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En el grupo Banco Sabadell tienen a su disposicion un equipo de especialistas de intemacional que
les asesoraran personalmente y gestionaran de manera agil v eficaz desde la transaccion mas
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ir de ferias

La promocién comercial, por razén de la frenética evolucién de la
tecnologfa de las comunicaciones, estd sujeta en los dltimos tiempos
a una profunda y continua revisién en sus bases mds tradicionales. El
concepto de las autopistas de la informacién, que ahora se nos anto-
ja arcaico, ha sido superado por nuevos instrumentos como la increi-
ble evolucién de la telefonia, el Internet global o las televisiones
interactivas. Todo ello simplemente impensable hace sélo unos pocos
afios. La efectividad del uso de los medios estd en continua revisién
y se ofrecen a las empresas, sobre todo a las que trabajan con el exte-
rior, nuevas posibilidades para operar o para promocionar sus pro-
ductos. En este contexto, las ferias comerciales podrian parecer un
simple atavismo trasnochado y un esfuerzo muy costoso para una
promocién muy limitada. No creo, sin embargo, que esto sea asi.
Es cierto, no obstante, que la oferta de las ferias comerciales con
importancia internacional ha sufrido una profunda reconversién,
como todo el mundo ferial en general. La sobreoferta de manifesta-
ciones de finales del siglo pasado no tenfa ningin sentido y la 16gi-
ca de la competencia ha simplificado, y seguird simplificando, el
mapa de las ferias con dimensién internacional. ;Pero por qué pervi-
ven las ferias en este contexto? ;Cudl es su nueva funcién? A mi
entender, el principal interés de la participacién o de la asistencia a
las ferias ya no es el conocimiento o la presentacién de nuevos siste-
mas o productos, informacién a la que uno puede acceder sin nece-
sidad de costosos desplazamientos. Hoy en dfa las ferias sirven, en
primer lugar, para darse a conocer en un nuevo mercado, siempre
que la presencia en la feria responda a un correcto trabajo de prepa-
racién de la misma y se englobe en un plan especifico de apertura en
un pafs. En este sentido, las ferias son elementos que prestigian a una
empresa en un nuevo mercado y pueden ser muy dtiles para la pyme.
Por ello habrfa que revisar de forma permanente el sistema de pre-
sencias colectivas de pais en ferias internacionales para favorecer a
quienes tienen una planificacién seria de presencia en el mercado del
evento. El beneficio de los pabellones-pafs internacionales debe ser
para las empresas participantes antes que perseguir un trasnochado
prestigio del Estado.

Las ferias son ademds lugares de encuentro del sector, 4goras donde
los que se pasan todo el afio envidndose correos electrénicos o
hablando por teléfono, se ven cara a cara y refuerzan factores tan
importantes para el trato comercial como son la relacién personal o
la confianza. Se me antoja que poner el acento en este dltimo aspec-
to, favorecer la vertiente humana de los eventos comerciales, conver-
tirse mds en lugares de encuentro que en estrictos foros de negocio,
puede ser la clave del éxito de las ferias internacionales en un futuro
inmediato.

Francesc Cabré i Masdeu
Presidente de la Cdmara de Comercio de Reus
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[erias,

de la exhibicidn a la venta

Las ferias son una de las herramientas mas potentes de promocion para las
empresas. Para el expositor, un escaparate al mundo o una tarima desde la que
mostrarse; para €l visitante, una radiografia del sector. Especializadas y genéricas,
nacionales e internacionales, las hay de todo tipo. Lo importante e€s saber esco-

ger: cOmo, cuando y donde.

Walter Benjamin, el filésofo alemdn de
inicios del siglo xx, el que tanta letra
dedicé a hablar sobre las urbes, ya plas-
md en texto la tremenda impresién que
le causaron las exposiciones internacio-
nales. Aquellos eventos, hasta entonces
impensados e impensables, introducfan
un cambio profundo en las relaciones
entre los pafses y las empresas: ofrecfan
un lugar de encuentro —generalmente
un palacio amplio y lujoso—, un terreno
de exhibicién, de intercambio y de
puesta en comun.

Desde entonces, estos eventos se han
multiplicado por varias cifras y han
evolucionado de muchas maneras,
principalmente hacia la especializacién.
De las ferias mundiales, las primeras
que existieron, se ha pasado a organizar
ferias cada vez mds especificas. Los
grandes palacios se han convertido en
plataformas de lanzamiento “hechas a
medida” que facilitan a los expositores
el llegar a sus clientes potenciales e
incrementar sus ventas. Ademds, las
ferias relevantes internacionales de cada
sector se han convertido en eventos en
los que toda empresa importante debe
estar presente —porque no estar ahf es
sinénimo de no existir.

Hablando de cambios, asimismo hay
que sefalar que la velocidad del mundo
y el aumento de la oferta en todos los
sectores no han perdonado, y que el
grado de exigencia y de expectativas de
las empresas con referencia a las ferias
ha ido aumentando sin parar. Hoy en

dfa, si se va a una feria, es para conse-
guir resultados —un cambio de enfoque
que, a la vez, ha potenciado la profesio-
nalizacién del sector.

Pero, ;cémo satisfacer esas exigencias?
sCdémo conseguir rentabilizar la inver-
sién que conlleva colocar un stand o
viajar a una feria en el extranjero? Pues
bien, la respuesta estd en uno mismo,

“La feria es una via de
introduccion directa en el
sector, €s €l primer paso
en la cadena de entrada
en un mercado extranje-
10", para bBeatriz Melgar

en hacer bien las cosas. Uno no puede
irse a una feria sin realizar una serie de
pasos preparativos, que no son pocos.
Y, si no los realiza, entonces no debe
esperar que la inversidn sea rentable.
Por este motivo, las Cdmaras de
Comercio organizan peridédicamente
cursos sobre cdmo preparar la asistencia
a una feria; porque la clave del éxito
estd en la buena organizacién y planifi-
cacién de la misma.

Estos cursos, junto con las visitas a
ferias, son un buen modo de asegurar la
inversién. Ademds, dentro de sus pla-
nes de accién, las Cdmaras incluyen
también un buen nimero de visitas a

ferias o de participaciones agrupadas en
las mismas, porque tal y como indica
Beatriz Melgar, responsable de la orga-
nizacién de estas visitas desde la
Cdmara de Sabadell, “la feria es una via
de introduccién directa en el sector”.
Es, de hecho, el primer paso en la cade-
na de entrada en un mercado extranje-
ro. “La visita a ferias va siempre en
paralelo al andlisis de los mercados de
interés”, explica Beatriz; “la Cdmara
analiza los mercados objetivo, a conti-
nuacién organiza visitas a ferias o pros-
pecciones de mercado, en segundo
lugar programa misiones comerciales y,
por tltimo, ofrece participaciones agru-
padas en ferias”.

Coémo preparar las visitas

Asf pues, antes que como expositor, el
empresario se ejercita como visitante.
Por una parte, para conocer el sector y
el mercado; por otra, a fin de realizar
compras. Eso conlleva que las instruc-
ciones referentes a la organizacién de
las visitas sean importantes. Antonino
Valenti, profesor de ESCI, en un de-
sayuno organizado por la Cdmara de
Barcelona, dio una serie de pistas inte-
resantes a sus oyentes.

El ponente sefalé que el primer pro-
blema que se le presenta al empresario
es: cémo encontrar todas las ferias
internacionales que pueden resultarle
interesantes. Para ello, Valenti reco-
mendé una pdgina web alemana donde
aparece una completa relacién de ferias

de todo el mundo: <www.auma.de>.
Sin embargo, teniendo en cuenta el
gasto de tiempo y dinero que supone
una visita, de toda la lista de ferias del
sector, cada empresa hard una seleccién
de las exhibiciones que le resulten mds
interesantes. “Para escoger la feria es muy
ttil pedir catdlogos de 2 6 3 ediciones
anteriores; si vemos que la gente repite,
es buena sefal”, recomienda Valent.
Antonio Tornel, director general de ATP
Grup Comunicacid, por su parte, sefial
que “una feria con muchos afios de expe-
riencia es el mejor indicio de calidad”.
Otra pista, segun el profesor de ESCI,
puede ser la organizacién: “Si la feria
segmenta bien los subsectores significa
que conoce bien el mercado y que se
podrd optimizar bien el tiempo”.

A partir de ahi, dado que para cada
empresa habrd un nimero reducido de
ferias interesantes y que “cuando uno
va a una feria buscando un producto
puede llevar mucho tiempo esperan-
do”, recordé el profesor que “es
importante preparar la visita con ante-
rioridad, para no tirar tiempo ni dine-
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una guia muy util

Otra herramienta muy valida para aquellos
que se desplacen al extranjero para visitar
una feria es la que ofrece la pagina web del
Consejo Superior de Camaras <www.cama-
ras.org>. Se trata de una quia que permite
conocer las distintas ferias internacionales
existentes en el exterior y la importancia
de su eleccién en funcién del producto y
del mercado. A través de la misma, el
empresario podrd acceder a la informacion
que necesita conocer antes y durante su
desplazamiento, los objetivos vy finalidades de la asistencia a una feria, la forma
correcta de actuacién en la misma y la adecuada plasmacion de los resultados a su
regreso a la oficina. Ademas, la guia cuenta con una seleccién de paginas web que
amplian el contenido de los temas tratados y un apartado llamado “Visita guiada”
que, mediante una serie de preguntas tipo, conduce al navegante hacia las secciones
de la web que pueden resultarle mds interesantes.

La direccion es <www.redbusqueda.com/ferias/index.htm>

ro y conseguir que la visita sea dtil”. Sonia Graupera, directora de promo-

Una parte muy importante de los pre-  cién de Fira Barcelona, recuerda siem-

parativos es la busqueda de visitantes.  pre a los expositores “la necesidad de
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que tengan una actitud proactiva y
colaboren en la bisqueda de visitantes,
en lugar de esperar que la organizacién
lo haga todo”.

La recomendacién es muy importante
puesto que, tal y como sefiala Graupera,
“el éxito de una feria se mide por tres

“Si la feria segmenta
bien los subsectores sig-
nifica que conoce bien el
mercado y que se podra
optimizar bien el tiem-
po”, segun Antonino
Valenti

factores: el volumen de negocio que
muevan los expositores, la representati-
vidad del sector que contenga la feria y
el ndmero de visitantes de calidad que
asistan al evento”.

El mensaje estd claro, si la asistencia es un
factor determinante y el expositor puede
colaborar en su aumento, entonces el
triunfo estd también en manos de éste:
en la gestién y promocién que haga de la
feria entre sus contactos, y huelga decir,
por otra parte, que el expositor es el pri-
mer interesado en que la feria funcione.
Las ferias son un escaparate que con-
centra a todo el sector. El expositor
tiene que aprovechar esta magnifica
oportunidad y entender también que
en ese escenario las figuras se intercam-
bian. Valenti se lo recordé a los oyentes:

«
‘Aunque seamos compradores, hay que
aprovechar también para venderse”.

El vendedor: las claves del €xito
Vistos los consejos para el comprador o
visitante, hay que plantear la otra via de
aproximacién a las ferias: la figura del
expositor o vendedor.

Como en el caso del visitante, antes que
nada es necesaria la seleccién de las
ferias. Sabine Armbuster, portavoz de
prensa del grupo de Industria y
Tecnologia de Messe Stuttgart (Feria de
Stuttgart), da una recomendacién clara
para la eleccidn; segtin ella “las compa-
fifas que tienen una gran oferta de pro-
ductos es mejor que vayan a distintas
ferias especializadas y no a una genérica,
porque en las especificas pueden encon-
trar al cliente concreto y en las grandes
no”. Pero en todo caso, cada empresa
debe valorar los pros y los contras de las
ferias especializadas y de las genéricas de
su sector. A partir de ahi, llega el
momento clave, el de la participacién.
:Cudles son las reglas bdsicas que todo
empresario debe seguir?

