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LA FUNCIO SOCIAL DEL COMERC

’

“El factor més important de la globalitzacié és la deslocalitzacid, perd I'dnic sector en
el qual la deslocalitzacié no és possible és precisament el comer¢”, va dir l'urbanista
comercial Margal Tarragé durant les VIII Jornades Europees del Comerg Urba que es
van celebrar a la Llotja de Mar. Per a tots els ponents i els dos-cents i escaig assistents
a l'acte, el comerg urba no té només una funcié econdmica, siné que en té una altra
de tant important com és la funcié social. Ho van explicitar en els seus discursos el
president de la Cambra de Comerg, Miquel Valls; el conseller Josep Huguet; I'alcal-
de de Barcelona, Jordi Hereu, i ho van repetir al llarg de la jornada els ponents, cadas-
cun des de la seva posicié i nacionalitat.

Si té una funcié social, no hi ha d’haver dubte pel que fa al suport de la intervencié
publica cap al comerg urba per tal que no desaparegui i que es preservi aquesta fun-
cié innata. Des d’'una situacié d’escassa politica comercial, el ponent de la
Llombardia va dir que es tracta de “reconciliar la ciutat amb el comer¢”; des d’una
situacié comercial molt més desenvolupada, gracies a la llarga experi¢ncia de la
implantacié de la figura de les “societats de desenvolupament comercial”, el ponent
canadenc va expressar el seu convenciment que junts sector public i privat, tot va
millor per mantenir el comer¢. Aquesta idea de partenariat public-privat va planar
damunt la jornada, atés que, per una banda, esperona la funcié social del comerg urba
i, per una altra, déna suport al desenvolupament econdmic dels barris i de les pobla-
cions, i per tant reforca la relacié entre el comerg i la ciutat.

En aquest context, com s’ha d’afrontar la transposicié de les lleis de comerg catalanes
a la legislacié comunitaria que ja esta en marxa? El conseller Huguet ho té molt clar:
“Sense renunciar al concepte de trama urbana consolidada” que és la base del model
catald, un model d’exit. La directora general de Comerg, Gemma Puig, va aclarir que
es vol defensar el model catala “i si cal ho farem davant els tribunals”.

Queda palés que la legislaci6 catalana ha d’ajustar-se a la comunitaria, perd aquesta
transicié no vol dir ni molt menys el final del model comercial catala. Des de tots
costats, les reflexions avalen aquest model nostre i refermen el treball que estan fent
tant la Generalitat com les cambres de comerg en aquesta linia.
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CARTA AL

GENT GRAN | CONSUM

La veritat és que el darrer reportatge de ' Informatiu m’ha fet

DIRECTOR

pensar. Certament, aixd que cada vegada som més grans i que
Ienvelliment fard evolucionar els habits de consum té tota la
logica del mén. Com també que amb gent més gran hi haura
noves oportunitats de negoci fins ara poc o no gens explora-
des. Ara bé, tal com estan les pensions en aquest pafs, molt em
temo que el futur sera el d’una societat amb una capacitat de
consum menys elevada que 'actual.

Ja sé que el més important ara és pensar com sortirem d’a-
questa crisi. Perd no em puc treure del cap aquesta disjuntiva:
si ara estem endeutats fins al coll i no estalviem, ;com consu-
mirem en el futur, quan ens retirem i cobrem unes pensions
publiques minses? Que mho expliquin, perque jo veig un
futur més negre que no la situacié actual.

Maria Herndndez
Barcelona

Podeu fer arribar els vostres escrits a:

DONES | COMERC

Fa unes setmanes vaig llegir a la seva revista que al mén de lem-
presa, el paper que hi t¢ la dona és insignificant. La infravalora-
ci6 de les dones és patent. Ara bé, el comerg, que sempre ha estat
vist per molts com un sector econdmic de segona, hauria d’aixe-
car la seva autoestima, almenys per les dones que hi treballem, i
dir alt i ben clar que una de les vies més clares d’entrada al mer-
cat laboral per a les dones ha estat i continua sent el sector
comercial. Un aspecte aquest que cal reivindicar i recordar a tots
aquells que continuen veient la dona com un actor secundari.
S’imaginen un comerg sense dones? Jo no. Seria un caos que
qualsevol societat moderna no es pot permetre el luxe de com-
provar. Com tampoc shauria de permetre que el valor, el
merit, la intel-ligeéncia i la capacitat de feina de la meitat de la
societat es perdés entre els prejudicis socials d’aquells que con-
tinuen veient la dona cuinant, rentant la roba i planxant i no
com a competidores directes en la seva empresa. Possiblement
sigui aixd, que no els agrada la competencia més dura que tin-
dran mai: la de les dones competents que van estudiar amb
ells a les universitats temps enrere.

Joana Puig
Barcelona

Informatiu Comerg. C. Sardenya, 542-544, 1r 4a. 08024 Barcelona. a/e: informatiu@cambrescat.es

MANRESA ORGANITZA UN CICLE DE XERRADES
PER DONAR RESPOSTA A LA CRISI ACTUAL

Davant la crisi actual calen respostes i solucions que ajudin tots
els sectors i agents socials a remuntar la tendéncia negativa
actual. Seguint aquesta premissa, la Cambra de Manresa orga-
nitza un atractiu cicle de xerrades amb 6 personatges referents
en el mén econdmic catald. S’iniciard dimecres 18 de febrer i
es cloura el proper 31 de marg i shi tractaran aspectes com la
productivitat, les accions que poden fer les industries i els
comercos per neutralitzar la crisi, el problema de la morositat,
les negociacions amb bancs i caixes o les relacions laborals en el
moment econdmic actual.

El dijous 26 de febrer el protagonista sera Josep-Antoni
Aguilar, soci director general de Crealor Consulting, amb una
xerrada que es titula “Com fer que la nostra productivitat surti
reforcada en temps de crisi?”. El procés de creditors i la seva
legalitat centraran la intervencié de Josep Machado, catedratic
de la UB i professor de I'Escola Judicial, i de 'advocat Jordi

Carreras el dimarts 3 de marg. El cicle continuara I'11 de marg,
en que 'economista Modest Guinjoan i I'expert en morositat
Pere Brachfled tractaran dels impagaments en col-laboracié
amb PIMEC. Leconomista i consultor Josep Palmés també
sera a la Cambra parlant del finangament entre els particulars i
les entitats financeres el 24 de marg. També hi intervindran
Rocio Flor, de I'Area de Financament d’ACC10, i Enric
Gamell del Departament d’Empreses del BBVA. Finalment, el
director de Relacions Laborals i Ocupacié de PIMEC, Josep
Hallado, tancara el cicle el 31 de mar¢ amb una intervencié
que portara per titol “Les relacions laborals i la gestié de les
persones en temps de crisi”.

El cicle és gratuit i només cal confirmar lassisténcia previa-
ment. Per a més informacié i inscripcions, cal trucar al telefon
93 872 42 22 o escriure per correu electronic a I'adreca rcap
sada@cambrescat.es.
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LA CAMBRA DE BARCELONA PRESENTA
ELS RESULTATS DEL GABINET TECNIC DE COMERC

El 2003 la Cambra de Barcelona va
posar en marxa el Gabinet Tecnic de
Comerg, una eina que compta des del
2007 amb la collaboracié de la
Diputacié de Barcelona i que va adoptar
el nom Programa Modernitza't. El passat
29 de gener va tenir lloc 'acte en queé es
va explicar amb detall aquest servei d’as-
sessorament individual i els seus resultats
a més de 50 tecnics i responsables de
comer¢ d’ajuntaments de la demarcacié
de Barcelona.

El servei Modernitzat ofereix a 'empre-
sari assessorament 77 situ sobre qualsevol
element que afecti el seu negoci, analisi
DAFO i propostes de millora. Si 'em-
presa ho necessita, es durd a terme una
analisi més exhaustiva, que marcara les
pautes per a un pla d’empresa. I a més,
també hi ha la possibilitat d’utilitzar una
eina que permet avaluar el nivell d’aten-
cid, tracte i presencia que ofereix el per-

sonal de venda als clients, amb l'objectiu
que 'empresa sigui cada cop més com-
petitiva: el client misterids.

Des de I'any 2003 la Cambra ha actuat
en més de 60 municipis de la seva
demarcacié i d’aquestes actuacions han
derivat algunes recomanacions generals.
En el 83 % dels casos les propostes de
millora responen a lestructura interna
de l'establiment, és a dir, la imatge gene-
ral i el marxandatge del producte, la
col-locacié del producte, la il-luminacid,
la decoracié o els elements informatius.

En el 70 % dels casos es fan propostes en
la politica de comunicacié i les estrate-
gies de comercialitzacié. La politica d’as-
sortiment sobre el producte, la gamma i
el grau d’especialitzacié protagonitzen
un 29 % dels casos.

Un 25% dels casos fan referéncia a la
presa de decisions respecte de U'estrategia
adequada de posicionament del concep-

PUNT FORTS DELS COMERCOS BARCELONINS

Rebuda Tracte Tecnigues | Imatge Producte Comunicacio
de venda
La imatge Agraeix Coneixement | Temperatura | Qualitat del | Si, existeix
la compra del producte | iventilacio | producte cartelleria
261 % 931% 735 % 95,5 % 97 % 931 %

te de negoci. I un 15 % dels casos afec-
ten la gestid i organitzacié del negoci
(control de les vendes, sistemes de con-
trol de lestoc, gestié de compres, aplica-
cié de marges i revisié del compte d’ex-
plotacié).

Dels resultats obtinguts també ha desta-
cat que en general els aspectes que cal
millorar sén la rebuda del client, les tec-
niques de venda i la imatge en aspectes
com [ordre.

La majoria dels empresaris valoren com
molt util la informacié que han rebut
per al seu negoci (més d’un 50 % la valo-
ren com molt positiva i més d’un 20 %
com excel-lent). El tracte rebut per l'e-
quip tecnic del servei ha obtingut també
molts bons resultats: gairebé un 30 %
dels empresaris el consideren excel-lent i
més d’un 50 % el qualifiquen com molt

bo.

