.
Josep Maria Boix, per “auxilio a la rebelion”.

e Per identica acusacid, el Dr. Boix va ser desposseit de la
seva catedra de Dret Mercantil de la Universitat de Barcelona.

e E| consell de guerra a I'administrador anarquista de "la
Caixa” de Barcelona, Juan Gémez, afusellat per “auxilio y
adhesion la rebelidon”.

e Dues depuracions del personal que determinaren vint-i-dos
empleats sancionats en la primera, més noranta-un en la
segona. Aquestes cent tretze sancions van suposar un total
de cinquanta-tres acomiadaments.

e En el cas de Mallorca, tot i que havia quedat en la zona dels
rebels, el delegat general de "la Caixa” va ser empresonat
set mesos per “desobediencia a la autoridad militar”.

e |, evidentment, en el llibre apareixen tota una pila d’exem-

10 Nadali Sudria, op. cit.



ples de la persecucio politica i de la llengua catalana en fina-
litzar la Guerra Civil.

Com a punt final d’aquest procés de repressié i control de la
Caixa més gran d’Espanya, es pot llegir en el llibre el nomena-
ment d’un nou Consell de la Caixa de Pensions el gener de
1941, per la qual cosa es va haver d’enviar una llista de per-
sones proposades que van passar el control politic de la
Direccié General de Previsio.

D’aquesta llista’ solament van ser acceptades perso-
nes d’absoluta confianga del nou regim. En primer lloc,
tots els candidats escollits, 46 sobre 64 dels presen-
tats, mostren uns informes immaculats on es fa refe-
rencia, segons paraules subratllades en tinta vermella,
a ells mateixos com a: “buen espanol”, “patriota”, “ab-

solutamente adicto a la Causa Nacional”, “votante de

In “
’

y o«

derechas”, “persona de orden”, “de inmejorables sen-

timientos catdlicos”, “con plena adhesion a la Causa

» o«

Nacional”, “gran admirador del Caudillo”,

|u “
3

persona de
absoluta confianza para el nuevo Estado”, etc.

Mentre que en els informes dels descartats, es subrat-

» o«

llen aspectes com ara: “votante de izquierdas”, “ser ca-
talanista”, “haber manifestado simpatia por la Republica”,
“no haber pasado a la zona nacional”, “pertenecer a la

Lliga catalana”, “con grandes reservas de su adhesion al
Caudillo”, “sin sentimientos religiosos”, etc.

La Caixa de Pensions i la “Causa General”

La “Causa General” fou la gran operacié del nou regim per
recollirinformacié en relacié amb el que havia passat a la zona
republicana durant la Guerra Civil.

Es va haver d’elaborar un prolix informe on, després d’enu-
merar totes les persones relacionades amb “la Caixa” mortes
durant la guerra, tant a la rereguarda com en els fronts de
batalla nacionals —oblidant, evidentment, els diversos emple-
ats morts en el front de batalla per la banda republicana o bé
els empleats morts en els bombardeigs de Barcelona—, fa
una llarga digressid sobre el que considera la transformacio
estatuaria de "la Caixa”.

11 Informe de la Jefatura Superior de la Policia de Barcelona, de
3 de desembre de 1940. Archivo Histérico del Banco de Espana.

Segueix, I'informe, detallant els diners espoliats a les ofici-
nes, que ascendien a un total de 3,8 milions de pessetes, i
exposant una llarga relacié de saldos espoliats a clients,
per import de 8,43 milions, aixi com una relacié de joies i
monedes d’or que estaven empenyorades al Mont de
Pietat i havien desaparegut.

Finalment, "la Caixa” va haver d’informar del contingut de les
anomenades “cuentas inprotegibles”, que eren els comptes i
les llibretes amb titularitat de sindicats, partits politics, entitats
republicanes i persones significades politicament. Limport al
qual ascendiren els saldos dels comptes improtegibles va ha-
ver d’ingressar-se al Banc d’Espanya i sumava la quantitat
d’11,38 milions de pessetes.

Curiosament, el que espoliaren els rojos gairebé iguala el que
espoliaren els nacionales mitjangant els improtegibles: 12,23
milions de pessetes a favor dels rojos pels 11,38 milions de
pessetes per als nacionales.

Una altre fet significatiu punitiu en contra de la Caixa de
Pensions en finalitzar la Guerra Civil va ser, sens dubte, la pér-
dua de I'administracio de les assegurances socials.

Una llei de la “Jefatura del Estado” de primer de setembre de
1939, alhora que substituia el regim de capitalitzacié del retir
obrer ordenava la conversid de les caixes collaboradores en
delegacions de I'Institut Nacional de Previsio.

El canvi, des del punt de vista tecnic, era molt important,
ja que trencava tota la filosofia pregonada per Francesc
Moragas des del comencament del segle, tota vegada
que les pensions del retir obrer se substituien pel paga-
ment de pensions fixes, en concepte de subsidi de velle-
sa, que serien finangades per quotes patronals en propor-
Ccio als salaris.

A més, independentment dels aspectes tecnics i actuarials, el
que afectava plenament la Caixa de Pensions va ser el que
des de Madrid en deien la “base territorial de la nueva organi-
zacion”. Aixi, en una ponéncia de I'Institut Nacional de Previsid
es justifica, a primers de desembre de 1939, el canvi de mo-
del amb les segUents paraules:

“Establecida la provincia como base para todos los servicios
oficiales que tienen relacion con los de prevision (Hacienda,
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Banco de Espafa, Delegaciones de Trabajo, Jefaturas de
Falange, Centrales Nacional-Sindicalista, estadistica, etc.) es
un inconveniente grande el adoptar una base que no coincida
con la primera”.'?

La Caixa de Pensions, des de la seva fundacio, actuava sobre
cinc provincies, les quatre catalanes més la de les Balears.
Aquest esquema de funcionament era contradictori amb el
nou Estat centralista, que negava qualsevol tipus d’agrupacio
territorial superior a la provincia. El mateix va succeir amb les
caixes d’estalvi del Pais Basc.

Al final del llibre hi figura una llista amb una succinta informa-
Ccio sobre els principals personatges d’aquesta historia, tant
els que en moments molt dificils van ajudar al funcionament
i a la governabilitat de "la Caixa” com els que d’una o altra
manera van collaborar en la forta repressid que va caure
sobre ella i els que havien restat a Catalunya durant la dra-
matica contesa civil. |

12 Ponenciapresentadaal’INP per Camilo Menéndez, Francisco
Grefo, Luis Jordana i José Mufioz, de I'1 de desembre de 1939.
Arxiu historic de ”la Caixa”.
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