Eduard Manresa, director de Relaciones
Institucionales de la Feria Alimentaria,
en mds de una ocasién ponente de los
cursos de las Cdmaras, ha escrito varios
articulos enumerando las claves para
rentabilizar la exposicién en ferias.

Por un lado, segiin Manresa, es impor-
tante que la participacién en ferias sea
una parte de la estrategia global de la
empresa, que sea coherente con sus rela-
ciones publicas, con su estrategia
comercial, que se aproveche como via

para conocer las tendencias de otros
mercados y como oportunidad para
establecer alianzas empresariales.

Antonio Tornel lo planteé con otras
palabras; dijo que en estas ocasiones es
muy importante “aprovechar la asisten-
cia, mds que para presentar producto,
para vender marca”. El definié la feria
como “el momento de posicionarnos
ante la clientela y nuestra competencia”,
y recordé la necesidad “no sélo de mirar
el producto, sino también de apostar
por la imagen, teniendo en cuenta que
se realiza una fuerte inversién y hay que
conseguir que ésta sea rentable”.

Pero antes de decidirse a exponer en
una feria, Manresa recuerda que hay
que considerar las posibilidades espe-
cificas que ésta presente: los contactos

El planteamiento de
objetivos claros €s
importante para poder
valorar posteriormente
el €xito de una
participacion

con agentes econémicos y politicos, la
concentracion de clientes, las oportu-
nidades publicitarias... deben compa-
rarse con los beneficios que pueda
aportar otro tipo de acciones, y, si el
resultado es afirmativo, entonces plan-
tear unas expectativas realistas, siem-
pre considerando las necesidades y las
motivaciones de los visitantes.

PUBLIRREPORTA.JE

feria valencia, espacio de negocio internacional

El entorno competitivo actual, dindmico y en constante cambio,
exige un mayor esfuerzo por parte de las empresas para cono-
cer a fondo el mercado y satisfacer adecuadamente las exigen-
cias del cliente. Feria Valencia, por su estrecha vinculacion con
los sectores econdmicos, entiende esa necesidad y desde su cre-
acion se ha esforzado para crear los mecanismos mds adecua-
dos de acercamiento entre oferta y demanda.

Conscientes de la importancia de las ferias como instrumento
clave en el marketing mix de la empresa, Feria Valencia ha aposta-
do por reforzar su condicién de centro de negocio, plataforma de

ciales como por su condicion de eje neurdlgico de otras relacio-
nes dentro de los sectores. El establecimiento de joint-ventures
y de estrategias sectoriales conjuntas, acciones de cooperacion
internacional, investigacion de mercados, lanzamiento de inno-
vaciones o test de productos son algunas de las actividades que
han encontrado en las ferias el lugar idoneo para desarrollarse.
Actualmente, las ferias comerciales han adquirido un papel
estratégico para las empresas por los interesantes beneficios
que aporta una planificada asistencia a las mismas en términos
de eficacia comercial, bajo coste por impacto dtil y como fuente

calendario de eventos 2005
calendar of events 2005

JuLIO JuLy

#ufi FIMI (PRIM./VER. 2006 - SPRING/SUMMER 2006): 8-10 JUL
™ 61° Feria intl. de la moda infantil-juvenil.
615t Intl. fair of children’s & young people’s fashion.

wufi Pasarela FIMI (Prim.-Verano 2006). 8-10 JUL
"% FIMI Fashion Show (Spring-Summer 2006).

SEPTIEMBRE SEPTEMBER

* 422 Feria intl. del mueble.
42" |ntl. furniture fair.

«2ufi FIAM 2005: 19-24 SEP

™ 407 Feria intl. de iluminacion.
40" Intl. fair of lighting fixtures.

ufi DE>CO-CEVIDER 2005: 19-24 SEP
= 41? Feria intl. de la decoracién y complementos.
41° Intl. decoration and accessories fair.

OCTUBRE OCTOBER

MOTOREPOCA 2005: 14-16 OCT
147 Feria de vehiculos histéricos.
14" Historical vehicles fair.

ANTIGUEDADES 2005: 15-23 OCT
22? Feria de antigiiedades.
22" Antiques fair.

#ufi IBERFLORA 2005: 19-21 OCT
’’’’’ 34° Feria internacional de horticultura ornamental, forestal
y floristeria.
34" |ntl. ornamental horticulture, forestry & floristry fair.

#ufi Salén del jardin, urbanismo y paisajismo.
''''' Gardening, town planning & landscaping show.

#ufi Salon de la tecnologia horticola.
::::: Horticultural technology show.

»ufi EUROAGRO 2005: 19-21 OCT
"% 192 Feria intl. de la produccién agricola.
19" Intl. agricultural production fair.

g5 Fruit and vegetable show.

EUROBRICO 2005: 19-21 OCT
3¢ Salon profesional del bricolage.
3" Professional diy fair.

hablemos de negocios
let’s talk business

zufi SIF&CO 2005: 19-22 OCT
= 16° Salén internacional de la franquicia, las oportunidades de
negocio y el comercio asociado.
16 Inti. franchising show, business oportunities and associated
trade.

INTERART 2005: 19-23 OCT
207 Feria intl. de arte.
20t Intl. art fair.

NOVIEMBRE NOVEMBER

FERIA DE JOYERIA Y RELOJERIA DE VALENCIA 2005: 4-7 NOV
40° Feria de joyeria y relojeria de Valencia.
40 Valencia jewellery and watchmaking fair.

»ufi FIMMA 2005: 9-12 NOV
= 322 Feria intl. de maquinaria y herramientas para la madera.
32" ntl. fair of woodworking machinery & tools.

~vfi MADERALIA 2005: 9-12 NOV
= 32 Feria intl. de proveedores para el sector madera - mueble.
32" Intl. suppliers fair for furniture and wood industry.

8? Feria intl.de ortopedia y ayudas técnicas. Tecnologias para
la discapacidad y las personas mayores.

8t |ntl. fair for orthopedics and assisted living. Technology
for the disabled and senior citizens.

SERPROMA 2005: 24-26 NOV /
Feria profesional de servicios y productos para mayores.
Professional fair for services and products for the elderly. /

URBE DESARROLLO 2005: 24-27 NOV
5?2 Feria inmobiliaria del Mediterraneo.
5! Mediterranean real estate fair.

FIESTAYBODA 2005: 25-27 NOV
7° Salén de productos y servicios para celebraciones.
7' Fair for products and services for celebrations.

»ufi INDUFERIAS 2005: 29 NOV-02 DIC/DEC
= 207 Feria intl. de atracciones de ferias, parques infantiles,
maquinas para juegos de azar y elementos auxiliares.
20" Intl. fair for amusement park & playground equipment,
slot machines & accessories.

DICIEMBRE

FERIA DEL AUTOMOVIL 2005: DIC/DEC
8 Feria del automovil.
8t Automobile trade fair.

DECEMBER

4° Salén nautico de Valencia.
4t Valencia boat show.

3¢ Salén del caravaning.
34 Caravaning show.

3¢ Salén de la moto y quad.
3" Motorbike & quad show.

FERIA DEL VEHICULO DE OCASION 2005: DIC/DEC
52 Feria del vehiculo de ocasion.
5" Second hand vehicles show.

»ufi FIV 2005: 26 DIC/DEC- 4 ENE/JAN
= 83 Feria intl. de Valencia.
83" Valencia intl. trade fair

EXPOJOVE 2005: 26 DIC/DEC-4 ENE/JAN
24° Feria de la juventud (Ayuntamiento de Valencia).
24 Youth fair (Municipality of Valencia).

=
I IMPORTANTE:

CONFIRMELAS ANTES DE SU VISITA.
IMPORTANT: SUBJECT TO ALTERATION.
PLEASE, CONFIRM THE DATES
BEFORE VISITING THE EXHIBITIONS

http:// www.feriavalencia.com

FECHAS SUSCEPTIBLES DE MODIFICACION.

.2Ufi Certamen internacional certificado por UFI (Asociacién
& Internacional de la Industria Ferial)
International event certified by UFI (The Global Association
of the Exhibition Industry)

FOAT O CEX g s ®) O

=~ FERIA VALENCIA @@

tel: (0034) 902 74 73 30 - fax: (0034) 902 74 73 45 - www.feriavalencia.com - feriavalencia@feriavalencia.com

internacionalizacion y escaparate de tendencias e innovaciones. de informacion.

Las dudas que pudieron existir hace unos afos, acerca de la  El compromiso actual de Feria Valencia es insistir en la calidad
competencia que las nuevas tecnologias de la comunicacién e  de la oferta ferial y continuar ofreciendo servicios que den res-
informacion -Internet- podian suponer para el futuro del mundo  puesta a las necesidades de visitantes y expositores para servir
ferial, actualmente estén despejadas. Las ferias se han conver-  de apoyo a las empresas que afio tras afio depositan su confian-
tido en centros de negocio tanto por las transacciones comer-  za en la Institucion como centro internacional de negocio.
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El planteamiento de objetivos es tam-
bién muy importante para poder valo-
rar posteriormente el éxito de una par-
ticipacién. Hay que plantear metas cla-
ras, cuantificarlas y hacer una lista de
prioridades; por ejemplo: lanzar un
nuevo producto, penetrar en un nuevo
mercado, posicionar la marca de la
empresa...

El responsable o coordinador de la par-
ticipacién en la feria deberd elaborar
con antelacién un plan de accién, un
presupuesto detallado y las acciones
medidticas paralelas. Otro tema crucial
serd el disefio del stand. No hay que
escatimar en ¢él, tiene que ser atractivo y
a la vez coherente con la imagen de la
empresa, adaptado a sus funciones, con
mensajes breves y claros.

Tampoco hay que olvidar la relevancia
del personal. Tornel sefialé que “el per-
sonal es mds importante de lo que pare-
ce, puesto que es la imagen de la empre-
sa y requiere una formacién previa y
una buena actitud ante el visitante”;
ademds, otro aspecto importante es el
cdlculo de personas “para que puedan
atender a todos los asistentes”.

La logistica interna tiene que estar bien
cuidada: unas buenas traducciones,
material adecuado, cantidad suficiente
de boletines informativos, racionaliza-
cién de la entrega de informacién...
Ademds, tal y como hizo Valenti, Tornel
también encomendé a pasearse por el
resto de la feria, aunque con otra finali-
dad, esto es: “Controlar qué hace la
competencia’.

Una vez finalizada la feria, lo mds impor-
tante es hacer una valoracién de los obje-
tivos alcanzados en el transcurso del
evento y, sobre todo, gestionar correcta-
mente todos los contactos realizados.

El futuro de las ferias

La asistencia a ferias puede ser verdade-
ramente til para las empresas. Desde la
Cdmara de Barcelona, Josep M.
Cervera, director del Area de
Internacionalizacién, explica que hay
que apostar por una “utilizacién estraté-
gica del calendario ferial”, es decir,
aprovechar estos eventos para facilitar
una “desestacionalizacién y diversifica-
cién de los ciclos de venta’. El
Consorcio intenta “identificar certdme-
nes feriales en pafses emergentes donde
las empresas catalanas tengan un dife-
rencial de competitividad en cuanto a
su posicionamiento en el mercado

cOmMo gestionar

su participacion en ferias

Una herramienta muy valida para aprender a rentabilizar las inversiones en ferias es
la que ha desarrollado la CAmara de Sabadell: un programa de gestién de ferias cuyo
objetivo principal es ayudar a las empresas con mercado internacional a planificar,
gestionar y controlar todas las participaciones en ferias, tanto nacionales como
internacionales. En él se detalla todo lo necesario que se debe saber para asistir a

salones y obtener buenos resultados.