LA PERCEPCIO DEL CLIENT ENVERS ELS DIFERENTS ELEMENTS HA ESTAT:

Element

tracte 82,4 % afirma estar satisfet o molt satisfet 17,6 % insatisfet o poc satisfet
tecniques de venda 739 % afirma estar satisfet o molt satisfet 26,1 % insatisfet o poc satisfet
imatge 91,4 % afirma estar satisfet o molt satisfet 8,6 % insatisfet o poc satisfet
producte 93,7 % afirma estar satisfet o molt satisfet 6,2 % insatisfet o poc satisfet
en global 85,4 % ha quedat satisfet 14,6 % no ha quedat del tot satisfet

Font: Cambra de Barcelona
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DE JORDI CARBONELL
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Al ntimero passat reflectiem l'opinié del professor de
Marqueting d’ESADE, Gerard Costa, que deia, en rela-
cié amb les rebaixes, que “moltes families no acaben
d’entendre que un producte que botigues i grans cade-
nes ofereixen un dia a 100, al cap de poc només costi
40” i que, veient les promocions realitzades la passada
campanya nadalenca, en pocs anys un periode estricte de
rebaixes “podria arribar a desapareixer”.

Doncs bé, aquesta lluita pel descompte per atreure el
consumidor atemorit ha provocat que a poc a poc un
canal de venda conegut perd amb poc pes en el total de
vendes hagi crescut molt els darrers anys i que a hores
d’ara ho faci amb molta més forca que la resta del sector.
Ens referim als outlets o botigues de gran descompte.
La transformacid i adaptacié d’aquests establiments al
mercat ha estat molt rapida. Primer van ser utilitzats per
les marques com a canal per desfer-se del producte de
temporada un cop finalitzat el perfode de rebaixes. La
majoria d’aquests establiments estaven situats als afores
de les ciutats. Ara, pero, la situacié ha canviat. Es poden
trobar dintre de la trama urbana i atreuen cada cop més
consumidors. Es déna la circumstancia, i aqui caldria
recordar les paraules de Costa sobre la futura permanén-
cia de les rebaixes, que ara mateix en un periode que va
més enlla de les rebaixes conviuen establiments que ofe-
reixen preus rebaixats davant d’altres que, per llei, no en
poden fer.

Aix{ les coses, tard o d’hora, segurament, hi haura una
revisié dels formats comercials i de la legislacié vigent,
que ha quedat rapidament antiquada per la velocitat de
canvi d’un sector, el comerg, que no satura malgrat la
crisi. I aquesta revisié legal hauria d’introduir, sense
penalitzar els nous conceptes i patrons de consum i de
distribucid, una racionalitat ara perduda.
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COMERC | CIUTAT,
LA SIMBIOSI PERFECTA

Barcelona ha acollit, novament, les VIIl Jornades Europees del Comer¢ Urba que organitza
Vitrines d'Europe, una federacié d'associacions de comerciants europees. L'objectiu d'a-
questa trobada: reivindicar el paper que té el comerc en l'articulacié i cohesid de les ciutats
i pobles de tot Europa.

Aix{, no va resultar estrany sentir expres-
sions com que el comerg facilita i déna
peu a una major i millor convivencia
urbana, que el comer¢ omple de vida els
carrers, que és un sector en perfecta sim-
biosi amb la ciutat, arrelat a qualsevol
carrer o plaga i que és, en definitiva, un
element que déna forma i reforca la per-
sonalitat de qualsevol ciutat, a la vegada

Les jornades van
servir per reflexionar
sobre la situacié
actual d'aquest
sector a Europa, en
un moment d'incer-
tesa economica, de
davallada de consum
i d'amenaca per a
molts negocis.

que, davant d’altres sectors econodmics,
aquest no es deslocalitza a tercers paisos.
Les jornades van servir per reflexionar
sobre la situacié actual d’aquest sector a
Europa, en un moment d’incertesa
econdmica, de davallada de consum i
d’amenaga per a molts negocis. Perd
també va ser una oportunitat per a la rei-
vindicacié del paper que exerceix en la
vida diaria de les ciutats, de la riquesa

. ) ) .
La jornada es va celebrar a la LLotja de Mar de Barcelona que suposa una xarxa d’establiments




que, a més de donar el servei escaient als
milers de consumidors, crea riquesa amb
milers de llocs de treball.

Ara bé, sobre les jornades també va pla-
nar un tema que és damunt la taula fins
que a final d’aquest any no es completi
el periode de transposicié de la Directiva
de serveis. En els discursos de la inaugu-
racié, tant des de I'Ajuntament de
Barcelona com des de la Generalitat de
Catalunya, Jordi William Carnes i Josep
Huguet, respectivament, van assenyalar
que, primer de tot, I'Estat ha de regular
un marc general “sense envair les com-
petencies” ni autondmiques ni munici-
pals, que I'arxiconeguda Directiva ha de
servir per “consolidar” un model, no per
fer-lo “retrocedir” i que la idiosincrasia
que a 'Europa mediterrania sempre ha
tingut el comerg no ha de quedar supe-
rat per una visi6 més nordica d’altres
paisos comunitaris. “No es pot desmun-
tar un model per consolidar un mercat
de 400 milions”, va apuntar Carnes.

De la mateixa manera, en paraules del
conseller responsable de les competen-
cies d’ordenacié comercial, Josep
Huguet, no es pot obviar la funcié social
d’aquest sector ni que el model comer-
cial catala “és un model d’exit”. Per tot
aixo, el conseller va avancar una idea que
molts no creien possible aquests darrers
mesos: “Que la transposicié es fara sense
renunciar al concepte de trama urbana
consolidada, impedint I'establiment fora
d’aquesta trama”. En definitiva, davant
d’una audi¢ncia de diversa procedéncia
(francesos, italians...), Huguet va sen-
tenciar que “volem continuar regulant el

A

model catala”.

La ciutat com a eix

Dintre de la primera taula, Joan
Subirats, catedratic de Ciencia Politica
de la
Barcelona, va reflexionar sobre aspectes
com l'envelliment de la poblacié i com
aquest afecta I'oferta comercial existent i
els habits de compra (vegeu I'Informatiu
Comer¢ del mes passat).

Subirats també va escenificar un futur en
el qual les societats avancen en direccié a
un individualisme creixent, amb menys
dependencies entre les persones. I en
aquest context, sense una eina per articu-

Universitat Autonoma de
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QUE ES VITRINES D'EUROPE?

Vitrines d’Europe és una federacid europea constituida per associacions de ciu-

tats de Franca, Portugal, Belgica, Italia i Luxemburg, a més de Barcelona, la

qual per mitja de la Fundacié Barcelona Comerg hi integra 16 eixos comercials

de la ciutat. Un dels seus objectius és la defensa dels interessos dels comer-

ciants, artesans, empreses, empresaris i professionals adherits a la Federacié.

Vitrines d’Europa reivindica la importancia del comer¢ urba com a factor de

cohesié social, i com a nucli conservador i dinamitzador de les ciutats. A més,

la Federaci6 defensa el paper econdomic del comerg, ja que suposa el 14 % de

Pocupacié europea i representa un percentatge considerable del PIB de cada

pals (en el cas de Barcelona, el 20 %).

lar xarxes, el risc és desembocar en un
concepte de societat més proxim, com
diuen els nord-americans, al free rider, a
aquells que cavalquen lliures, sense tenir
en compte l'entorn. I aquest model, va
venir a dir Subirats, és alié a la historia ila
tradicié europea i mediterrania.

El catedratic va venir a dir que una
societat de free riders és una societat més

“El factor més
important de la glo-
balitzacié és la des-
localitzacio, pero I'U-
nic sector en que la
deslocalitzacié no és
possible és el
comerg”

desigual. I quin paper t el comerg en
aquest context? Subirats entén que shan
de buscar férmules per evitar que aques-
ta tendéncia a la precarietat no provoqui
més desigualtat. I en conseqiiencia, “el
comer¢ no ¢és igual si el trobem al centre
que a la periferia”.

Subirats va sentenciar amb rotunditat
que “sha de vetllar perque el comerg no
desaparegui” com en el cas de les ban-
lieues franceses, en qué un procés de
constant degradacié social i urbana va
convertir certs barris de la periferia en
un problema col-lectiu.

En la seva conferéncia, Subirats també

va reivindicar el valor de la diversitat:
tant des del punt de vista de procedéncia
social i geografica dels ciutadans com
des del punt de vista dels usos econo-
mics de I'espai. Per a Subirats, “si no shi
intervé, el mercat sempre aposta per
I'homogeneitzacié” i el comerg és massa
important perqué les administracions
publiques se’'n desentenguin.

O dit d’una altra manera: “El comerg
necessita la intervencié dels poders
publics”. I aquesta intervencid passa, pel
que fa a les ciutats, per concebre plans
d’usos per evitar, per exemple, que els
baixos acabin convertint-se, fruit de Ies-
peculacié, en habitatges, i expulsin el
comerg dels barris.

La teoria d’aquest professor universitari
és que aquest mix d’usos afavoreix la
socialitzacid, la seguretat i el dinamisme
social i econdmic de les ciutats. Segons
el seu parer, caldria veure quin seria el
cost del “no comer¢”, d’aquelles arees
urbanes on el comerg desaparegués, on
la seva abséncia ajudaria a buidar carrers
i places de moltes ciutats.

Ara bé, per a Subirats, aquest paper d’a-
quest sector ha de ser reivindicat pels
mateixos empresaris del ram, apostant
per iniciatives que ajudin a fer arrelar
encara més la seva existéncia en un
entorn on sén part inexcusable del pai-
satge urba. El comerg, segons el profes-
sor, ha de ser necessariament proactiu
amb qualsevol iniciativa que el vinculi,
encara més, al seu entorn social.

Experiéncies europees
Després de les reflexions des d’una ves-
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sant clarament tedrica, va arribar 'hora
d’escoltar 2 experiencies de com el
comer¢ ha anat canviant i com, des de
les administracions publiques s’ha inter-
vingut per ordenar un sector en evolucié
constant. Lexemple alemany és para-
digmatic: ha viscut un procés des de
finals dels anys noranta de constant libe-
ralitzacié: per exemple, de preus, obli-
gant els petits operadors a modernitzar-
se, a unir-se en plataformes comunes,
com les centrals de compres, en un
moment en qué els consumidors han
variat considerablement, com a la resta
de paisos, els seus habits de compra.

Ara bé, aquesta obertura i dinamica
reformista no ha impedit que els respon-
sables federals entenguin que shan de
poder conjugar les competéncies de les

diverses administracions. De fet, a
Alemanya existeixen certes limitacions,
com la limitacié a 'obertura de grans
superficies en funcié de la dimensié de
les ciutats, i hi ha un control administra-
tiu segons quina sigui la dimensié del
negoci, perqué¢ sentén que en aquests
casos “pot haver-hi una afectacié de ter-
cers’.