El programa, que se edita en CD, cuenta con funciones de formacidn, amplias expli-
caciones sobre los requerimientos de cada fase preparativa y un amplio abanico de
documentos bésicos para la buena gestion del evento: hoja de planificacidn de acti-
vidades, de medicién de los resultados, hojas de calculo de costes con comparativas
previsto-real, fichas de contactos para la feria... El programa también contiene ins-
trucciones sobre la gestién de presupuestos y enlaces a los portales de las ferias
mds famosas. Cualquier empresa interesada puede adquirir el programa poniéndose

en contacto con la Camara.

desde el inicio”. De este modo, empre-
sas que debido a las caracteristicas de
sus productos soportan altos {ndices de
estacionalidad, pueden conseguir hacer
funcionar sus negocios durante todo el
afio. “Cuando aqui es verano, en el
Sudeste asidtico es invierno”, recordaba
el director del Area de Internacionali-
zacién; asistir a ferias para exportar a
paises del otro hemisferio es una muy
buena manera de mejorar las ventas de
una compafifa.

“El personal e€s mas
importante de lo que
parece, puesto que es la
imagen de la empresa y
requiere una formacion
previa y una buena acti-
tud ante el visitante”,
senala Antonio Tornel

Por otro lado, hay que recordar que el
producto ferial espafiol es un producto
mds y, por tanto, susceptible también de
ser exportado. “Tenemos ferias altamente
competitivas y susceptibles de ser interna-
cionalizadas”, apunta Cervera. En
Alemania hay varios e¢jemplos de ferias
que se han exportado a Malasia, Singapur,
Laos... Desde la Cdmara de Barcelona se
anima a las ferias espafiolas a que se plan-
teen internacionalizarse porque ése es
también el futuro de este sector.

Pero el negocio de las ferias se puede
plantear también en sentido opuesto,

tal y como lo hace Fira Barcelona, cuyo
objetivo es “servir a la ciudad mediante
el aumento de la presencia de ferias
internacionales que atraigan a visitantes
de calidad”, explica Sonia Graupera.
“Visitas que se traducen en hoteles, res-
taurantes, taxis...”, esto es, en dinero
para Barcelona.

Por otra parte, por lo que refiere al futu-
ro de estos eventos, como indicdbamos
al inicio, la tendencia de las ferias es la
especializacién.  Sabine Armbuster
opina que “no es verdad que a mayor
tamafio mejor feria’, al contrario, afir-
ma que “hay buenas ferias que son
pequefias pero especializadas, cuyas
dimensiones reducidas vienen determi-
nadas por el volumen del mercado;
ferias que convocan a todas las empresas
del sector a escala internacional pero
que al tratarse de un sector muy espe-
cializado son reducidos”.

“Las ferias grandes, de hecho, ya no tie-
nen tanta demanda”, sefiala la portavoz
de prensa de la Feria de Stuttgart, “la
gente tiene poco tiempo para visitar
ferias; el futuro es mds especializacidn,
porque si no el visitante no tiene tiem-
po de verlo todo”.

En lo concerniente al éxito de una feria,
Sabine sefiala que son “muchos los fac-
tores que lo determinan: la importancia
del sector, la publicidad, el trabajo
comtn entre las personas responsables
de la organizacidn, la informacién que
se le ofrece a los visitantes...”.

Sira Abenoza
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El 23 de junio, el primer ministro (PM) britdnico pronun-
cié lo que muchos consideran un combativo discurso refor-
mista ante el Parlamento europeo. Tony Blair adoptd la posi-
cién propia de un lider europeista apasionado que cuenta
con visién de futuro y con la capacidad para hacer avanzar
los grandes cambios y reformas que la UE necesita. Contra
el estereotipo existente, Blair quiso dejar sentado que él si
cree en la viabilidad futura de una Unién en la que se mate-
rialice cierto grado de cooperacién politica, y que contenga
una doble dimensidn, tanto econémica como social. El PM
britdnico, en un discurso desafiante, vino a decir en defini-
tiva que la UE tiene que renovarse para salir de su actual
estancamiento y para poder hacer frente a los desafios que le
plantea la globalizacién econémica. A la vez sostuvo que la
oportunidad de hacerlo se presenta ligada precisamente al
hecho mismo del desengafio sufrido en la tltima crisis cons-
titucional y al profundo desacuerdo existente sobre los pre-
supuestos.

Aproveché su discurso, como era de esperar, para anunciar
algunas de las prioridades de la Presidencia que el Reino
Unido ha pasado a ocupar desde el pasado dfa 1 de julio. El
estancamiento econémico europeo —de acuerdo con las
ideas de Blair— sélo podrd ser superado mediante unas
urgentes reformas que en gran parte se concretan en la impe-
riosa necesidad de un replanteamiento politico y presupues-
tario de largo alcance. La revisién del contenido de los pre-
supuestos que proponen los britdnicos, en sintesis equivale a
reducir fuertemente, aunque sea de modo gradual, la parti-
cipacién que en él mantienen el conjunto de subsidios y
ayudas agricolas. Un presupuesto moderno para Europa no
deberia seguir siendo dentro de 10 afios, segin la postura
britdnica, aquel en el que todavia se esté gastando el 40 %
en la PAC. Francia, afectada por unos muy potentes intere-
ses agrarios, recibe sin duda con total desagrado esta pro-
puesta, sobre todo cuando a su entender éste era ya un asun-
to zanjado después del pacto politico establecido entre los
grandes gobiernos de la UE.

Algunos analistas politicos, quizd exageradamente pesimis-
tas, advierten que ésta podria llegar a ser una de las presi-
dencias de turno de la UE mds incapaces de lograr objeti-
vos y logros concretos. Se ve dificil, en todo caso, que se pue-
dan acabar produciendo cambios efectivos y transformacio-
nes importantes bajo el actual liderazgo reformador brit4dni-
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co. Blair, que siempre ha sido considerado un euroescéptico,
se acaba de enfrentar ademds a un conflicto de una extraor-
dinaria dureza con dos de los mds importantes gobiernos de
la UE en una defensa muy radical del denominado “cheque
britdnico”, algo que no facilitard en nada las cosas. Tampoco
parece fdcil que se vayan a conseguir avances en las negocia-
ciones con Turquifa encaminadas al logro de su ingreso en la
UE, un objetivo que los britdnicos sitdan inmediatamente
después de la revisién del marco presupuestario como la
segunda gran prioridad de su agenda politica.

Todo indica que ha llegado la hora de replantearse algunos
de los aspectos del modelo econdmico y social tradicional-
mente vigente en la actual UE, en gran parte disefiado y
construido, en su difa, bajo la doble influencia de Francia y
Alemania. Este modelo, en ciertos aspectos estd mostrando
ineficiencias y debilidades importantes, que ciertamente,
como se dice, pueden comprometer seriamente su futuro.
El propésito no serfa de entrada tratar de transformar el
actual modelo de “fuerte cohesién social” en algo muy dis-
tinto, ni mucho menos convertirlo de repente en un mode-
lo similar a la economfa mds pura de mercado norteameri-
cana. Lo que en principio se propone es conseguir revisar y
fortalecer el modelo europeo de cohesidn social. El propdsi-
to central de las reformas que se proponen seria, por tanto,
el mantener y fortalecer lo que es realmente esencial en
dicho modelo. De conseguirlo en unas condiciones reales de
estimulo al crecimiento y a la eficiencia, el mantenimiento
de politicas de redistribucién y bienestar, podria acabar sien-
do mds compatible con las exigencias que provienen de un
entorno mundial cada vez mds abierto, mds competitivo y
mds exigente.

La supervivencia misma de todo un modelo de progreso
econémico y de cohesién social tipicamente europeo podria
acabar dependiendo de la introduccién efectiva de una gran
parte de las reformas presupuestarias y politicas de que esta-
mos hablando y de las que nos hablan los ingleses.
Esperemos, no obstante, que detrds de estas propuestas haya
un cierto pragmatismo y una cierta capacidad de asumir
actuaciones de cambio consensuadas. Las actitudes de blo-
queo sistemdtico o de total confrontacién politica no nos lle-
vardn mds que a una peligrosa pardlisis y a una creciente
insatisfaccién, lo que no podria augurar resultados nada
buenos a medio plazo para el avance de la UE.
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ACTUALIDAD CAMERAL

nemo € himexfil ganan el premio a la internacionalizacion

Los galardonados junto al conseller Huguet y Xavier Artal, presidente de la Cdmara de Tarragona

Tarragona.- Gracias a su trayectoria y a
su estrategia en comercio exterior,
Manufacturas Termopldsticas Nemo e
Hilados Importacién y Exportacién de
Fibras Largas (Himexfil), ganaron el

Premio de Exportacién a la nueva

tarragona estrecha sus lazos con marruecos

Tarragona.- La Cdmara de Tarragona realizé, el pasado 14 de
junio, un workshop sobre Marruecos, un paso previo a la pos-
terior misién comercial a Marruecos, Malta, Libano y Argelia
prevista para el mes de septiembre. Ambas actividades han sido
programadas al objeto de potenciar las relaciones bilate-rales
entre esta ciudad y el reino alauita, un mercado que se consid-
era estratégico para los intereses de los empresarios de la demar-
cacién. El evento reunié a distintos ejecutivos de la provincia

empresa y el Premio a la Mejor
Estrategia Internacional, respectiva-
mente. El conseller de Comercio,
Turismo y Consumo, responsable de la
entrega de premios, aprovechd también
la ocasién para dar a conocer el progra-

ma de su Departamento a la Cdmara y
tomar nota de los temas que preocupan
a los empresarios de la demarcacién.
Nemo, fundada en Barcelona en 1955, y
actualmente con sede en LArbog del
Penedes, se dedica a la fabricacién de
componentes pldsticos para la industria
médica y farmacéutica. Tiene mds de
100 productos patentados y dispone de
las certificaciones ISO 9001-00, ISO
9002 e ISO 14001. Su trayectoria expor-
tadora empez6 en 1995 y el pasado afio
el 30 % de sus ventas tuvieron como des-
tino el extranjero (15 % a Europa, 10 %
a Asia y 5 % al resto de paises), por un
valor total de mds de 1,5 MEUR.
Himexfil, por su parte, fundada en
Tarragona en 1993, estd integrada por un
grupo de empresas familiares, y su espe-
cialidad es la hilatura de algodén, poliéster
y viscosa. Empez6 el proceso de interna-
clonalizacién ese mismo afio y actual-
mente vende principalmente a Francia,
Bélgica, Reino Unido y Alemania.

ante las conferencias de Francisco José Rubio de Arratia, direc-
tor de Proyectos Internacionales Hispamaroc, que explicé
c6mo estdn evolucionando la oferta y la demanda en este mer-
cado, ademds de repasar las alianzas estratégicas entre las dos
orillas y referirse a las inversiones internacionales en el pais
magrebi. En resumen, una radiografifa pensada para mostrar a
los empresarios cudles son los modelos internacionales de
gestién mds adecuados para alcanzar el éxito en Marruecos.

reconocimiento unanime a la figura de pere esteve

Barcelona.- El mundo empresarial ha
expresado de manera undnime su pesar
por la muerte de Pere Esteve, ex conseller
de Comercio, Turismo y Con-sumo. Su
imagen ha sido reconocida y loada por
todas las organizaciones empresariales.

De hecho, las Cdmaras Catalanas
hicieron publica una nota en la que
destacaban “su comprensidn, el sentido
comun, su capacidad de didlogo, su
visién de trabajo en equipo y su capaci-
dad de encontrar soluciones consen-
suadas”.

Pere Esteve (Tiana, 1942), ingeniero
industrial, con la llegada de la democra-
cia participé activamente en politica.
Hombre fuerte de CDC después de la
retirada de Miquel Roca, y alineado en
el sector soberanista de CDC, desde la
Secretarfa General concibié la Decla-
racién de Barcelona junto con el BNG
y PNV. Era el contrapeso, segtin ¢l
necesario, a la alianza que su partido

mantenfa con el PP entonces en el
poder. Pero cansado de lo que él con-
sideraba un sometimiento, dejé el par-
tido y se aproximé a ERC.

Tras las elecciones, fue nombrado con-
seller. Tras prcticamente un afio al frente
de la Consejeria de Comercio, Consumo
y Turismo, y del recono-cimiento undn-
ime por la labor realizada, su enfermedad
le obligd a retirarse. De ¢l ha dicho
Carod-Rovira que fue una figura funda-
mental para ERC y para el Gobierno
cataldn, ya que sirvié para “reforzar la
imagen de rigor” que quiere representar
el partido republicano.

terrassa entrega los premis cambra 2005

| Premis Carmbra ‘05

El conseller Raié y el presidente de la Cdmra de Terrassa, Albert Vilardell, presidieron la entrega de los galardones

Terrassa.- La Cdmara de Comercio de
Terrassa entregd los Premios Cambra
2005 el pasado mes de junio. El Premio
Cambra a la Internacionalizacién fue
para 2 empresas: Toys de Terrassa, ded-
icada a la comercializacién, disefio y
desarrollo de juguetes —Noticiari de
Comer¢ Exterior entrevistd a sus direc-
tivos en noviembre de 2004—, fue pre-
miada por el incremento de sus
exportaciones, la creacién de filiales y la
inversién en I+D. Proceli Turull, por su
parte, empresa de Terrassa dedicada a la
fabricacién y distribucién de pan,
pastelerfa y precocinados sin gluten, fue
premiada por el enorme incremento de
sus cifras de exportacién y el posi-
cionamiento de su producto en el mer-
cado internacional.

El Premio a la Innovacién fue otorgado
a CDN Internacional, empresa de Rub{

dedicada al desarrollo de proyectos de
innovacién y optimizacién de produc-
tos; y a Visiometrics, compaffa de
Terrassa que se dedica al desarrollo, fab-
ricacién y comercializacién de instru-
mentos de medida, diagndstico y estu-
dio de la calidad de las capacidades
visuales.

Por otra parte, la Cdmara de Terrassa,
preocupada por el decaimiento de la
inversién extranjera en el pais, ha insis-
tido mediante distintos comunicados
en la necesidad de plantear urgente-
mente una rebaja en el impuesto sobre
sociedades como medida de reacti-
vacién de la economia. Segin el
Consorcio, el anuncio del ministro de
Economia sobre la posposicién de la
reforma fiscal hasta el final de la legis-
latura no favorecerd la competitividad
ni, en general, a las empresas del pais.

de Fotrimo

“La causa de la pérdida de atracciéon
para la inversién extranjera no es el
coste de la mano de obra”, senala Ignasi
Mier, presidente de la Comisién de
Industria e Innovacién de la Cdmara de
Comercio de Terrassa. Las causas estdn
en otra parte: tanto la presidn fiscal
como las dificultades burocrdticas son 2
factores determinantes para la atraccién
de inversiones y para la deslocalizacidn.
Por todo ello, la Cdmara ha recordado
al ministro de Economia, Pedro Solbes,
que la media de impuestos en los paises
de Europa del Este es de un 18 %,
hecho que ha favorecido su poder de
atraccién, mientras que en Espafia exis-
te una de las mayores presiones fiscales
de la UE, con un impuesto sobre socie-
dades del 35 %, y ha solicitado una
revisidn de estos {ndices.

“Froject Monogemant
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Javier Gomez Navarro, presidente del Consejo Superior de Camaras

"sOlo el 2 % de las CIPIEsas
espafiolas €XpOrtﬁI\

Javier Gomez Navarro (Madrid, 1945) es el nuevo presidente del Consejo
Superior de Camaras. De formacion ingeniero industrial, Gomez Navarro, que en
su dia fue ministro de Comercio y Turismo, quiere impulsar €l trabajo desde el
Consejo para convertir el mundo cameral en la punta de lanza de la transforma-
cion economica que necesita el pais.

¢Cudles son sus planes de futuro den-
tro del Consejo?

La politica que nos hemos planteado
es, primero, desarrollar la Ley del 93,
que significé la refundacién de las
Cdmaras, ya que venfan de una larga
etapa en la que habfan estado adorme-
cidas. Lo estaban durante el franquis-
mo y lo estuvieron después, con la lle-
gada de la democracia. Fue entonces
cuando surgié la CEOE y las Cdmaras
no reaccionaron y se encontraron con
un fuerte competidor mds activo que
ellas. De hecho, es por esa fecha [alre-
dedor de 1993] cuando se hizo publica
una sentencia del Tribunal Constitu-
cional sobre la antigua Ley de Cdmaras
diciendo que el recurso obligatorio
cameral era anticonstitucional y si no
hubiese surgido justo unos meses antes
de esta sentencia del TC, la nueva Ley
de Cdmaras, pues... La ley del 93 tiene
un aspecto genérico en el que se sefiala
qué tienen que ser las Cdmaras: corpo-
raciones de derecho publico que ejer-
cen funciones publicas delegadas, que
tienen una financiacién publica con
un impuesto propio y que tienen que
trabajar para el bien general del comer-
cio, la industria y la navegacién. Y tie-
nen un concepto nuevo modernisimo,
que es una institucién publica gestio-
nada por el sector privado. La Ley
tiene después un aspecto mds coyuntu-
ral en el que se concentra demasiado el
esfuerzo en formacién profesional y en
internacionalizacién. Yo creo que hay

que ver la Ley en su amplitud y con los
objetivos mds amplios que tiene y en
cambio la parte coyuntural seguir una
tarea de continuidad pero con una
visién diferente porque el mundo ha
cambiado mucho desde el afio 93 y las
Cdmaras tienen, para cumplir los obje-
tivos finales, el desarrollo, la defensa de
los intereses de la industria, el comer-
cio y la navegacién; hay ahora objeti-
vos que no pueden concentrarse sélo
en ese 4mbito.

"Hay regiones donde el
grado de concentracion
de la exportacion esta en
manos de » 6 4 empre-
sas exclusivamente”

Y eso pasa por...?

Primero, recuperar el papel de impul-
soras del desarrollo regional, para eso
se crearon en el siglo X1x. Las Cdmaras
nacieron para desarrollar sus ciudades
y sus regiones y por eso se han de con-
vertir en verdaderos observatorios de
cémo va el desarrollo, analizar ese de-
sarrollo, qué problemas tienen, qué
cuellos de botella existen y resolver, de
acuerdo con las instituciones, esos cue-
llos de botella. Por tanto, no tienen
que ser denunciadores, tienen que ser
buscadores de soluciones. Por supuesto
hay que conocer el problema, pero no

basta denunciar el asunto, eso no va a
resolver el problema. Hay que buscar
las soluciones con las administracio-
nes. De ahi que las Cdmaras han de ser
corporaciones que se entiendan con las
instituciones locales y autonémicas. Y
a un nivel general, el Consejo con el
Gobierno, evidentemente. Segundo,
hoy la internacionalizacién no es sélo
exportacién. Hay que tener una visién
mds amplia de lo que es internaciona-
lizacién. Y por tanto eso pasa por ser,
antes que nada, competitivo. Si eres
competitivo puedes internacionalizar-
te; si no eres competitivo, No vas a ser
capaz de exportar y ni tan siquiera, en
el medio plazo, de vender en tu propio
pais. Las Cdmaras han de trabajar por
y para la competitividad. Y hoy, la
competitividad de la industria espafio-
la pasa por cambiar el modelo exporta-
dor y por incorporar la innovacién y la
tecnologia a la empresa. Y eso es un
tema que todos decimos, pero no hay
nadie que asesore al mundo empresa-
rial concreto de las pymes de cémo
hacerlo. Se necesita una metodologfa, y
queremos fomentarla desde el Con-
sejo.

¢Desde el Consejo se ve el sector
exportador con buena salud? ;Esta-
mos ganando competitividad o el
euro...?

No. Pero el problema no es el euro. El
euro ha sido un problema coyuntural.

El hecho de bajar del 1,30 al 1,22

En opinién de Gémez Navarro, hace falta incorporar “ya” la innovacién y la tecnologfa a la empresa

[euros por ddlar] ya hubiese resuelto el
problema. Y la situacién no ha mejora-
do significativamente. El sector expor-
tador tiene 2 problemas. Uno de tipo
geogréfico. Con la entrada de la UE,
centramos todas nuestras energfas, con
gran éxito, por cierto, a exportar a pai-
ses de la Unidén. Fijese, el 73 % de
nuestras exportaciones van dirigidas a
la UE. Pero la UE no crece econémica-
mente. Y por tanto, nuestras exporta-
ciones tampoco porque nuestros mer-
cados mds préximos estdn estancados.
Y en cambio, en la parte del mundo
mds dindmica, Asia y Norteamérica,
estamos casi ausentes. Es decir, Asia
representa el 37 % del comercio mun-
dial y nuestra cuota en ese continente
no llega al 6 %. Ademds no es un pro-
blema f4cil de resolver. No sélo por
proximidad y comodidad, sino por
conocimiento de mercados. Es decir,
son zonas de las que hemos estado
ausentes siempre y no conocemos las
peculiaridades de esos mercados.
Decimos: “China es un desconocido”;
bueno, es un desconocido, pero ya hay
empresas espafiolas que conocen algo.
Pero cuando hablamos de la India, eso
sf que ya es desconocimiento absoluto.

Es que no sabemos nada de la India y
por tanto hay que hacer un esfuerzo
enorme de buscar nuevas férmulas
para exportar a esos pafses. A lo mejor
hay que triangular y buscar la entrada
a través de otros paises, hay que buscar
soluciones imaginativas para ver cémo
somos capaces de entrar, hay que hacer
un esfuerzo enorme de traer aquf a los

"Es que no sabemos
nada de la India y, por
tanto, hay que hacer un
esfuerzo enorme de bus-
car nuevas formulas para
exportar a €sos paises”

grandes empresarios hindtes para que
conozcan Espafia y vean lo que produ-
cimos. En definitiva, hay que hacer un
esfuerzo que no es sélo una misién
comercial a la India y buscar férmulas
diferentes para penetrar en esos merca-
dos. Y luego tenemos otro problema, y
es que en EEUU no hemos conseguido
nunca realmente situarnos de manera

importante comercialmente hablando.
Es un tema en que se han realizado
muchos esfuerzos pero no hemos teni-
do un éxito adecuado. Es verdad que
tenemos un problema de tamafio de
empresa: el mercado norteamericano
es muy grande y nuestras empresas tie-
nen una dimensién muy reducida y
resulta que si una gran empresa ameri-
cana nos hace un pedido para el mer-
cado americano, la mayor parte de
nuestras empresas no tienen capacidad
de suministrarlo. Pero hay que refle-
xionar de cdmo se puede abordar otra
vez y de forma mds exitosa el mercado
estadounidense.

¢Cudntas empresas creen, desde el
Consejo, que pueden sumarse a este
carro de la internacionalizacién? Este
concepto de empresa novicia piensa
que...