Diferent, molt diferent és el cas frances,
en que els excessos del passat van com-
portar un problema greu pel que fa a l'e-
quilibri entre oferta i demanda en deter-
minades ciutats o, tal com va apuntar el
representant frances a les jornades: “Ara
som en ple procés de refundacié del
comerg urba”.

De fet, els plans d’intervencié comercial
queden englobats dintre dels plans d’ur-

BARCELONA, PARTENARIAT

PUBLIC-PRIVAT

Barcelona és un referent internacional contemporani de planificacié de ciutat
i de capacitat de desenvolupar el turisme. La data de 1992 ha passat a la histo-
ria urbanistica de la ciutat tant o0 més que com a fita esportiva, com a model

de planificacié de ciutat. D’aleshores deriven els grans exits de la ciutat quant

a increment del nombre de turistes, de les pernoctacions hoteleres, o dels visi-

tants a salons i fires internacionals; o pel que fa a conversié del port de

Barcelona en central europea de creuers, o a la creacié d’altres clusters turistics.

Doncs bé, el “model Barcelona” és a punt de superar-se a si mateix. Perque

15 anys després dels Jocs Olimpics, la ciutat por ser novament referent interna-

cional gricies a una nova incorporacié que la caracteritzara els propers 20 anys.

Tot va comengar amb l'acord entre '’Ajuntament de la ciutat i la Cambra de
Comerg. Va ser el 1993. Sector public i sector privat es van aplegar per crear
Turisme Barcelona, un consorci per a la promocid turistica de la ciutat que, a

mesura que han passat aquests 15 anys de vida, ha pres el lideratge en moltes
altres iniciatives per a la millora del turisme urba. Aquesta va ser la primera fita

del partenariat piblic-privat entorn del turisme. Fa pocs dies, novament el sec-

tor public, Ajuntament i Generalitat, i el sector privat shan posat d’acord a

crear el consorci per adquirir la companyia a¢ria Spanair que facilitara la con-

versié de 'aeroport de Barcelona en un centre internacional. Es una senyal de

maduresa.

Amb Dinici del procés cap ala implantacié a Catalunya de les APEU, la figu-
ra de partenariat public-privat anglosaxé per al redrecament del comerg urba,
novament Barcelona i Catalunya faran un pas de gegant. El que va comengar
al Canada, els Estats Units i el Regne Unit, pot trobar a Barcelona la seva con-

sagracid definitiva. Més i millor en un moment de crisi global que obliga a una

nova alineacié conjunta entre el sector public i el sector privat.

Josep-Francesc Valls

banisme articulant politiques globals.
Tot i aix0, hi ha iniciatives que a molts
representants catalans els van cridar 'a-
tenci6. Coneguda és la Llei de 'impost a
les grans superficies, atés que la
Generalitat catalana va prendre com a
exemple el model frances per aprovar la
Llei de desembre del 2000. Perod el que
realment va cridar 'atencié i 'interes, va
ser el model frances de rehabilitacié d’a-
rees comercials, comprant i rehabilitant
locals comercials; també s’hi preveu, en
circumstancies determinades, lexpro-
piacié de locals.

Zanderighi va
apuntar que el repte
principal residia

en la necessitat de
superar l'individua-
lisme comercial

a través d'articular
propostes comunes

El problema: la lentitud i dificultat per
tirar endavant projectes que demanarien
més ajuts publics dels disponibles actual-
ment. En definitiva, la idea és fer d'in-
termediari entre la decadéncia i el renai-
xement d’un barri determinat. En cap
cas hi ha una intencidé de permanencia.
Un cop rehabilitats, la intervencid publi-
ca ddna el relleu a la iniciativa privada,
que es fa carrec dels locals i de gestionar-
los.

En total hi ha un fons de 20 MEUR per
a tot el pais, per desenvolupar aquestes
politiques de rehabilitacié. En 7-8 anys,
shan obert 400 expedients, hi ha en
marxa 60 projectes i 17 ja han finalitzat.

Col-laboracions

Laltra idea important sobre la qual va
pivotar la jornada és la de saber articular,
a través de l'acord i la complicitat en la
recerca d’un bé comd, un solid partena-
riat public-privat entre les diverses admi-
nistracions i empresaris. Josep-Francesc
Valls, director de I'Informatiu Comerg i



INFORMATIUCOMERC
febrer de 2009

“EL COMERC

COM A ELEMENT
FONAMENTAL

DE COHESIO SOCIAL"

Durant aquestes jornades, es va presentar un manifest
de 8 punts que recull el punt de vista de Vitrines
d’Europe sobre I'important paper del comer¢ en la
cohesié de les ciutats:

1. El comerg i el conjunt d’activitats econdmiques urba-
nes constitueixen la base tangible de 'economia de les
ciutats. En ¢poca de globalitzacié i crisi, el comerg és
I"inic element que no es deslocalitza.

2. El comerg urba, el nostre comer¢ de proximitat, és
Ielement fonamental de cohesié social en pobles i ciu-
tats, en qué coexisteixen habitatges, equipaments i ser-
veis.

3. El comerg urba suposa una aportacié des de I'econo-
mia urbana a la sostenibilitat.

4. Les ciutats i, més concretament, els seus centres de
convivencia, constitueixen un bé public, tant a les arees
centrals com en barris amb dificultats.

5. Cal rendibilitzar aquest bé public en forma de capi-
tal urba i social, usant-lo en el maxim d’activitats. El
comer¢ urb, de ciutat, suposa un factor important en
la rendibilitzacié d’aquest capital social.

6. El comerg urba permet la transmissié de coneixe-
ments i la implantacié d’innovacid, aportant creativitat
i originalitat al teixit econdomic local.

7. La Directiva europea de serveis en el mercat interior
suposa una reflexié important en la necessitat de “Ile-
gir” les implantacions d’establiments en termes de sos-
tenibilitat mediambiental, de proteccié de lentorn
urb, de manteniment del patrimoni historic i artistic i
dels objectius de cohesid social i cultural dels nostres
pobles, ciutats i paisos.

8. Davant d’una interpretacié de la Directiva europea
en funcié dels interessos dels lobbies i les grans corpora-
cions, construim I'Europa dels ciutadans, a partir dels
valors de la proximitat, entre els quals figuren de forma
destacada les activitats comercials i de serveis en els
espais de convivencia urbana.
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El comer¢ immigrant és un factor enriquidor i cohesionador per a les ciutats europees

catedratic de Direccié de Marqueting i
Turisme d’ESADE, va recordar als pre-
sents I'eéxit de Turisme Barcelona, una
associacié entre I'Ajuntament de la
Ciutat Comtal i els empresaris, a través
de la Cambra de Barcelona. Un altre
exemple, el dels anomenats districtes de
desenvolupament econdmic (BID en
angles) i que a Catalunya han adoptat el
nom d’area de promocié econdmica

urbana (APEU) i que significaran un
important impuls en aquesta linia d’ac-
tuacid entre el sector public i el privat.
Marcel Planellas, secretari general
d’ESADE, va posar ntimeros a un sector
que, en el marc de la UE, ocupa
17 milions de persones, representa 3,8
milions d’empreses i factura per un valor
de 2,12 bilions d’EUR.

Per a Planellas, independentment dels

canvis en les estrategies empresarials,
dels nous habits i els ninxols de mercat,
la idea basica que va transmetre és que
Europa és avui una xarxa de ciutats i que
aquestes competeixen entre si per atrau-
re turistes: consumidors potencials que
dinamitzin unes infraestructures turisti-
ques, comercials i d’oci i cultura que
configuren, en bona mesura, el motor
econdmic d’aquestes metropolis.
Planellas considera que en temps de crisi
com ara és quan és més facil saltar enda-
vant o endarrere en el ranquing de ciu-
tats. Es loportunitat per reinventar-se i
sortir reforgats per competir amb les
millors armes. I per fer-ho, els partena-
riats sén imprescindibles.

A Montreal, a partir
dels anys setanta, es
va articular una eina
semblant als BID
anglosaxons anome-
nada societats de
desenvolupament
comercial (SDC)

Ara bé, tan important com sumar
esforcos per remar en una mateixa direc-
cid, és tenir clara una estratégia. I aques-
ta passa pel “no”: per saber qué no es vol,
quin public no interessa atreure, quin
posicionament i quina imatge no convé
ni interessa donar. Tenint clar aixd, el
pas segiient és aconseguir recursos esta-
bles i anar més enlla de la tradicional i
tipica dinamitzacié comercial. En defi-
nitiva, “avancar en la idea que el comerg
no és només una botiga, també és un
entorn”.

Luca Zanderighi, professor d’Economia
de la Universitat de Mila, i Michel
Depatie, vicepresident de la Societat de
Desenvolupament  Comercial ~ de
Montreal, van tenir 'oportunitat d’ex-
plicar qué s’ha fet a Italia i al Quebec
(Canada). Zanderighi va apuntar que el
repte principal residia en la necessitat de
superar 'individualisme comercial a tra-
vés d’articular propostes comunes. El



desafiament, va apuntar el professor ita-
lia, era i és extrapolar la gestié d’un cen-
tre comercial al centre de les ciutats, per
tal d’aconseguir atreure nous consumi-
dors. En el cas llombard es tracta de
reconciliar la ciutat i el comerg; per fer-
ho, es van idear una série de propostes
de partenariat amb la creacié d’uns fons
per desenvolupar politiques de comuni-
cacié i marqueting, de seguretat 1 acces-
sibilitat i mobilitat, com també de pro-
mocié, animacié i gestié de serveis
comuns.

Per la seva part, Depatie va recordar que
a Montreal, a partir dels anys setanta es
va articular una eina semblant als BID
anglosaxons anomenada societats de
desenvolupament comercial (SDC). Ara
mateix, amb una poblacié similar a la de
Barcelona, la ciutat quebequesa té
14 SDC en un entorn on hi ha 13.000
empreses i 280.000 treballadors del sec-
tor comercial.

La seva estructura juridica és la d’una
associacié sense anim de lucre. Per cons-
tituir-se es pregunta als comerciants i si
hi ha majoria, es crea. Després, les apor-
tacions sén obligatories i no es conside-
ra un impost, siné una quota per fer
front a les noves despeses fruit de noves
actuacions en ambits com la neteja,
il-luminacié, acompanyament, assesso-
rament i formacid. Depatie va apuntar
que, fins ara, els SDC s’han revelat com
un instrument molt efica¢ i que, a
diferencia de les époques de bonanga, en
que tothom vol volar lliure, en temps de
crisi les idees o els projectes d’unié i
d’accié conjunta “poden ser més i millor
valorats”.

L'aparador urba europeu

El valor econdmic i social del comerg a
les ciutats europees va ser el fil conduc-
tor de la darrera activitat de les VIII
Jornades Europees del Comerg Urba.
Un acte en el qual es va presentar el
“manifest en defensa del comerg urba”,
signat per representants de diferents ciu-
tats europees i al qual va adherir-se I'al-
calde de Barcelona, Jordi Hereu.

Amb el titol “Tres visions d’Europa”, les
VIII Jornades Europees del Comerg
Urba van acollir una taula rodona que va
comptar amb la participacié de I'euro-
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diputat Ignasi Guardans, el president de
Iassociacié Vitrines d’Europe, Stephano
Boletinari, i Marcal Tarragd, consultor
en economia urbana i urbanisme comer-
cial. Malauradament, Joaquin Almunia,
comissari europeu d’Assumptes Econo-
mics i Monetaris, no va poder assistir a
la jornada, tal com inicialment estava
previst.

La diferéncia i novetat més important
d’aquesta edicié de les Jornades
Europees del Comer¢ Urba “sén el
moment de crisi econdmica i la transpo-
sicié de la Directiva europea de serveis
en el mercat interior”, encetd Tarragé.
La seva reflexié apunta les diferéncies

“No hi ha normativa
europea que tracti
especificament
sobre el comerg
urba. La Unié
Europea no imposa
cap model de
comerc¢ urba ni pot
desfer cap model de
comerg¢ urba”

que representa el comerg en relacié amb
altres sectors: “El factor més important
de la globalitzaci6 es la deslocalitzacid,
perd I'dnic sector en que la deslocalitza-
cié no és possible és precisament el
comerg”.

Per la seva banda, I'eurodiputat Ignasi
Guardans va plantejar la interpretacié
més positiva de la Directiva europea de
servels, ja que segons ell la llei no regula
el comerg urba i la responsabilitat recau
en la interpretacié que es faci de la
Directiva. “No hi ha normativa europea
que tracti especificament sobre el
comer¢ urba. La Unié Europea no
imposa cap model de comerg urba ni pot
desfer cap model de comer¢ urba. A
Espanya el que sha de revisar és una
qiiestié que afecta la lliure instal-lacié
d’establiments. Hi ha persones que con-
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sideren que la Directiva de serveis per-
met als grans establiments establir-se,
perd la UE no ha dit res d’aixd”, aclarf
Guardans. “Estic d’acord amb l'eurodi-
putat perd no en séc tan positiu, hi ha
una voluntat de regular els establiments
catalans”, replich Tarragé davant les afir-
macions de Guardans.

Stephano Boletinari se centra en una
clara defensa de la intervencié publica
per donar suport al comerg urba a les
ciutats europees i per preservar la fun-
cié social que es deriva d’aquest tipus
de comer¢. “El valor del comer¢ de
proximitat suposa un valor afegit per al
turisme. Hem d’evitar la desertificacié
comercial a les ciutats europees i insis-
tir en el concepte de ciutat compacta,
no dispersa’, afirmi. Boletinari
reclama laccié de les institucions
publiques, “I'accié legislativa de la UE
hauria de tenir més forga, sThauria de
simplificar la burocracia i disminuir els
impostos”.

El manifest de la cloenda

Els representants del comerg urba aple-
gats a la jornada van redactar un mani-
fest per presentar a les administracions
locals de cada una de les seves ciutats i
dels paisos perqué shi adhereixin i facin
costat al sector del comerg urba. Aquest
manifest va ser llegit per Joan Mateu,
secretari general de Vitrines d’Europe,
durant lacte de cloenda al qual van
assistir I'alcalde de Barcelona, Jordi
Hereu, i la directora general de Comerg
de la Generalitat, Gemma Puig. Tant de
part de la Generalitat com de I'Ajunta-
ment de Barcelona es va palesar la volun-
tat de donar suport fermament al
comer¢ urba. “Volem defensar aquest
model, i si cal ho farem davant els tribu-
nals”, manifesta Puig.

En aquest sentit, l'alcalde de Barcelona,
Jordi Hereu, va anunciar que Barcelona
i el seu alcalde sadherien al manifest i va
afegir que “és necessari afrontar les coses
des de lofensiva en favor de I'Europa
que volem i en la qual el comerg urba té
un paper fonamental”.

Pelayo Corella
Cati Bestard
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ESTUDI SECTORIAL

| ES FRANQUICIES
MODEREN EL SEU

CREIXEMENT

La franquicia a Espanya ha moderat el fort creixement dels darrers 10 anys i ha presenciat
I'any més dificil des que va iniciar la seva activitat. Perd no tot sén males noticies; mentre
que alguns sectors s'estanquen -com I'immobiliari o el financer-, d'altres no deixen de créi-
xer, com els serveis i el sector comercial.
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El sistema de franquicies havia tingut
10 anys, gairebé des del seu inici, de gran
creixement i expansiod, una situacié que va
comengar a canviar el 20006. La crisi glo-
bal, especialment la financera i immobi-
liria, és la causa que el 2008 hagi estat el
pitjor any per a les franquicies. Perd mal-
grat aixd, no tot és negatiu i el sistema

Catalunya

continua creixent, si bé no amb tanta
forca.
La consultoria especialitzada Tormo &

Xarxes

Establiments

Facturacié
Inversié

Asociados ha presentat recentment el seu
Informe anual sobre la situacién actual de
la franquicia en Espafia. Segons aquest
informe, un any més han crescut el nom-

bre de xarxes de franquicia i el d’establi-

ments franquiciats, la facturacié, la
inversi6 i els llocs de treball, malgrat que

els avencos registrats sén molt moderats
en comparacié amb exercicis anteriors.
Actualment a tot Espanya hi ha 968 xar-

Ocupacio

xes de franquicia —que suposa un incre-

Font: Tormo & Asociados

TENDENCIES 2009: LES REPACIONS | L'ESTETICA

Es de tots ben sabut que durant les crisis les persones es
preocupen més a allargar la vida dels consumibles. Tant és
aix{ que amb data de gener de 2009 ja es nota el bon estat
de les franquicies derivades d’'una mena d’empreses etique-
tades com “vinculades a la crisi”. Han augmentat en nom-
bre i en bons resultats els tallers de cotxes, les empreses de
reparacié de roba, els restaurants de menjar rapid i econo-
mic, les botigues de segona ma, 'allogjament de baix cost i
les empreses de serveis a pimes.

D’altra banda, es podria dir que el sector de I'estetica incre-
menta el ventall de productes en apogeu. Als pintallavis
vermells, shi suma la depilacié permanent, ja que recent-
ment s’ha percebut un increment de les franquicies corres-
ponents a aquest sector.

Catalunya és la segona comunitat a 'Estat amb més pes del
sector de la franquicia. Compta amb un total de 240 cen-
trals (16 més que durant exercici anterior), repartides de
la manera segiient: Barcelona (205), Girona (17), Lleida
(8) i Tarragona (10). Aquestes ensenyes disposen de 14.310
establiments franquiciats, que han suposat una facturacié
de 4.323 MEUR, una inversié de 1.506 MEUR i la gene-
racié de 61.600 llocs de treball.

José Aragonés, director de I'oficina de Tormo & Asociados
de Catalunya, destaca com a tret diferencial el perfil més
madur del franquiciador del catala: “El teixit empresarial a

Catalunya és molt familiar i ha existit sempre molt recel a
obrir franquicies. Quan una empresa catalana decideix fer
el salt, ja té molts locals propis i és una empresa molt soli-
da i madura”. Segons el mateix Aragonés, aixo explicaria el
perqué més de la meitat d’empreses del z0p 20 de franqui-
ciadors nacionals sén catalanes.

Quant a valoracié especifica de la situacié a Catalunya
durant el 2008, Aragonés analitza els resultats basant-se en
els franquiciadors, els franquiciats i la facturacié. De la
banda dels franquiciadors, ha estat un molt bon any, ja que
moltes empreses van plantejar el seu creixement estructural
mitjangant el sistema de franquicies. Quant a nous fran-
quiciats, ha estat un any dolent, a causa de la impossibili-
tat d’aconseguir credit. La facturacié també s’ha vist res-
sentida i disminuida durant aquest perfode.

La previsié per al 2009 és millor del que han estat els resul-
tats del 2008. Aragonés, amb els estudis i les demandes que
ja tenen a hores d’ara, preveu que els franquiciadors s'in-
crementaran i potser la novetat més gran sigui la previsié
de l'increment de franquiciats, sobretot a partir del segon
semestre de 2009. “El canvi més gran sera pel que fa a nova
obertura d’establiments. Es comencara a donar més credit
principalment a partir de la segona meitat del 20097, con-
clou Aragonés.
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Barcelona

Xarxes
Establiments
Facturacié
Inversié

Ocupacié

Girona

Xarxes
Establiments
Facturacié

Inversié

—_

Ocupacié

ment del 7 % respecte de 'any anterior—
i 69.081 establiments franquiciats, que
facturen al voltant de 21.000 MEUR.
La franquicia continua guanyant pes
dins la facturacié total del comerg mino-
rista i suposa ja un 15,2 % del total.

En el periode 2008 es va arribar als
20.869 MEUR de facturacié, un 2,8 %
menys que I'any anterior, mentre que la
inversi6 generada va ser de 7.273 MEUR,
un 3,9 % més que durant el 2008. La
franquicia va donar treball directe a
297.366 persones i indirecte a 101.100,
és a dir, amb un increment del 4,8 %
respecte de I'exercici anterior.