Primero de todo, partimos de unos
niveles muy bajos. Sélo el 2 % de las
empresas espafiolas exportan, el 2 %,
lo cual es una cifra... Hay regiones
donde el grado de concentracién de la
exportacién estd en manos de 3 6 4
empresas exclusivamente. Otro dato, el
26 % de las exportaciones pertenecen
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Para el presidente del Consejo, hay que profundizar en la diversificacién de mercados

al sector del automévil, que incluye
coches y también componentes. Y en
el caso de los coches, son todas empre-
sas multinacionales, con lo que las
decisiones estratégicas no se toman
aqui. Hasta ahora no se ha deslocaliza-
do ninguna gran fibrica de automévi-

"Si las inversiones fue-
ron tan importantes en
América Latina fue por-
que hubo un elemento de
oportunidad: la privatiza-
cion de todos los servi-
cios publicos”

les y no parece que en el corto plazo
haya decisiones en ese sentido, pero en
el medio plazo nadie lo puede asegurar,
entre otras cosas por lo que le decfa, las
decisiones se toman fuera de Espafia.
En el sector de componentes, afortu-
nadamente, si que hay una empresa
espafiola importante competitiva, muy
bien situada en el mercado. Y la exis-
tencia de esa empresa auxiliar en
Espafia es uno de los elementos que
hace que las empresas de automdviles
estén aqui. Por lo tanto, eso son pun-
tos de fragilidad. Y cuando se habla de
diversificar mercados, hay que hacerlo
desde el punto de vista geogrifico,
como decfamos antes, y hay que cam-
biar el sector exportador y hay que
impulsar las empresas que tienen un
nivel alto de desarrollo tecnoldgico,

porque nuestra exportacién estd con-
centrada en tecnologfas medias, lo que
nos hace mds frdgiles y vulnerables
frente a la exportacidén de paises en vias
de desarrollo que van accediendo a los
grandes mercados mundiales. Es evi-
dente que hay que hacer un esfuerzo
importante. Pero todos esos esfuerzos
son claramente a medio plazo. No hay
ninguno a medio o corto plazo que nos
vaya a mejorar la competitividad. Hay
que replantearse las nuevas tecnologi-
as, los mercados, los mecanismos a la
exportacion.

En cuanto a la diversificacién, ;Es-
pafa estd aprovechando la ampliacién
del Este de la UE?

No. Bueno, miento, las empresas cons-
tructoras si. Y Telefénica ha comprado
la empresa estatal checa de telefonfa.
Hay subsectores que si estdn en ello.
De todas maneras, yo no me obsesio-
narfa con la ampliacién, porque qui-
tando Polonia, el resto de paises suman
menos habitantes que los que tiene
Espafia. Es decir que son muchos pai-
ses pero son pequefios. Todos juntos
suman menos que Alemania.
Entonces, es cierto que hay una opor-
tunidad, pero en ningdn caso son
EEUU, China o la India. Van a bene-
ficiar a industria alimentaria, el turis-
mo..., pero en el resto de sectores no
estamos muy presentes.

En Latinoamérica, stiene usted la
impresién de que Espafia ha sobredi-
mensionado su papel en esa zona?

Yo creo que, en primer lugar, si las
inversiones fueron tan importantes fue
porque hubo un elemento de oportu-
nidad: la privatizacién de todos los ser-
vicios publicos de América Latina. Fue
el impulso que dio el FMI y el BM a
esas politicas y la gran inversidén se
produjo en servicios publicos como
teléfonos, electricidad, agua, etc. Y fue
la oportunidad porque se privatiza en
ese momento. Una vez privatizados,
ese proceso no se va a repetir. Por lo
tanto, hubo un esfuerzo muy impor-
tante, exitoso en muchos paises; evi-
dentemente no se puede proyectar la
sombra de Argentina sobre los demds,
porque no ha sido asi. En Brasil, las
cosas han ido muy bien. En Chile,
también, a pesar de algin problema
puntual. Es decir, cuando hablas con
los bancos o demds grandes grupos, la
opinién es que, en general, el proceso
de inversién ha ido bien. Se han pro-
ducido problemas puntuales y las
empresas espafiolas han cometido erro-
res, sobre todo de imagen y de relacio-
narse con unas sociedades que eran
diferentes a la espafiola, pero lo han

"El 206 % de las exporta-
ciones pertenecen al sec-
tor del automovil. Y son
todas empresas multina-
cionales, con lo que las
decisiones estratégicas
no se toman aqui”

gestionado bien y eso se ha reflejado en
que los servicios han mejorado signifi-
cativamente. As{ pues, no va a repetir-
se en la propia Latinoamérica una
segunda oleada privatizadora de esa
dimensidn, porque las grandes ya han
ido y porque ya no hay empresas
publicas que privatizar. Lo que si se va
a producir es que s{ va a haber otras
empresas concretas, con nombres y
apellidos, que van a situarse en los
mercados que les interesan. Eso estd
pasando con Mondragén, con la banca
en Europa, con Zara y con otras, pero
ya son menos empresas, y ya no estin
tan concentradas en los servicios publi-
cos. Y eso, claro estd, es muy positivo.

Josep-Francesc Valls

MISION CAMERAL

la oportunidad de optar a
licitaciones internacionales

La Camara de Barcelona, en colaboracion con la de Madrid y el Consejo Superior
de Cdmaras, ha organizado una delegacion empresarial que visitara las sedes del
bBanco Interamericano de Desarrollo y el banco Mundial, en Washington, y las
Naciones Unidas, en Nueva York, entre €l 1 y el 10 de noviembre.

El objetivo principal del viaje es acercar
la realidad de estos organismos multila-
terales a las empresas catalanas que, en
gran medida, desconocen las grandes
posibilidades que existen de cerrar
acuerdos de subcontratacién de progra-
mas de desarrollo en los paises en los
que se llevan a cabo.

De hecho, estd previsto que tanto en
Washington como en Nueva York se
realicen encuentros donde los responsa-
bles de estos organismos expliquen
c6mo funcionan y cémo se puede optar
a los muchos programas de desarrollo
existentes. En este sentido, el 8 y 9 de
noviembre, dentro del programa de la
misién, estd previsto participar en el
seminario Cdmo hacer negocios en la sede
de las Naciones Unidas, en el que las
empresas que asi lo deseen podrdn
entrevistarse con el personal de adquisi-
ciones de la ONU.

Para Anna Alds, responsable de la
Cdmara de Barcelona para los contac-
tos con los organismos multilaterales,
es una muy buena opcidn para conocer
todo ese mundo. Desgraciadamente,
“hay pocas empresas que conozcan ese
mercado a fondo” y, por tanto, que
sepan aprovechar las muchas posibili-
dades existentes.

Lo que mds frena a las empresas a pre-
sentarse a los concursos internacionales
es “la falta de informacién”, que les
dificulta la identificacién de las oportu-
nidades y el redactado de las propues-
tas. También, afiade Alds, “el miedo al
fracaso”. Otras, en cambio, observan
esas oportunidades desde la distancia y
ni siquiera se plantean la posibilidad de
optar a los diferentes proyectos abier-
tos, que son muchos: “Son empresas
que no hacen un esfuerzo por ver qué
podria ser una buena oportunidad y ya
la tachan de «muy dificil de conseguir

www.ungm.org

o0 piensan que «eso no es para mi»”.

Por eso mismo, dado que algunas nece-
sitan tener la compafifa de alguien que
conozca cémo moverse por los vericue-
tos de esos grandes organismos interna-
cionales, la oportunidad que se plantea
con esta misién es magnifica para dar
los primeros pasos. En realidad, conse-

Consequir €s0s contratos
no es mas dificil que
lograr cualquier otro
acuerdo con cualquier
interlocutor privado. Lo
demuestran las miles de
empresas de otros paises
que tienen €xito

guir esos contratos no es mds dificil que
conseguir cualquier otro acuerdo con
cualquier interlocutor privado. Lo
demuestran las miles de empresas de
otros paises que optan (y consiguen)
€sos contratos.

Espafia es, tal y como sefialdbamos en el
Noticiari de mayo pasado, un pafs insig-
nificante como proveedor de bienes y
servicios a la ONU (ocupa el puesto 38
entre 191), mientras que es el octavo

contribuyente neto de las Naciones
Unidas. Es evidente que tiene toda la
légica del mundo que paises como
EEUU, Francia o el Reino Unido estén
por delante, pero no lo es tanto que
Bélgica, Panam4d o Dinamarca también
se sitdien por encima.

Ademds, no hay que olvidar que los
bienes y servicios que demanda la ONU
no son para nada extraordinarios y
muchas empresas catalanas podrian, a
buen seguro, competir por conseguir
alguno de los contratos. Los mds
demandados por el organismo que pre-
side Kofi Annan son: alimentos, produc-
tos farmacéuticos, vehiculos, edificios
prefabricados, equipamiento de teleco-
municaciones y de laboratorio, materia-
les de construccidn o servicios de seguri-
dad, de ingenierfa o de consultorfa.
Una buena manera de empezar a fami-
liarizarse con este mundo es registrarse
en la pdgina web de las Naciones
Unidas conocida como global marker-
place en la que estdn registradas gran
parte de las empresas que ofrecen sus
servicios a la ONU y a otros muchos
organismos multilaterales. La direccién
de la web es <www.ungm.org>.

Para finalizar, una reflexién en torno a
unas palabras que dijo Francisco
Barrios, consejero comercial en la
Misién Permanente de Espafia en la
ONU, en un seminario realizado en
Barcelona hace unos meses. Dijo
Barrios que lo necesario para participar
en esos concursos internacionales era
disponer de y ofrecer productos y servi-
cios adecuados, ser competitivos en los
precios, mostrar destreza intercultural,
ser persistente, perseverante y dotarse
de paciencia. ;Qué empresa que quiere
exportar hoy en dfa no es asf?

P C.
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una relacion
desequilibrada

Las relaciones con China dan mucho que hablar. Estdn presentes en las conversa-
ciones de empresarios y €jecutivos, entre otras cosas porque causa asombro el
crecimiento de ese pais y cierta ansiedad el ver como las empresas catalanas y
espanolas hasta la fecha han protagonizado en ello un papel mds que secundario.

Se refleja en las cifras. Segtin las tltimas
facilitadas por el ICEX hasta abril de
este mismo afio, China ocupaba el
puesto 17 en el rdnking de las exporta-
ciones espafiolas, con poco mds de 410
MEUR. Por contra, en el apartado de
importaciones, China ocupaba un m4s
que destacado quinto puesto, con
3.276 MEUR, sélo superada por los 4
grandes paises de la UE: Francia,
Alemania, Italia y Reino Unido. Y de
hecho, las Islas Britdnicas es posible que
cedan el cuarto puesto en los préximos
meses.

Asi pues, la paradoja es evidente: se
habla de ella hasta la saciedad, pero
hasta la fecha con escasos resultados. O,
si acaso, para no ser tan derrotistas, con
unos resultados con un amplio margen
de mejora. Y en ello estd la propia
Administracién. Las Cdmaras realizan
una intensa actividad en ese sentido de
la que luego hablaremos, asi como la
propia Generalitat. Hay que recordar
que el president Maragall realizé uno de
sus primeros viajes al exterior precisa-
mente a China. Por su parte, el presi-
dente Zapatero viajard al Imperio del
Centro a finales de este mes de julio,
concretamente a Pekin, la capital.

Se trata de una actividad diplomdtica
necesaria para crear una imagen de pais
que, en lo politico, ya existe. Los chinos
saben y recuerdan que tras los sucesos
de Tiananmen, uno de los pocos paises
que mantuvo la Embajada abierta y que
en ningin momento cortd las comuni-
caciones con el Gobierno de Den Xiao

Ping fue el espafiol. El problema es que
esos puntos positivos no se han sabido
rentabilizar reforzando las relaciones
bilaterales y que la imagen de Espaiia,
desde el punto de vista empresarial, es
casi nula.

Un primer paso, muy incipiente, es el
que acaba de dar Telefénica. La muld-
nacional que preside César Alierta se ha

"El empresario que hace
tiempo se dedica a hacer
NeJocios en este pais
asiatico ve como el resto
de socios europeos
gozan de imagen pais, y
eso Espafa no lo tiene”

decidido a poner un pie en China. De
entrada, gracias a la oficina de represen-
tacién con la que cuenta en Pekin, estd
“mejorando el conocimiento y las rela-
ciones con ellos”, sefiala Alierta.