Sens dubte, una de les males noticies del
2008 pel que fa a les franquicies sén les
dades del nombre d’establiments fran-
quiciats. Si fins al 2006 la mitjana de
creixement del nombre d’establiments
franquiciats era de 4.000 a 'any, el 2008
només hi va haver un increment de 704
establiments, situacié que representa un
creixement de I'1,1 % respecte de I'exer-
cici anterior. Les dificultats per aconse-
guir financament van propiciar un incre-
ment dels models de baixa inversid.
Quant a 'increment per sectors, 'infor-
me remarca que es van crear 172 xarxes
de franquicia durant el 2008, principal-

SECTORIAL

3.467 MEUR

1.208 MEUR

Lleida

205

Xarxes

11.476 Establiments

Facturacié

Inversio

49.399 Ocupacié

Tarragona

Xarxes

1142 Establiments

345 MEUR Facturacié

120 MEUR Inversié

Ocupacié

“Es preveu l'incre-
ment de franquiciats
sobretot a partir del
segon semestre del
2009"

“Quan una empresa
catalana decideix
franquiciar, ja té
molts locals propis i
és molt solida i
madura”

&
M

201 MEUR

70 MEUR

2.870

1.026

310 MEUR

108 MEUR

4.417

ment en el sector comercial i serveis
(amb 78 noves ensenyes en cadascun dels
2 sectors i 16 noves xarxes d’hoteleria).
Aquestes franquicies han aportat 3.307
nous establiments al sector, dels quals
quasi el 50 % sén propis.
Perd I'any 2008 també va veure com
107 empreses interrompien la seva
expansié en franquicia, principalment
empreses del sector immobiliari, finan-
cer i petites marques que s’han vist supe-
rades per la situacié general del mercat.
Pel que fa a l'origen de les xarxes, més del
82 % de les cadenes de franquicia que
operen a Espanya sén d’origen nacional,
mentre que laltre 18 % que resta se’l
reparteixen ensenyes de Franga, els Estats
Units i Italia, majoritariament.
Linforme conclou remarcant que per fer
front amb éxit a aquest 2009, les empre-
ses franquiciadores han d’assumir objec-
tius realistes d’acord amb la conjuntura
econdmica i tractar d’orientar les seves
xarxes a complir-los. I es recorda que en
moments de dificultats econdmiques
sorgeixen nombroses oportunitats que
només els qui estiguin més preparats o
disposin de més visié de mercat podran
aprofitar.

Cati Bestard
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TERRASSA DEBAT

LES OPORTUNITATS QUE PRESENTA LA CRISI

Tot i el pessimisme que molts senten arran de la crisi, en la darrera sessié de Cambractiva, a
Terrassa, es van poder escoltar testimonis que intentaven injectar un fil d'esperanca, cen-
trant-se en un aspecte que cal no oblidar: de crisis, n'hi ha hagut moltes, i moltes empreses
n'han sortit més i millor posicionades.

El passat 11 de febrer va tenir lloc a la
Cambra de Terrassa una altra sessié de
Cambractiva. En aquest cas, el punt de
trobada empresarial, que va comptar
amb un altissim index d’assisténcia, va
tractar sobre el tema “Productivitat
empresarial, competitivitat de pais”. Els
ponents eren Antoni Abad, president de
la patronal CECOT; Ramon Carbonell,
conseller delegat de Copcisa, i Pedro
Nueno, president executiu del CEIBS
(China Europe International Business
School) de Xangai.

Per descriure la situacié actual, Antoni
Abad va parlar del concepte “instint de
supervivencia de les empreses i els pai-
sos”. Abad va criticar l'actuacié de les
empreses “‘que no han fet els deures en
¢poca de creixement” i va remarcar la
importancia que té I'absentisme i la no
productivitat del capital huma. Laltre
pilar sobre el qual va recaure una part de
la critica del seu discurs va ser el baix
nivell de 'educacié i el paternalisme del
discurs politic que allibera de culpa i res-
ponsabilitat les empreses. La seva con-
clusié final va ser molt clara: “O canviem
el pafs, o canviem de pais”.

Ramon Carbonell, des del punt de vista
d’empresari, va comengar la seva ponén-
cia explicant els canvis que suposa una
crisi en la seva vessant positiva: “Vam
entrar a la crisi del 93 d’'una manera i en
vam sortir d’una altra”. Malgrat que la
seva empresa ha pujat de quota, el seu
problema, extrapolable a moltes altres
empreses, és que els proveidors demanen
avancaments mentre que les institucions
publiques pagaments.
Carbonell va considerar la diversificacié

retarden els

El professor Nueno durant la seva intervencié

com la clau per sostenir-se millor davant
qualsevol situacié. I va finalitzar la sessié
parlant de “divorci entre el sector public
iel privat”.

Pedro Nueno és conegut pel seu discurs
positivista envers la crisi, un discurs que
va ratificar durant la seva ponéncia.
Agafant com a exemple la crisi textil del
83, va recordar que les empreses que han
subsistit, com Mango o Inditex, estan
molt ben posicionades a nivell interna-
cional i configuren una inddstria molt
més solida que la d’aquell moment. “Els
bons projectes troben finangament, cal
treballar molt i motivar I'equip huma”,
va sentenciar.

Nueno va qualificar de suicidi 'adopcié

de politiques de baixada de preus, i en
comptes d’aixd, va defensar 'ampliacié
del servei: “Cal oferir més serveis, treba-
llar conjuntament i demanar ajuda a
I'Estat”. Labsentisme, en general, és un
tema que va ser protagonista per a tots
els ponents: en el cas de Nueno, es va
referir al tema com una qiiestié “d’estafa
entre el treballador i el metge”. Les xifres
apunten a un 10 % d’absentisme, perd
d’aquest n’hi ha molt d’'incalculable, tal
com va apuntar Carbonell, que ve donat
per la utilitzacié d’eines com Facebook
amb una linia de separacié molt poc
clara entre el que és treball i el que és
absentisme.
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LA CAMBRA DE BARCELONA DEMANA
MES DETERMINACIO A LES ADMINISTRACIONS

PUBLIQUES PER SORTIR DE LA CRISI

Les darreres dades econdomiques no sén bones, i les perspectives per al 2009 tampoc. Per
aix0 mateix, el president de la Cambra de Barcelona, Miguel Valls, considera que les admi-
nistracions han de fer un esfor¢ per desenvolupar les linies d'actuacid que afavoreixen el

dinamisme empresarial.

Valls, que va presentar en roda de prem-
sa les darreres estimacions econdmiques
per al 2009, va posar diversos exemples
de com tant 'Administracié central com
la catalana podrien accelerar algunes
mesures, moltes ja aprovades, que no
estan donant els resultats esperats.

Aixi, per exemple, mentre que les mesu-

Valls es va mostrar
especialment critic
amb la manca d'am-
bicié en la simplifica-
cié administrativa

i la manca absoluta
d'austeritat en les
despeses de personal

res en el sector financer s’han anat execu-
tant escrupolosament (d’'una banda, la
concessié d’avals per a les entitats de cre-
dit; de l'altra, el fons d’adquisicié d’actius
financers), les referides per ajudar en la
liquiditat de la tresoreria de la resta d’em-
preses no han funcionat igual de bé. Un
exemple és la linia ICO-Liquiditat, que
ha tingut una fortissima demanda perd
fins a mitjan de gener només se n’havien
concedit 113 MEUR dels 10.000 MEUR
pressupostats. I el mateix es pot dir de la
linia ICO-Habitatge i la linia d’avals per
promoure habitatge de PO. La primera

encara no ha assignat ni un euro dels
3.000 MEUR previstos, i la segona,
només 260 dels 5.000 MEUR que recull
el pla (és a dir, el 5 % del total).

En relacié amb la devolucié mensual de
I'IVA, no shi poden fer projeccions, ja
que fins al 20 de febrer hi havia temps
perque les empreses interessades s'acollis-
sin a aquesta mesura. En qualsevol cas,
en relacidé amb aquest tema Valls va
apuntar que aquest fet “no hauria d’'im-
plicar més fiscalitzacié per a les empre-
ses” i que el procediment hauria de ser
totalment digital i no generar més
burocricia.

En resum, la Cambra, amb el seu presi-

dent al capdavant, demana al Govern de
IEstat “més transparéncia i agilitat en I'a-
plicacié de les mesures, una avaluacié
periddica de l'efectivitat de les mesures,
un seguiment de l'adjudicacié de les
linies ICO i revisié de les condicions
quan calgui” i, per ultim, “no generar
més trAmits administratius per a les
empreses i entitats financeres”.

Pel que fa a la valoracié de les mesures
adoptades per la Generalitat, Valls va
valorar especialment “la transparéncia en
la informacié i quantificacié dels resul-
tats”, mentre que, per contra, va criticar
I'ampliacié de la linia de I'Institut Catala
de Finances, perque el crédit no esta

LA CONTRACCIO DEL CREDIT
SERA MES FORTA EL 2009
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donant els resultats desitjats per unes
condicions poc favorables per als bancs.
Pero el president de la corporacié barce-
lonina es va mostrar especialment critic
amb la manca d’ambicié en la simplifica-
cié administrativa i la manca absoluta
dausteritat en les despeses de personal.

Manca d'austeritat

En relacié amb el primer tema, Valls va
assenyalar que “part del Govern conside-
ra la seva tasca com a regulatoria i fisca-
litzadora”, quan hauria de ser “la d’aju-
dar al creixement”. Només aix{ s'explica,
segons Valls, que del 2007 al 2008, just
quan es parlava de simplificar els tramits
administratius, aquests s hagin multipli-
cat per 1,6. Un augment que, en defini-

“Les politiques
publiques no només
s'han d'anunciar als
mitjans, també s'han
d'executar i donar-ne
comptes a la socie-
tat"”, va apuntar

el president de la
Cambra de Barcelona

tiva, suposa un augment de la burocracia
i dels costos per a les empreses. Valls va
apuntar que aquest, més que un proble-
ma econdmic, és de caire politic. I que
amb voluntat es podria canviar: “De-
manem al Govern que ho faci”.

Pero la critica va anar més enlla i també es
va denunciar que no tenia cap sentit
demanar contencié i austeritat al sector
privat quan les despeses de personal de la
Generalitat han passat del 21,5 % el 2005
al 25,6 % el 2009, en relacié amb el pres-
supost que el Govern elabora any rere any.
Pel que fa a les xifres macroecondmiques,
el president Valls va apuntar que, a hores
d’ara, el problema és basicament de
demanda. Aquesta ha caigut en picat i
obliga les empreses a reestructurar els
seus processos de fabricacié. 1 és clar,
entremig, la manca de liquiditat i la con-
traccié del credit. Un credit, perd, que
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CAIGUDA DEL COMER(C

Segons l'informe de conjuntura elaborat per la Cambra de Barcelona, el crei-
xement intertrimestral dels serveis va ser del -0,5 % el quart trimestre; si es
repeteix un registre negatiu el primer trimestre del 2009, el sector entraria en
recessid, 'inic que encara no hi estd. El creixement interanual es va desaccele-
rar notablement fins a '1,2 % el quart trimestre, perd encara és positiu. De fet,
és I'lnic sector que encara creix en el conjunt de 'any, perd ha perdut molt
d’impuls, del 4,9 % el 2007 al 2,3 % el 2008. Aix{ mateix, les previsions de la
Cambra apunten a un creixement molt feble el 2009 (0,3 %). Les branques
que el sustentarien serien les de serveis publics i alguna de serveis a les empre-
ses, com activitats informatiques.