“El desembarco de las grandes empresas
espafolas en China es una demanda
que viene de lejos”, recuerda Ricard
Barba, asesor de Asecorp China. “El
empresario que hace tiempo se dedica a
hacer negocios en este pais asidtico ve
c6mo el resto de socios europeos tienen
imagen pals, y eso Espafia no lo tiene”,
por dicha razén, sefiala Barba, “el de-
sembarco de las grandes empresas espa-
folas ayudard sin duda a posicionar

mejor en el mercado a las pymes, por
no hablar del efecto de atraccién hacia
China que pueden crear para sus prove-
edores tradicionales”.
caso, no hay que olvidar que gran parte
de estas multinacionales pertenecen a

En cualquier

sectores que hasta la fecha han estado
cerrados a las inversiones extranjeras,
por lo que Barba considera que las acu-
saciones de “inmovilismo” que se han
realizado contra las mds conocidas mul-
tinacionales espafiolas “no tienen senti-

do”

Quiénes van

Asi pues, quizd con la entrada en escena
de algunas de las “grandes”, otras
muchas empresas catalanas y espafiolas
puedan seguir el ejemplo y se consiga el
tan deseado “efecto arrastre”. Mientras
tanto, queda una duda, ademds de las
empresas mds conocidas que ya tienen
presencia en China, como Nutrexpa,
Alsa o Chupa Chups, ;cudl es la tipolo-
gia de empresa catalana o espafola que
quiere dar el salto? Si sirve de ejemplo
lo que sucede en una empresa consulto-
ra, Barba afirma que “la empresa catala-
na que solicita asesoramiento es peque-
fla y mediana y de muy variados secto-
res de actividad econdmica”.

Por su parte, Ménica Li, de Monli Asia
International, reconoce que algunas de
las empresas que apuestan por ir a
China lo hacen a veces mds con el cora-
z6n que con la cabeza: son conscientes
del mercado tan grande que hay y creen
que su producto también se podrd ven-

para saber mas...

Es sin duda el tema de moda. Analizar desde los mas inverosimi-
les dngulos lo que pasa en el Imperio del Centro: economistas,
historiadores, diplométicos, todos a una han escrito libros, arti-
culos e ingeniosos e ilustrativos ensayos para demostrar que es
un pais en constante mutacién. Recoger aqui todas las noveda-
des sobre la cuestion no tendria sentido en tanto en cuanto nos
plantearia un serio problema, basicamente de espacio. Asi que la
intencién fundamental es recopilar algunas publicaciones de
facil acceso para cualquier ciudadano de a pie.

Veamos; por lo que a las publicaciones periddicas se refiere,
Vanguardia Dossier, 1a revista que coordina Xavier Batalla y edita
el Grupo Godd, en su Gltimo ndmero dedica el monografico ente-
ro a Asia, y algunos de los articulos hacen referencia obligada a
China. De hecho, el nimero 2 de Vanguardia Dossier ya se dedicd
en su dia integramente a China.

Foreign Policy, en su version espafiola (tiene también version
digital en <www.fp-es.org> de libre acceso para todos los inter-
nautas), en su ndmero 6 (diciembre 2004-enero 2005), Julio Arias
escribia en “Las empresas chinas saltan la Muralla” cdmo muchas
empresas publicas tienen el respaldo del Gobierno de Pekin para
salir al exterior en la conquista de nuevos mercados. También en
FP, pero en su edicién de febrero-marzo de este afio, varios auto-
res deliberaban sobre el potencial real del pafs asidtico.

Por su parte, Economia Exterior, en su nimero 30, de otofio del
afio pasado, editd también un amplio monografico (mds de 180
paginas) con la participacién de personas tan destacadas como
Eugenio Bregolat, Pedro Nueno, Enrique Fanjul o Yolanda
Fernandez Lommen, en el que se recogen todos los aspectos de
la economia china y de la relacién de este gigante con Espafia. En
este completo ndmero, se pueden encontrar articulos con expe-
riencias empresariales, cuestiones relacionadas con la protec-
cion de las inversiones o la propiedad intelectual, asi como los
retos y oportunidades para las empresas de nuestro pais.

Por (ltimo, por lo que a revistas se refiere, precisamente £/
Exportador, en su Ultimo nlmero aporta abundante informacion
del hinterland de la capital, Pekin (o Beijing). La revista que edita
el ICEX incluye diferentes apartados en los que recoge experien-
cias empresariales, destaca los principales sectores con oportuni-
dades en esa region y, ademas de facilitar el decdlogo de conse-
jos de Luis Cacho, el consejero comercial de la Embajada, aporta 4
ideas basicas, siempre (tiles, sobre el complejo protocolo chino.

ESPECIAL CHINA

Hasta aqui las revistas. Ahora, algunos libros. Y empezamos por
recomendar un cldsico: £/ mundo chino de Jacques Gernet, edi-
tado en Espafia por Editorial Critica. Olvidense de él los que bus-
quen la actualidad mds inmediata. Es una obra que aborda con
claridad la milenaria historia de esta gran civilizacion.

Para conocer la China mds actual, la catarata de titulos es inter-
minable, pero para zambullirse de buenas a primeras en la reali-
dad china no estd nada mal £/ dragdn en el huracdn de Enrigue
Fanjul. Editado por Politica Exterior, el que fuera consejero comer-
cial de la Embajada de Espafia en Pekin durante las revueltas de
Tiananmen desmenuza la mentalidad de este comunismo tan sin-
gular. Una de las claves para Fanjul es la simbiosis perfecta entre
la herencia confuciana y las ideas de Marx y Mao. Ortodoxia y
pragmatismo andan de la mano hacia el oasis capitalista.

Un enfoque muy diferente es el de Vicente Verdd en China
superstar (Ed. EI Pais-Aquilar). El sociélogo y escritor valenciano
se muestra entusiasmado con la dindmica de cambio en la que
estd la China actual. Aquellos que vuelven con la boca abierta
cada vez que visitan el Imperio del Centro, se sentirdn muy iden-
tificados.

Los periodistas también se han subido al carro de la escritura y
algunos corresponsales espafioles en Pekin se han sumado a la
moda. Primero fue Mark Aquirre con China, capitalismo rojo (Ed.
Flor del Viento) y después, Georgina Higueras con China. La ven-
ganza del dragdn (Ed. Peninsula).

Finalmente, 3 titulos que abordan la cuestidn desde la vertiente
mds econdémica. Pablo Bustelo, Clara Garcia e lliana Olivié han
publicado recientemente Estructura econdmica de Asia Oriental
(Ed. Akal), en el que hacen un exhaustivo recorrido por las eco-
nomias de todos los paises de la regién. Por su parte, Amadeo
Jensana, director del Circulo de Negocios de Casa Asia, presentd
hace unos meses Empresa y negocios en Asia Oriental (Ed. UOC),
en el que apunta, en el caso chino, algunas de |as caracteristicas
principales de ese mercado y algunas singularidades propias del
pais. Y para acabar, China. Cémo transformard los negocios, los
mercados y el nuevo orden mundial, de Jonathan Story (Ed.
McGraw-Hill), un libro que ha tenido una gran repercusion en
otros pafses y que aqui, los que lo han leido, lo valoran positiva-
mente, a pesar de que no es fécil leerlo de principio a fin. Pero
presenta pasajes sumamente interesantes.

P— 3'
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der, olvidando algo bdsico. A saber,
que la competencia en los principales
polos de la costa es durfsima; allf estdn
las empresas chinas y la mayorfa de la
competencia mundial, y sin un plus de
diferenciacién, jamds se podrd compe-
tir con los chinos en costes.

Barba comparte esa misma idea y sefia-
la que “sigue habiendo mucha varie-
dad en el grado de madurez de los pro-
yectos, aunque no es menos cierto que
hemos notado una evolucién positiva”

en cuanto a seriedad de los proyectos
se refiere. De hecho, Barba sefiala que
en Asecorp, en tanto que consultora
estratégica de acceso a los merca-
dos, “nos encontramos proyectos inte-
resantes de asesoramiento a empresas
que ya han comenzado a hacer sus ges-
tiones y que, por problemas de com-
plejidad y de no tener suficiente dispo-
nibilidad de recursos, deciden recorrer
a empresas de servicios como nos-
otros”.

Actividad cameral

Pero otra opcién para penetrar en el
mercado chino es iniciarse con algunas
de las misiones comerciales que las
Cdmaras catalanas organizan a ese pais.
La dltima acaba de volver de Shanghai.
La Cdmara de Tarragona organizé una
misién con 7 empresas que ademds de
visitar la citada ciudad china pasé por
Tailandia y Singapur.

Robert Barros, el responsable cameral
de la misién, considera ésta como un

un mercado con muchas desigualdades

China cuenta con 400 millones de habitantes que viven y trabajan
en sus provincias costeras. Las provincias punteras, por lo que res-
pecta al nivel de crecimiento son: Guangdong, Shandong, Jiangsu,
Shanghai y Zhejiang. Estas provincias constituyen el motor de la
economia china y estan creciendo en conjunto por encima del 10 %
anual. En estas provincias, basicamente, desde hace unos afios
esta surgiendo una clase media, formada fundamentalmente por
parejas jovenes, en las que trabajan ambos miembros, que dispo-
nen de unos ingresos mensuales que les permiten comprar bienes
que consideramos como de no primera necesidad; es decir, coches,
pisos, salidas al extranjero, etc. Estas personas compran productos
extranjeros, que consideran de mayor calidad y, poco a poco, van
dejando atrds los patrones de vida tradicional, para adoptar los
nuevos modelos de la vida occidental.

Se trata de un mercado relativamente joven y creciente, que per-
mite encontrar oportunidades de negocio mas facilmente que en
otros mercados que ya estan fuertemente explotados o trabaja-
dos. Las empresas chinas tienen la capacidad de fabricar casi de
todo, aunque la calidad de sus productos a(in sea inferior a la de
muchos productos occidentales. Las empresas que dispongan de
productos de un nivel tecnoldgico elevado podran encontrar su
nicho de mercado.

Que el coste de la mano de obra china sea unas 10 veces mas bajo
que la de Catalunya hace que muchas empresas, por el hecho de
fabricar en China, dispongan de un nivel de precios mas compe-
titivo, permitiéndoles competir en mercados internacionales de
forma ventajosa con relacion a otras empresas que no fabrican
en China. El precio de las materias primas, hasta hace poco, ha
ayudado a aumentar la competitividad de las empresas extranje-
ras que allf fabrican. Los principales factores que explican esta
fuerte expansién son los siguientes:

1. Las exportaciones, dirigidas tanto a Europa, Estados Unidos y
también a sus vecinos asidticos representan el factor més rele-
vante de todos.

2. La inversion extranjera: China ocupd, el afio pasado, el primer
lugar como pafs receptor de inversién extranjera y superd a
Estados Unidos. Se calcula que 500.000 empresas extranjeras
estan instaladas en China. Hace tiempo que las economias occi-
dentales ya saben que este mercado ofrece un enorme potencial
desde el punto de vista no tan sélo de la inversion, sino de la
venta. Muchas empresas occidentales han abierto plantas en
China estos Ultimos afios; ello les permite disponer de unos cos-

tes mas bajos y ser mas competitivas en los mercados interna-
cionales.

3. El dinamismo creciente de las empresas chinas privadas que,
junto con las extranjeras, son las grandes creadoras de puestos
de trabajo. Estas empresas estdn salvando la inestabilidad social
que ha creado el gran ndmero de quiebras por parte de las
empresas estatales, muchas de las cuales han perdido el tren de
la modernidad y se han encontrado con que el Estado ya no dis-
pone de recursos suficientes para sequir manteniéndolas.

4. La inversion del Estado. EI Estado esta invirtiendo en infraes-
tructuras publicas, un hecho que “permite” reequilibrar el terri-
torio, una de las asignaturas pendientes del Gobierno actual.

La apuesta por el incremento de los proyectos en China ha sido
uno de los objetivos que se propuso el COPCA hace 10 afios, y que
ahora quiere incrementar poniendo al alcance de las empresas
catalanas mds recursos para dar un servicio integral de las ope-
raciones empresariales que se desarrollen en China.

El COPCA dispone actualmente de 3 Centros de Promocién de
Negocios (CPN) que prestan apoyo y asesoramiento a la empresa
catalana en sus actuaciones en el mercado chino. Las 3 oficinas
estan situadas en Beijing, Hong-Kong y Taipei (Taiwdn). A finales
de 2005, se prevé la apertura de una nueva oficina del COPCA en
Shanghai.

Desde la creacién del Centro de Promocién de Negocios del
COPCA en Beijing (1993) se han llevado a cabo mds de 200 pro-
yectos en el mercado de China. De estos, aproximadamente, un
70 % son proyectos de cardcter comercial y el resto son proyec-
tos de inversion.

Las misiones empresariales que se han realizado en China en el
mismo periodo han conseguido movilizar a unas 250 empresas. A
finales de 2003, la oficina adecud sus instalaciones para poder
ofrecer los servicios de plataforma empresarial, poniendo a dis-
posicion de las empresas infraestructura tecnolégica y adminis-
trativa; servicio de tutoria y asesoramiento; asi como apoyo en la
gestion en el aspecto idiomatico o cualquier otro servicio de ase-
soramiento que precise la empresa, relacionado con su objetivo
de establecerse de una forma mds permanente en China. Con
este servicio se pretende incrementar la inversién productiva y
comercial en el mercado de China.

Xavier Espasa i Afioveros
Consultor COPCA

g

éxito”. Ahora, eso sf, también recono-
ce las dificultades a la hora de llegar a
acuerdos por “la mentalidad tan dife-
rente que tienen”. Eso no ha impedido
que alguna empresa haya conseguido
encontrar un distribuidor en Hong-
Kong para el mercado chino y que el
resto hayan realizado sus contactos ini-
ciales.

Barros, en cualquier caso, realiza una
reflexién que va mds alld de la misién
comercial en sf. Afirma que es evidente
que hay que estar en China y que hay
que tener presente un mercado tan
dindmico como el chino, pero ademids
de lamentar los medios escasos de la
Ofcome de Shanghai, no hay que per-
der de vista que el reto de paises del
entorno parecen desasistidos por
muchas empresas catalanas, que pare-
cen tener ojos s6lo para China.

Tal y como comentd el consejero jefe de
la Oficina Comercial Espafiola en
Singapur a los responsables de la misién
comercial tarraconense, es dificil enten-
der cdmo se ha producido una caida

considerable del interés por esta mds
que interesante ciudad-estado por parte
de las empresas espafolas. Algo muy
parecido dijo en su dia en la Llotja de
Mar el actual embajador espafiol en
Nueva Delhi, Rafael Conde, cuando
recordd que el Plan Asia es eso, un plan
para toda Asia y no sélo para China,
ademds de manifestar que estar en
China no significa no poder estar en la
India o en cualquier otro pafs asidtico.
Paises como Tailandia o Malasia donde,
tal y como recuerda Barros, “se podrdn
encontrar muchas més facilidades para
implantarse”.

De lo que no cabe la menor duda es
que, tal y como sefiala Jaume Ferrer,
técnico de la Cdmara de Manresa, el
“factor China” est4 muy presente en la
mentalidad de los empresarios. En un
mes, una Cdmara mediana como la de
la capital del Bages, dice Ferrer, ha cele-
brado un seminario sobre el sector tex-
til y el de la automocién con un lleno
de publico (que también se realizé en la

Cdmara de Sabadell); ha recibido al

ESPECIAL CHINA

cénsul general adjunto en Barcelona,
Gao Shoujian, en el que participaron
empresas de los sectores textil, metaldr-
gico, maquinaria y cosmética, y en los
préximos dfas se recibird a otra delega-
cién china de viaje por el continente
europeo. En definitiva, de lo que se
trata, afirma Ferrer, “es de ir consoli-
dando la relacién y profundizar en el
conocimiento de ese pais”.

Para conocer mds a China, o al menos
una parte de la misma, la Cdmara de
Barcelona tiene previsto presentar a
finales de afio el nuevo estudio econd-
mico del golfo de Bohai en el que se
analizardn las ciudades de Pekin,
Tianjin y las provincias de Hebeli,
Liaoning y Shandong. De cara al afio
que viene, la Cdmara que preside
Miquel Valls tiene previsto elaborar
nuevos informes como éste o el que se
present$ hace unos meses sobre la de-
sembocadura del Yangtse y las provin-
cias del Sur.

Pelayo Corella
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I ANIVERSARIO DE LA AMPLIACION

huguet apela,

de una vez por todas, a la

conquista del este

Con motivo de un aniversario importante, pero que ha pasado casi desapercibido
fruto de la vordgine informativa de los dltimos meses: la ampliacion de la UE, el

conseller de Comercio, Josep Huguet, animo a todos los empresarios en una jor-
nada organizada por el COPCA a “aprovechar las oportunidades”.

De izquierda a derecha: el director del COPCA, Jordi Serret; el conseller Josep Huguet y el profesor Josep
Lladés, que intervino en la jornada

Tal y como reconocid en el transcurso
del seminario UE-25, els nous estats
membres: un any després de 'ampliacid,
una reflexid necessiria, “las empresas de
Catalunya no han aprovechado, de
momento con suficiente intensidad, las
oportunidades generadas por la amplia-
cién de la Unién Europea a 25 miem-
bros”. Y no lo han hecho, bdsicamente,
porque tal y como reconocid, “América
nos ha distraido porque desde el
mundo politico se ha mirado demasia-
do hacia el continente americano y no
tanto a Europa’.

Es evidente que otros paises de la anti-
gua UE-15 si que lo han hecho, entre
otras razones por la proximidad geogrd-
fica o por lazos histéricos. Para evitar
esos y otros hdndicaps, los responsables
de Comercio de la Generalitat han que-
rido apostar con firmeza por estos mer-
cados y para ello se ha previsto la inau-

guracién de 3 plataformas empresariales
(PE) en Hungrfa, Republica Checa y
Polonia (concretamente, en las 3 capita-
les: Budapest, Praga y Varsovia).

El objetivo de las PE no es otro que
facilitar la apertura de nuevos mercados

La pirrica apuesta empre-
sarial catalana por €l
Este ha llevado a los res-
ponsables de Comercio a
inaugurar % plataformas
empresariales en Praga,
Varsovia y budapest

y negocios a las empresas que quieran
apostar por los paises del Este pero no
tengan los recursos suficientes para
tener infraestructura propia en los ini-

cios de esa aventura en esos 3 paises.
De hecho, las PE son espacios fisicos
habilitados en las oficinas del COPCA
en estas y en el futuro otras ciudades en
los que las empresas que asi lo deseen y
contraten este servicio al Consorci ten-
drdn a su disposicién salas de reuniones,
ordenadores, faxes y el personal del
COPCA a su entera disposicion.

En definitiva, un espacio de encuentro
en el que coincidirdn con otras empre-
sas catalanas que estardn en situaciones
similares y en el que podrén disponer
del tiempo necesario para estudiar el
mercado, buscar socios o lugares en los
que instalar las filiales definitivas.
Segiin Jordi Serret, director del
COPCA, estd previsto que, en funcién
del grado de madurez del proyecto de
implantacién o de estudio del mercado,
las empresas que contraten el servicio
de las PE puedan permanecer hasta 18
meses.

Paises pujantes

De hecho, no ha sido casualidad que
desde el COPCA se haya querido ini-
ciar esta andadura, ya que se considera
que los 10 nuevos socios de la Unién
tienen un potencial de crecimiento mds
elevado que el de la “vieja” Europa. Asi,
las 3 republicas bdlticas sobrepasaron el
6 % (en el caso de Letonia el porcenta-
je alcanzé el 8,5 %); mientras que
Polonia y Eslovaquia superaron el 5 %,
y Hungria y la Republica Checa crecie-
ron de manera mds moderada, al 4 %.
Ese fuerte crecimiento viene dado por
una apertura al exterior, que se refleja en
el auge de las exportaciones: las hiingaras

Repdblica Checa

Hungria -4.40%

Estonia 2.30%
Letonia 240%

y eslovacas lo hicieron en 2004 un 15 %
respecto a 2003, las de la Republica
Checa un 26 % y las polacas cerca del
27 %. En parte, fruto de las inversiones
extranjeras. O dicho de otra manera, de
las deslocalizaciones industriales que
aprovecharon los costes y el saber hacer
de una mano de obra bien formada para
producir a precios mds competitivos.

Otro aspecto que hay que tener muy pre-
sente, y en el que Huguet puso especial

énfasis, es el geoestratégico. La mayorfa
de estos paises estdn en el corazén de
Europa y tienen numerosos vecinos a los
que abastecer, entre ellos algunos tan
importantes como Alemania o Rusia.

A pesar del fracaso de la dltima cumbre
comunitaria celebrada en Bruselas, por el
que no se pudo cerrar el presupuesto
comunitario a partir de 2007, no hay que
olvidar que hasta finales de 2006 estd
previsto se inviertan en esos paises hasta

Fuente: EUROSTAT y COPCA

24.450 MEUR en los fondos estructura-
les y de cohesién, lo que permitird, por
poner un ejemplo, a empresas del sector
de la construccién o de la consultoria
poner un pie en alguno de ellos. Por
ejemplo, Polonia, del que nos ocupare-
mos con mds calma en el préximo niime-
ro del Noriciari, que recibird la mitad de
esos fondos. Esto es, 12.800 MEUR.

P C.

cXporta, un congreso
para la internacionalizacion

Un ano mas, Exporta ha reunido a agentes puablicos y privados del Estado junto a
una buena seleccion de expertos para debatir sobre los puntos clave de la mun-
dializacion econdmica, sobre la necesidad de la multilocalizacion de las empre-
sas, y sobre los retos y oportunidades que presenta la nueva economia.

Exporta, el congreso organizado por el ICEX, el Departamento
de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno y la Sociedad
para la Promocién y Reconversién Industrial, celebrd su sexta
edicién los dias 6 y 7 de julio en Bilbao.

Lo que en sus primeras ediciones empezé siendo una feria se ha
consolidado finalmente como congreso, como punto de encuen-
tro, de foro y debate en torno a la internacionalizacién de la eco-
nomifa espafiola. Y es importante sefialar la palabra “internacio-
nalizacién”, porque actualmente el objetivo de las empresas no
debe ser sélo exportar, sino plantear estrategias de multilocaliza-
cién —de ah{ que el nombre de la feria quede un poco obsoleto.
Asf se expresé en la conferencia inaugural, “De la exportacién
a la multilocalizacién: retos y perspectivas”, que contd con la
presencia del ministro de Industria, Turismo y Comercio, José
Montilla, y el presidente del BBVA, Francisco Gonzdlez.

El presidente de esta importante entidad bancaria sugirié a las

empresas que no vieran el proceso de internacionalizacién de
la economfa como una amenaza, sino como una oportunidad
para alcanzar una mejora competitiva, crecer, llegar a nuevos
mercados, diversificar riesgos y aumentar mdrgenes. Aunque,
de hecho, a veces el motivo es otro: si el cliente se internacio-
naliza y el empresario quiere seguir vendiendo, este tltimo no
tiene mds remedio que seguir el mismo camino.

De todo ello, se hablé largo y tendido durante las 2 jornadas
del congreso. Cinco salas del pabellén acogieron charlas y
debates durante todo el dfa; cada una de ellas tenfa un tema
como eje principal, que luego se dividié en diversas conferen-
cias en torno al mismo. Estos 5 ejes principales fueron: los
recursos humanos en la internacionalizacién; los mercados de
alto potencial; las estrategias de penetracién en mercados
internacionales; la implantacién en el exterior: de la pyme a la
multinacional; y experiencias sectoriales.