La marxa dels negocis al comerg va ser dolenta durant el quart trimestre i va
empitjorar notablement amb relacié al trimestre anterior. La caiguda de la fac-
turacié es va moderar, sobretot per raons estacionals, menys la de venda de
vehicles. Les branques de productes alimentaris i comerg no especialitzat en
grans superficies sén I'excepcié d’aquesta tonica. En aquestes, la marxa dels
negocis va ser moderadament bona i les vendes van créixer. Els preus de venda
es van reduir lleument per segon trimestre consecutiu, excepte els de produc-
tes alimentaris. La debilitat de la demanda continua sent el factor que més
limita la marxa dels negocis (el 85 % de les empreses ho indica), perd el factor
“dificultats de finangament” és el que ha guanyat més importancia —era asse-
nyalat pel 26 % de les empreses al tercer trimestre i va passar al 34 % el quart.
Els empresaris sén forga pessimistes pel que fa a la marxa dels negocis el pri-
mer trimestre i apunten que s’ accentuara la caiguda de l'ocupacié i de la inver-
sid.

Faciuracio del comar: minorisia
Perspactves par al | trimesire dal 200G
TS
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havia crescut desorbitadament entre

tiu. Es a dir, el PIB catala es contraura un

2005 i 2007 i que ajustar-lo a uns nivells
adequats, deixant de banda I'especulacid,
comporta un tancament de l'aixeta que
complica molt les coses.

Der tot plegat, el creixement econdomic a
Catalunya, segons les previsions de la
Cambra de Barcelona, el 2009 sera nega-

2 %. Aspecte que demostra “la gravetat
extraordinaria” del context econdmic
actual i que, per aixd mateix, cal fer tots
els esforcos possibles per evitar passar de
Iactual recessi6 a una futura i no desitja-
da depressid.

Pelayo Corella
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L INCERT FUTUR

DE LA BOTIGA DE DISCOS

Les botigues de discos, negocis que funcionaven a la perfeccié fins al principi de la decada,
estan en un moment dificil. L'emblematica Discos Castellé ha presentat concurs de creditors,
i I'entitat Promusicae no pinta les coses gaire positivament en el seu Informe del mercat dis-
cografic 2008, publicat recentment.
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Entrevista a Antonio Guisasola

“Hl HA MOLTES COSES PER FER A LES QUALS EL P2P NO DONA
RESPOSTA | S| EL COMERC ESPECIALITZAT"

Antonio Guisasola és el president de
Promusicae (Productores de Muisica
de Espafia), una organitzacié té com a
objectiu principal representar els inte-
ressos dels productors de musica
I’Administracié
publica i altres entitats.

espanyola davant
Promusicae
aglutina 87 membres, que representen
el 95 % de lactivitat nacional del sec-

tor de la musica gravada.

Quines apostes o suggeriments es
fan des de Promusicae per reconduir
la inddstria discografica?

Durant anys la inddstria discografica
ha recolzat en la venda de musica en
format fisic; vinils, cedés, cassets, vide-
os, devedés. Actualment la tecnologia
ha propiciat que el consum sobri a
noves modalitats, entre les quals té un
paper molt important la distribucié en
format digital. Tot i aixo, la base del
negoci continuen sent les vendes amb
preséncia fisica, el que tradicional-
ment han venut el tipus “botigues de
disc”, que, malauradament, desaparei-
xen cada dia. Sembla que la culpa de
tot la té el mén digital, perd fins fa
molt poc la falta de proteccié del nos-
tre sector i, sobretot, la pirateria al

carrer (10p manta) va accelerar que el
moén de la musica se submergis abans
de temps en la crisi. Si no hi ha nego-
ci, no hi ha llibertat de creacié, no hi
ha varietat, desapareix el desenvolupa-
ment de nous artistes i desapareix el
mercat i amb aixd les oportunitats. I
les emocions. La materia primera de la
industria discografica és la musica. En
aixd som especialistes. El descobri-
ment de nous talents, apostar-hi, la
recerca de noves i bones cangons i de
grans artistes que sapiguen interpretar
aquestes composicions. Es un terreny
en el qual continuem apostant i inver-
tint. I és el nostre vertader ofici.

Tenint en compte que com més
botigues es tanquin més complicada
sera la venda de discos, quin consell
déna al petit, mitja i gran comer-
ciant davant la pérdua de vendes?
Tots hem d’estar al mateix vaixell i
remant en la mateixa direccid.
S’imposa la unitat a Thora d’exigir a
I'Administracié (Inddstria i Cultura,
fonamentalment) que no ens poden
robar impunement el que tant de tre-
ball costa fer en el mén de la musica.

Hi ha mercat, perd només si preservem

el comerg legal podrem oferir serveis de
musica de qualitat. El petit comerg
tindra el seu espai dins de 'especialitza-
ci6. Les grans botigues hauran d’adap-
tar la seva oferta: botigues en linia,
diversificacid, prescripcié de produc-
te... Hi ha un munt de coses per fer a
les quals, afortunadament, el P2P no
déna resposta i si el comerg especialit-
zat.

Hi ha alguna diferéncia entre les
diverses comunitats autdbnomes o
totes segueixen la mateixa tendencia?
En el nostre recent informe anual
informem d’una caiguda consecutiva
del mercat per vuite any consecutiu.
Aquesta caiguda és generalitzada i,
lamentablement, es tradueix en una
perdua de centenars de llocs de treball
i el tancament de nombroses botigues.
Vendre musica cada vegada és més
dificil, la veritat. Difonem les nostres
xifres perque consti que la industria de
la musica sofreix i que continua amb
ferides obertes. Fins ara la insensibili-
tat és generalitzada, perd esperem que
ens vinguin rapid a ajudar.

Si la musica es ven a un preu i la majoria de persones consu-
meixen i posseeixen més musica de la que paguen, almenys
podem deduir una cosa: les baixades digitals il-legals existeixen
i la gent les utilitza. Linforme sobre el mercat discografic que
Promusicae presenta anualment no aporta cap bona nova: la
venda de CD cau un 10 % més —si comparem les vendes
actuals amb les de principi de la decada, ja porten una perdua
acumulada del 64 %-—, i d’altra banda les baixades digitals de
pagament no avancen a Espanya.

Mentre que a la resta del mén occidental la venda de format
digital representa el 20 % del total, a Espanya la xifra només
arribaa’'11,5 %. El mateix informe xifra la facturacié del mer-
cat discografic el 2008 en 225,2 MEUR, un 12,5 % menys
que 'any anterior, que va tancar amb una facturacié de 257,01
MEUR.

Quines en s6n les causes? Com s'enfonsa una inddstria que fa
gairebé 60 anys que existeix? Des de I'enregistrament del pri-

mer LP (long play) el 1948 han passat moltes coses. Una de les
quals és la consciéncia del format com a negoci. Per aixo el
1982 es va llangar el CD (compact disc), un format aparent-
ment revolucionari, menys vulnerable que 'LP i amb més
durabilitat.

El CD, malgrat reduir la portada a més de la meitat, va doblar
el preu de venda de la musica. I arribaren els grans moments,
en que el mercat musical es va disparar, se signaven contractes
multimilionaris amb artistes i els llancaments importants
només eren rendibles si se superaven els 10 milions de copies
venudes.

Es va especular i va funcionar. Perd com en qualsevol cicle,
les coses no es mantenen fixes, siné que giren, evolucionen
i es revolucionen, i en la década del 2000 arriba I'auténtic
canvi: 'extensié de I'ts de la xarxa Internet, I'aparicié dels
anomenats Peer to Peer (P2P) i la gravacié digital, gracies a
la qual gravar un disc és molt més assequible que abans i pot
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fer-ho qualsevol persona a casa seva amb un ordinador.
Alguns han parlat de democratitzacié de la cultura, d’altres
parlen de amoralitat i de manca d’escripols. Malgrat aixo, la
realitat és imponent. Molts joves que creixen ara, poc saben de
CD i LP i poc saben, també, de pagar pel que escolten. Tenen
el mén al seu abast, amb tots els avantatges i tots els inconve-
nients.

I sabem que fins i tot els més
meldomans es descarreguen
musica davant la impossibili-
tat d’adquirir legalment tota
la musica que escolten, ja
que actualment hi ha cente-
nars de nous llancaments
setmanals que es publiquen
arreu del mén i dels quals
estan informats gracies a la
Xarxa.

En el mén de la inddstria musical, la incognita persisteix men-
tre el negoci del directe simposa, perd mentrestant queda el
gran dubte: queé faran les botigues?

gue escolten

Parlen els botiguers
La majoria dels botiguers afirmen rotundament que hi va haver
un moment d’especulacié de la industria discografica i que en
certa manera ara les coses s'estan posant al seu lloc. Una de les
tendéncies més en alga és Uespecialitzacid i es pot dir que les
ganes i I'entusiasme formen part del sobreviure de moltes
ensenyes que ara han de treballar el doble per aconseguir
menys beneficis. Miquel Noguera, propietari de Martulina
Divina, a Vic, afirma: “Des dels anys de 'apogeu de la indus-
tria, les vendes han caigut un 20 % i la facturacié un 35 %
aproximadament, ja que ara els preus sén inferiors”. Davant
aixd, “cal posar-hi afecte,
buscar ofertes, intentar tro-
bar el client de veritat mit-
jangant  lespecialitzacid,
perd sense rebutjar a cap estil
de musica”.
Lluis Amat, responsable de
Vendes i Marqueting de
Disclub, distribuidora i pro-
ietaria de la cadena de
Eotigues Gong, confirma les de 257’01 MEUR
seves xifres de resultats: “La disminucié en vendes els darrers
anys ha estat del 55 %. El canvi de tendéncia en 'evolucié
positiva de les vendes es va iniciar amb I'anomenat 7op
manta, perd el que realment esta fent un mal insostenible sén
les baixades il-legals a Internet. La facturacié ha disminuit un
15 %”. Per combatre la disminucié de vendes de discos,
Disclub s’ha diversificat amb la finalitat que la davallada de
facturacié no fos tan gran: “Les mesures que hem anat pre-
nent sén les que fan que la disminucié de vendes de CD
sigui molt més gran que la disminucié en la nostra facturacié

Democratitzacié de la cultura?
Amoralitat i manca d'escrupols?
Sigui com siqgui, la realitat és
imponent. Molts joves que crei-
Xen ara poc saben de pagar pel

La facturacié del mercat
discografic el 2008 va ser de
225,2 MEUR, un 12,5 % MENYS  ama per la seva banda,
qgue l'any anterior, que va tancar
amb una facturacié

SECTOR

global. Gong ha apostat per optimitzar la seva oferta musical,
tenir un assortiment molt atractiu a uns preus al més compe-
titius possible i a la vegada diversificar I'oferta amb produc-
tes molt directament relacionats, com els videojocs, llibres,
cinema i marxandatge”.

Entre els botiguers entrevistats hi ha una excepcié: Jesis
Mayor, responsable de Discos 100. Aquesta botiga, meca dels
meldomans de Barcelona,
compta amb un fons de cata-
leg de 108.000 referencies, i
aquesta és precisament la seva
clau de I'exit. Treballen varie-
tat de generes com el jazz o el
pop-rock 1 també tenen les
novetats.

Per a Jesds Mayor, propietari
de Testabliment, la situacié
actual no té gaire d’especial:
“No hi ha hagut disminucié en la facturacié. El public conti-
nua comprant el fons de cataleg”. Per tant, no han hagut de
prendre cap mesura per incrementar la facturacid; aixo si, estan
aprofitant per millorar en altres coses: “Hem comengat a infor-
matitzar-nos. Fins ara no tenfem pagina web i ara estem
comengant a construir la infraestructura virtual necessaria’.
Laltre canvi ve motivat per una bona noticia, la venda del for-
mat vinil ha augmentat un 200 % des del 2007. Per aixd a
moltes botigues, entre les quals Discos 100, tornen a fer lloc
per als vinils. “Si algti m’hagués dit fa 10 anys que el vinil tor-
naria, no m’ho hauria cregut”, afirma Jesds Mayor.

Davant la pregunta del futur del seu negoci passats 5 o 6 anys,
Miquel Noguera té I'esperanga que hi hagi un canvi de dina-
mica: “Tinc I'esperanca que malgrat la mentalitat llatina de «si
ho puc fer gratis, per qué pagar» i la desidia de I’ Administracid,
si tot 1 aix0 continuem venent
discos, en el moment en que
saturi el pirata, viurem. Perd
si no s’hi posa aturador, no ho
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apunta cap a la continuacié de
la diversificacié en funcié de
les necessitats del client: “El
pla estratégic de Gong ens
portard a continuar mutant
en funcié de la demanda dels nostres clients, sempre buscant
tenir un mix d’oferta que englobi tot el que es relaciona amb
loci i la cultura digital, ja sigui cinema, musica, literatura, els
videojocs”. I Jests Mayor respon amb humor sobre la giiestid,
potser perqué no hi esta del tot preocupat: “No ho s¢, si ho
sabés tindria una paradeta i em dedicaria a predir el futur”.

Cati Bestard

Més informacid, pagina 26
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EL VALOR
DE LA CULTURA

La cultura i I'economia no tenen per que anar separades. | per aprofundir en la relacié que
tenen ambdues branques, la Cambra de Barcelona organitza el | Congrés Internacional
d'Economia i Cultura, unes jornades que poden servir per donar suport a la professionalit-
zacio definitiva de les industries culturals.

La Cambra de Barcelona ha promogut,
amb la collaboracié del Ministeri de
Cultura, la primera edicié del Congrés
Internacional d’Economia i Cultura, un
esdeveniment creat amb [l'objectiu de
projectar la importancia de la cultura, la
creacid i les empreses del sector en les
societats avancades. Emmarcat en la cele-
bracié de ’Any Europeu de la Creativitat
i la Innovacid, el Congrés tindra lloc els
propers 20, 21 i 22 de maig.

Lactivitat sorgeix a partir de la idea que
economia i cultura sén 2 realitats amb
moltes i creixents interseccions enriqui-
dores. Els objectius sén potenciar els
professionals de les empreses de la cultu-
ra com a catalitzadors de la riquesa i
d’intangibles que abasten tots els camps
del coneixement, el lleure i la produccié
i enfortir la percepcié social sobre el
paper de la creacid, la produccié i el
patrimoni cultural com a elements
motor de la societat contemporania.

El Congrés estructurara els seus contin-
guts en 5 grans eixos. El primer bloc,
anomenat “Cultura, riquesa i el benestar
de les nacions”, explorara la interrelacié
entre cultura, creativitat, innovacié i
economia avangada. En la segona jorna-
da, amb el titol de “Nova economia cul-
tural, empreses creatives i innovacid”, es
parlard de qiiestions com el valor dels
intangibles, les oportunitats de la nova
economia en l'era digital i el mercat de
futurs en continguts culturals.

El balan¢ d’intercanvis en la distribucié
de la cultura serd el tema protagonista

del tercer apartat, en que sescoltaran
opinions sobre el paper dominant dels
distribuidors globals o les sinergies de la
localitzacié de lactivitat creativa. La
quarta sessié plenaria parard especial
atencié a la proteccid i desproteccié en
les TIC, 'economia dels drets i la globa-
litzacié, i la cinquena explorara el paper
del mecenatge, el patrocini i la responsa-
bilitat social corporativa.

Paral-lelament a les sessions plenaries es
comptara amb la presencia de mes d’una
vintena de representants d’empreses cul-
turals, els quals exposaran les seves expe-
riencies de creixement. Durant aquestes
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sessions es tractaran temes com la inter-
nacionalitzacié, la gestié d’oportunitats,
les empreses emergents i la reinvencié de
les grans empreses.

Entre els assistents, per bé que esperant
confirmacié definitiva d’'una gran part
del cartell, el Congrés comptara amb
ponents del nivell de Sylvain Pasqual,
responsable d’inddstries creatives de la
Comissié6 Europea; Bruce Seaman, pro-
fessor d’Economia de la Universitat de
Georgia; Tyler Cowen, professor
d’Economia de la Universitat George
Mason i columnista del New York Times,
entre molts altres.

CONVERGENCIA D'INTERESSOS

Que te a veure la cultura amb el mén de la distribucié comercial? La resposta

és clara i diafana: molt. Primer de tot, les industries culturals necessiten canals

adequats de distribucié. Un dels quals sén els museus, perd també altres equi-

paments com sales de concerts, teatres i galeries d’art, a més d’altres més

comuns i estesos dels quals ja hem parlat en aquest mateix ndmero de

I Informatin, com sén les botigues de musica, per posar un exemple ben cone-

gut.

Ara bé, aixd no és tot, la veritable sinergia entre comerg i cultura és la capaci-

tat que tingui aquesta per atreure milers de persones a una ciutat rica en acti-

vitats culturals. Llavors, la ciutat, entesa com un tot, s'enriqueix de cap a peus.

Més oci, més restauracié i més comerg. Només cal pensar en el festival d’estiu
de Salzburg, els festivals de cinema de Berlin, Venecia, Canes, Sant Sebastia o
Sitges, i la Fira del Teatre de Tarrega. Milers de visitants omplen els carrers per

gaudir de P'espectacle. Perd després bé que han de dormir, menjar i... alguns,

fins i tot, comprar.
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TRIA BE, TRIA SABADELL

El passat 22 de gener 'Ajuntament de Sabadell, juntament
amb les associacions de comerciants de la ciutat i dels mercats
municipals van llan¢ar una campanya de promocié del comerg
de la ciutat amb l'eslogan “Comerg de Sabadell. Tria bé”. Amb
aquesta accié totes les entitats volen transmetre un missatge
per tal que els ciutadans comprin al comerg local productes
produits o fabricats al seu entorn més immediat.

En aquest sentit, i atesa la situacié per la qual travessa el sector
de 'automobil, que genera una gran quantitat de llocs de tre-
ball directes i indirectes, la campanya també vol esdevenir un
acte de solidaritat amb els treballadors de la Seat. Es per aixd
que gracies a la col-laboracié de Seat i el concessionari Sarsa, la
campanya es centra en el sorteig d’un Seat Ibiza Ecomotive.
La dinamica de la campanya és senzilla. Per cada 20 EUR de
compra, als establiments adherits a la campanya es lliurard un
tiquet numerat als consumidors. El dia 7 de mare, coincidint
amb el final del periode de rebaixes, i en combinacié amb el
premi de TONCE, se sortejara el cotxe. Tot i que els comergos
associats representen quasi la meitat dels existents a la ciutat, la
campanya s ha fet extensiva a tots els comercos de la ciutat. Per
facilitar informacié sobre la campanya, sha creat el lloc web
<www.sabadell.cat/triabe>.

COMERCG DE SABADELL
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ACORD DE FINANCAMENT ENTRE LA CEC I LA CAIXA

La Caixa ha signat un acord amb la Confederacién Espafiola
de Comercio per llangar una linia de finangament de 6.000
MEUR per a comergos i autdbnoms per a 'any 2009. Lacord
s'emmarca en la voluntat de La Caixa de facilitar 'activitat als
comercos i oferir-los un paquet de productes i serveis inno-
vadors.

Els 6.000 MEUR destinats a la linia de financament es dis-
tribuiran de la manera segiient: 1.000 MEUR per a una linia
que faciliti la gesti6 de tresoreria de comercos, prioritzant sal-
dos creditors i evitant descoberts freqiients; 1.000 MEUR per
poder avangar les factures pendents amb organismes publics i
empreses; 1.000 MEUR per oferir solucions financeres als
comerciants amb l'objectiu que puguin adquirir el seu local;

1.000 MEUR  per oferir més flexibilitat als comergos per
obtenir credit, poder modificar-ne la quota mensual o establir-
ne quotes més reduides; 1.000 MEUR per al financament
immobiliari, i 1.000 MEUR per a operacions de rénting
perque els comerciants puguin gaudir del bé finangat sense
realitzar desemborsaments inicials.

Lacord també inclou 'emissié de targetes privades destinades
a potenciar el negoci i fidelitzar els clients de les associacions
de comerg vinculades a la CEC. Aquesta targeta, que es pot
personalitzar per a cada territori, estard exempta de cobrament
de quota anual per al titular i els seus beneficiaris i es realitzara
un descompte d’'un 0,5 % als comergos que participin en el
projecte.
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LES BOTIGUES DE CONVENIENCIA
GUANYEN ADEPTES

El canal anomenat de conveniéncia
guanya pes i influencia dia rere dia.
Segons un estudi de TNS, quasi la
meitat dels espanyols reconeixen haver
comprat en aquest tipus d’establiment,
almenys una vegada en els darrers 3
mesos. Tot i que hi ha diferéncies ter-
ritorials importants. Per exemple,
segons l'estudi, a I'area metropolitana
de Madrid 6 de cada 10 consumidors
hi han comprat alguna vegada el dar-
rer trimestre, a les Canaries el per-
centatge és del 58 % i a I'area metro-
politana de Barcelona del 53 %. A la
part baixa de la classificacid, hi apareix-
en les zones Nord-oest (el 33 %) i
Nord-centre (38 %).

Ara bé, si el percentatge de gent que ha

comprat en aquest canal és important, hi
ha un altre aspecte que cal no perdre de
vista; 'estudi recorda que tot i que la
imatge associada als establiments de
conveniéncia és un canal de compra
essencialment impulsiu, TNS apunta
que “la meitat dels compradors d’aquest
canal hi tenen prevista la compra i que
un 70 % dels productes comprats en
aquest canal han estat planificats previa-
ment”.

Els responsables de TNS també apunten
que, davant un context de crisi com I'ac-
tual, en que la poblacié intenta ajustar el
seu pressupost fent més compres petites
i més freqiients, augmenten les visites als
establiments i les ocasions de compra.
I és aqui, apunten els responsables de

TERCERA EDICIO DELS PREMIS IWEC

Les guardonades de I'edicié d'enguany

A principi d’aquest mes de febrer va
tenir lloc a Nova Delhi, la capital de
I'India, el lliurament de la tercera edicié
dels premis IWEC (International
Women Entrepreneurials Challenge),
uns guardons institucionalitzats per les
cambres de comer¢ de Barcelona i

Manhattan i la Federacié de Cambres de
Comerg Indies (FICCI).

Aquests premis IWEC tenen com a objec-
tiu subradlar la importancia del lideratge
fement i el paper creixent de les dones en
la societat present i futura. De fet, 12
empresaries d’exit d’Espanya, els EUA,

Foto: Albert Font

febrer de 2009

NOTICIES

Pestudi, que les botigues de convenien-
cia, pel seu caracter de proximitat, “es
converteixen en una bona alternativa, ja
que per als consumidors espanyols
I'aspecte més important a 'hora de triar
el seu establiment és la proximitat”. A
més, un altre factor que afavoreix la
implantacié d’aquests establiments és
laugment de llars unipersonals, que es
caracteritzen per poca planificacié i
compres reduides.

Aquest canal que va apareixer ja fa anys
a benzineres i amb l'extensié de cadenes
com Opencor i Vips, ha continuat el seu
creixement amb botigues regentades per
immigrants.

Ilndia i el continent africd han estat
guardonades en aquesta tercera edicié.

Les empresaries espanyoles guardonades
en aquesta edicié han estat: Rosa Esteva,
del Grup Tragaluz; Carmen Mur, de
Ndria

Manpower, i Vilanova,

d’Inforpress.
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EL PAIS

TAN LLESTOS, TAN RANCUNIOSOS

El ciberespai esta trinxant les botigues de discos: en pocs dies,
m’assabento del col-lapse de diversos establiments dels quals
conservava records agradables. A Londres, desapareix Sister
Ray, que tenia 'estoc més eclectic del Soho. Cap broma: en 5
anys, les 1.500 botigues independents britaniques han quedat
reduides a la quarta part. Resultat: enfonsament de distribui-
dores indies com Pinnacle i asfixia per a les “disqueres” modes-
tes, que es plantegen deixar d’editar singles fisics, la seva gran
basa en un pafs on les llistes d’exits sén una passié nacional.
Altres desastres. A Nova York, anuncien per I'abril la clausura
de la megabotiga Virgin a Times Square, tan comoda pels seus
horaris i la seva situacié. I un amic de Barcelona m’avisa que la
cadena Castell$ ha presentat suspensié de pagaments.
Intentant confirmar aquesta tltima noticia, entro a Internet.
Efectivament, estava cantat: en un any, Castell ha perdut el
25 % de vendes. El futur de les seves 10 botigues a Catalunya
queda a les mans dels creditors, que poden acceptar una fér-
mula de continuitat o optar per liquidar les existencies. Perd la
recerca em porta a forums en qué es comenta aquesta noticia
dolenta i em quedo bocabadat.

[...] Encara que entengui les seves motivacions, em sorprenen
aquests pirdbmans que celebren tot el que signifiqui dificultats
per al negoci musical [...]. Es declaren melomans perd semblen
creure que la musica brolla com els bolets, sense necessitat d’a-
dob monetari. Per a ells, la inddstria és un dinosaure que no va
saber adaptar-se a les noves tecnologies i es mereix totes les
seves dissorts: que sofreixi abans d’evaporar-se.

[...] Aixi que els forums somplen d’arguments demagogics, de
gent farta “d’artistes que s'emporten les seves fortunes a para-
disos fiscals” [...]. Per a molts, em temo que és car [...]tot alld
que costi per sobre d’'un CD verge i obligui a desplagar-se: és
possible que mai no hagin entrat en una botiga de discos ni
tinguin intencié de fer-ho. Shan acostumat a gaudir de la
musica subvencionada.

Si, sub-ven-cio-na-da per la minoria que encara adquireix dis-
cos 1 aixi manté el tremolds negoci d’empreses que continuen
produint musica, important-ne, i recopilant i promocionant
musica.

Diego A. Manrique

SUPERMERCATS PUJOL TANCA EL 2008
AMB UN CREIXEMENT DEL 6 % TOT | LA CRISI

Supermercats Pujol (Supsa), cadena propietaria de Plusfresc,
va tancar I'any passat amb unes vendes de 135 MEUR i un
creixement del 6 % respecte del 2007, la qual cosa suposa una
xifra “molt satisfactdria” tenint en compte el mal moment
econdmic actual, segons que va explicar Xavier Roure, director
de vendes de la cadena de supermercats.

“Altres anys haviem crescut entre el 10 i el 12 %, aixi que un
6 % tal com estan les coses és un creixement satisfactori’, va
dir Roure, que va apuntar que durant I'dltim trimestre de
2008, el més cru de I'any passat, Supsa va créixer un 2 %.

De totes maneres, la crisi ha afectat també el sector, perd no
amb la perdua de clients, siné amb un canvi d’habits en les
compres. “No hem perdut clients, fins i tot ”hem guanyat,
perd el que si és cert és que gasten menys, que compren menys
coses i més barates, la qual cosa també afecta la facturacié”, va
explicar Roure.

Supermercats Pujol estd comengant a implantar una nova poli-
tica per a la reduccié de I'ds de bosses de plastic, producte del
qual consideren que s'abusa i és de dificil eliminacié.

La Generalitat va proposar el pagament pels clients de cada
una de les bosses que utilitzin; tanmateix, el Govern va decidir
fer una moratodria de 6 mesos fins que la situacié econdmica
millori. “I pot ser que aquells 6 mesos es converteixin en més”,
assegura Rafael Oncins, director del Departament de
Responsabilitat Social.

Oncins explica que 'empresa estd buscant noves alternatives
per retallar I'is de les bosses, entre les quals s'inclouen les bos-
ses de plastic reciclable, les bosses de cotd, els carretons de
compra i les caixes de plastic. Quant a la proposta del paga-
ment per bossa, Oncins explica que la cadena no hi esta en
contra, perd dubta de I'eficacia de la mesura tenint en compte
les experiéncies a I'estranger.



ALERIA DE COMERCIANTS

Guantes Victoriano és un paradis per als amants de la pell i l'autenticitat

La fabricacié d’un parell de guants de pell
ben fets és una giiestié d’artesania, delica-
desa i experi¢ncia, tal com Philip Roth
materialitzava en la descripcié del negoci
familiar del protagonista de la novella
Pastoral americana. Des d’humitejar les
pells, notar quan han absorbit l'aigua,
estirar-les fins al punt just, tallar-les apro-
fitant al maxim de pell, fins a prendre la
mida de les mans i cosir-los; tot un procés
que ja molt poques persones coneixen tan
a la perfeccié com Carmencita, propieta-

ria de Guantes Victoriano.

Fa més de 45 anys que Guantes
Victoriano habita al carrer d’Aribau de
Barcelona. Es una botiga de tota la vida,
un comer¢ dedicat en exclusiva a la
fabricacié i venda de guants de pell fets
a mida que va comengar amb el sogre de
Carmen, Victoriano Salgado. “El meu
sogre provenia de familia de guanters i
un senyor catala el va sollicitar a
Barcelona perque li ensenyés a aprofitar
la pell. Poc després van establir aqui la

seva propia botiga”, explica Carmen.
Treballen per encarrec i els encarrecs els
arriben de diferents parts del mén, tal
com indica el quadern que conserva
Carmencita. I com es pren la mida d’una
md? Dibuixant-ne amb un boligraf la
silueta. Al seu quadern hi ha mans de
totes mides i a cada pagina es poden
veure les indicacions de la fabricacié del
guant, tipus de pell, color i data de lliu-
rament.

Audrey Hepburn i altres estrelles del
Hollywood classic o de la farandula
nacional tenen el seu altar en aquesta
botiga. I és que fa trenta anys les dones
portaven els guants, la bossa i les sabates
de conjunt. Malgrat aixd, Guantes
Victoriano gaudeix de clientela molt
bona, persones que saben de guants i
que acostumen a portar-ne: Puc
recontixer quan una dona en sap, de
guants, només per com col-loca la ma
per emprovar-s¢’l. Uns guants sén com
unes sabates bones, el primer dia Ces-
trenyen, perd després s'adapten comple-
tament’”.

Aquesta botiga, que abans que
I'Ajuntament les prohibfs, comptava
amb una banderola que lluia el seu nom
amb una tipografia que fou lloada per
experts, potser té els dies comptats. “Els
meus fills no han continuat. Jo a vegades
he dit als meus fills que tenen els profes-
sors a casa, la maquinaria i la clientela
feta, perd aquesta botiga ha de ser un
projecte de parella, perqué per a una per-
sona sola és massa feina.”

Mentrestant, i probablement fins a la
jubilacié del matrimoni, aquest racé de
IEsquerra de 'Eixample serd un paradis
per als amants de la pell i l'autenticitat.

Cati Bestard

GUANTES VICTORIANO
Mallorca, 195

Aribau, 91

08036 Barcelona



Fmaﬂ:&nalmmm'agmdafmamsdhﬂ m"; A
tenen productes de qualitat, perqué donen caractera

= ?;/