COINECIC
exterior




APUNTES

la tasa de cobertura.

a la bﬂjﬂ

Tal y como se puede contemplar en la grifica, la tasa de
cobertura espafiola sigue en caida libre. O lo que es lo
mismo, el saldo comercial cada vez es mds negativo. En los
datos facilitados hasta la fecha por el ICEX se puede con-
templar como en 12 meses (de enero de 2004 a 2005), la
tasa cayd 8 puntos. Si hemos de ser optimistas, nos pode-
mos quedar con la cifra de abril, “sélo” 4 puntos, la mitad.
Estd por ver qué efectos tendrd la caida del euro en los mer-

BALANZA COMERCIAL DE ESPANA (EN MILES DE EUR)

cados internacionales. Se ganard cierta competitividad exte-
rior, pero como todo en la vida, lo que ganas por un lado,
lo pierdes por el otro: la factura energética saldrd mds cara.
:Las soluciones? Las repetidas hasta la saciedad pero que,
por lo que parece, cuestan de adoptar: la I+D, la innova-
cidn, el servicio de excelencia y el refuerzo de la marca y la
imagen de pafs.

b
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e

Expor 05 Impor 05 Saldo 05 Cober 05%  Expor 04 Impo04 Saldo 04 Cober 04 %
ene 10.904.550 16.184.738 | -5.280.188 67,38 10.696.330 14.207.255 | -3.510.925 75,29
feb 12.141.345 17234526 | -5.093.181 70,45 11.522.213 15.248.242 | -3.726.029 75,56
mar 12.884.609 19.315.328 | -6.430.719 66,71 13.079.620 17440.368 | -4.360.748 75
abr 13.405.226 19929136 | -6.523911 67,26 12.361.027 17.216.093 -4.855.066 7.8
Fuente: ICEX

. ylos COStES a1 alza

1Y tanto que la factura energética saldrd mds cara! Bueno,
saldrd no, ya sale mucho mds cara. Desde enero a junio, por
poner un ejemplo, el precio del gaséleo ha aumentado un
12,38 %, mientras que las gasolinas lo han hecho en un 14
%. Y no se atisba en el horizonte un cambio significativo de
tendencia.

En este contexto, la Comisién de Industria de la Cdmara
de Tarragona ha realizado un informe sobre los efectos del
incremento del precio del crudo en las empresas industria-
les de las comarcas de Tarragona a partir de la consulta
sobre los efectos que el incremento del precio del crudo estd
teniendo en las empresas. Por un lado, se ha intentado
conocer cudl serfa la actitud de las empresas ante el conti-
nuo aumento de los precios. Segin el estudio, los efectos
del aumento del precio del llamado “oro negro” se mani-
fiesta, principalmente, en la subida de los costes de pro-
duccién o de prestacién de servicios. Asi lo entiende, al
menos, el 56,1 % de las industrias entrevistadas.
Este aumento de precio también ha tenido efectos sobre los
precios de venta de las empresas; aunque mayoritariamente
confiesen que se mantienen estables (50,5 %), se observa
que un ndmero importante de las mismas (41,5 %) ya han
visto afectada al alza los precios de sus productos o servi-
cios.

Finalmente, la encuesta recoge otros datos igualmente pre-
ocupantes: el porcentaje de empresas que han notado una
disminucién en la demanda de sus productos (5,1 %) o que
su capacidad competitiva (7,5 %) puede considerarse redu-
cida pero apunta hacia un futuro, en parte, nada alentador.
A no ser que se profundice en la mayor eficiencia energéti-
ca y se reduzca, aunque sea con cuentagotas, la dependen-
cia respecto al crudo.

Por dltimo, el informe sefiala que el 80 % de las empresas
industriales adoptard algtin tipo de medida si se mantiene
el precio del crudo. Entre las medidas a afrontar destacan:
el ajuste de costes (67,2 %) y la mejora de la competitivi-
dad (61,3 %). Es decir, acciones que permitan mantener o
aumentar la cifra de negocio, cuota de mercado y/o benefi-
cios a través de lo que decfamos anteriormente: la innova-
cién, mds y mejor servicio y un plus de calidad. El proble-
ma es que una cosa es proponérselo y otra cumplirlo. En
cualquier caso, siempre podrén reducirse los mdrgenes
—aunque todo tienen un limite— o incrementar los precios
finales del producto o servicio de venta temporalmente, lo
que no ayudard a ganar competitividad, pero si a hacer
frente al aumento de costes. Por suerte, menos del 30 % de
las empresas prevén ajustar la plantilla o retrasar nuevas
incorporaciones.

AGENDA DE LA INTERNACIONALITZACH)
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Misiones

SILICON VALLEY (EEUU)
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 25 AL 29 DE JULIO
Barcelona

Nuevas tecnologias
eperea@mail.cambraben.es

MEXICO, GUATEMALA,
EL SALVADOR
Cdmara:

Sector:

Contacto:

AGENDA

DEL 16 AL 28 DE OCTUBRE
Terrassa

Multisectorial

Natalia Bertran
nbertran@cambraterrassa.es

MALTA, L(BANO, ARGELIA,
MARRUECOS

Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 11 AL 23 DE SEPTIEMBRE
Tarragona

Plurisectorial

Robert Barros
rbarros@cambrescat.es

RUMAN(A, BULGARIA
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 12 AL 17 DE SEPTIEMBRE
Sabadell

Plurisectorial

Viceng Vicente
vvicente@cambrasabadell.org

RUSIA, UCRANIA
Cdmara:
Sector:
Contacto:

DEL 18 AL 28 DE SEPTIEMBRE
Sabadell

Plurisectorial

Viceng Vicente
vvicente@cambrasabadell.org

GRECIA, CHIPRE, TURQUIA DEL 16 AL 27 DE OCTUBRE

Cdmara: Sabadell

Sector: Plurisectorial

Contacto: Beatriz Melgar
bmelgar@cambrasabadell.org

POLONIA DEL 17 AL 21 DE OCTUBRE

Cdmara: Sabadell

Sector: Plurisectorial

Contacto: Viceng Vicente
vvicente@cambrasabadell.org

BRASIL DEL 7 AL 11 DE NOVIEMBRE

Cdmara: Lleida

Sector: Multisectorial

Contacto: Jordi Quejido
jquejido@cambrescat.es

REINO UNIDO DEL 7 AL 11 DE NOVIEMBRE

Cdmara: Sabadell

Sector: Multisectorial

Contacto: Ménica Espinds

mespinos@cambrasabadell.org

MISION INVERSA: ALEMANIA 29 Y 30 DE SEPTIEMBRE

Cdmara: Lleida

Sector: Maquinaria agricola

Contacto: Jordi Quejido
jquejido@cambrescat.es

JAPON OCTUBRE

Cdmara: Barcelona

Sector: Medio ambiente

Contacto: Montse Roure

asia@mail.cambrabcn.es

HONG-KONG, CHINA
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 17 AL 23 DE NOVIEMBRE
Barcelona

Multisectorial

Marta Talens
mtalens@mail.cambrabcn.es

KENYA, TANZANIA, MAURICIO
Y MADAGASCAR

Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 20 DE NOVIEMBRE AL 3 DE DICIEMBRE
Barcelona

Multisectorial

Montse Roure
africa@mail.cambrabcn.es

CROACIA, ESLOVENIA DEL 2 AL 7 DE OCTUBRE

Cdmara: Terrassa

Sector: Multisectorial

Contacto: Natalia Bertran
nbertran@cambraterrassa.es

RUMAN(A DEL 3 AL 7 DE OCTUBRE

Cdmara: Barcelona

Sector: Compradores e inversionistas

Contacto: Marta Amords

mamoros@mail.cambrabcn.es

KENYA, TANZANIA, MAURICIO
Y MADAGASCAR

Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 20 DE NOVIEMBRE AL 3 DE DICIEMBRE
Tarragona

Multisectorial

Robert Barros

rbarros@cambrescat.es

RUSIA, REP. BALTICAS DEL 3 AL 12 DE OCTUBRE

Cdmara: Tarragona

Sector: Plurisectorial

Contacto: Robert Barros
rbarros@cambrescat.es

REPUBLICA CHECA DEL 16 AL 20 DE OCTUBRE

Cdmara: Valls

Sector: Multisectorial

Contacto: Sonia Sas

exteriorcambrareus@cambrescat.es

JAPON, COREA DEL SUR
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 21 AL 25 DE NOVIEMBRE
Sabadell

Plurisectorial

Viceng Vicente
vvicente@cambrasabadell.org

Encuentros empresariales

PUENTE TECNOLOGICO A EEUU

(SILLICON VALLEY) DEL 25 AL 29 DE JULIO
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: eperea@mail.cambraben.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL
EN CHINA DEL 30 DE AGOSTO AL 2 DE SEPTIEMBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: mtalens@mail.cambrabcn.es
ENCUENTRO DE SUBCON-
TRATACION EN TURQUIA DEL 20 AL 22 DE SEPTIEMBRE
Organiza: Cdmara de Manresa, Sabadell, Terrassa
Contacto: jferrer@cambrescat.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL
EN BRASIL DEL 3 AL 7 DE OCTUBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: aalos@mail.cambrabcn.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL
EN LA INDIA DEL 22 AL 29 DE OCTUBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: mtalens@mail.cambrabcn.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL
ESPANA-CENTROAMERICA 21Y 22 DE NOVIEMBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: mserra@mail.cambrabcn.es
Ferias
BULGARIA (PLOVDIV) DEL 26 DE SEPTIEMBRE AL 1 DE OCTUBRE
Sector: Subcontratacién industrial
Organiza: Cdmara de Sabadell
Contacto: Beatriz Melgar
bmelgar@cambrasabadell.org
BILBAO DEL 27 AL 30 DE SEPTIEMBRE
Sector: Subcontratacién industrial
Organiza: Cdmara de Sabadell
Contacto: Beatriz Melgar
bmelgar@cambrasabadell.org
INTERPART (ALEMANIA) DEL 4 AL 6 DE OCTUBRE
Sector: Subcontratacién industrial
Organiza: Cdmara de Manresa
Contacto: Jaume Ferrer
jferrer@cambrescat.es
TIB (RUMANTA) DEL 3 AL 8 DE OCTUBRE
Sector: Subcontratacién industrial
Organiza: Cdmara de Manresa
Contacto: Jaume Ferrer
jferrer@cambrescat.es
POLEKO (POLONIA) DEL 15 AL 18 DE NOVIEMBRE
Sector: Medio ambiente
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: Jaume Almirall

jalmirall@mail.cambrabcn.es

AGENDA

Seminarios

CHINO DE NEGOCIOS -

NIVEL ELEMENTAL Il DEL 13 DE SEPTIEMBRE AL 28 DE MARZO

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

CHINO DE NEGOCIOS -

NIVEL ELEMENTAL | DEL 16 DE SEPTIEMBRE AL 31 DE MARZO

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

ASPECTOS ESTRATEGICOS

Y OPERATIVOS DEL COMERCIO

INTERNACIONAL DEL 17 DE OCTUBRE AL 19 DE DICIEMBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

BUSINESS ENGLISH COURSE DEL 17 DE OCTUBRE AL 21 DE DICIEMBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

CHINO DE NEGOCIOS. DEL 13 DE SEPTIEMBRE

CULTURA E IDIOMA. NIVEL Il AL 21 DE FEBRERO DE 2006

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Lucfa Carmona / Susanna Picazo

formacio@cambraterrassa.es

COMUNICACION Y NEGOCIACION DEL 27 DE SEPTIEMBRE AL

INTERNACIONAL
Lugar:
Contacto:

Jornadas

ETICA EMPRESARIAL Y
COMERCIO INTERNACIONAL
Lugar:

Contacto:

2 DE NOVIEMBRE

Cdmara de Terrassa

Lucfa Carmona / Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

22 DE SEPTIEMBRE

Cdmara Barcelona
Marc Prat

mprat@mail.cambraben.es

COMO NEGOCIAR Y RELLENAR

UN CONTRATO DE

DISTRIBUCION INTERNACIONAL 28 DE SEPTIEMBRE

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Lucfa Carmona / Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

CGOMO CONTRATAR A UN

AGENTE COMERCIAL

EN EL EXTRANJERO 11 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Fernandez

mafernandez@cambrasabadell.org
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Las Cdmaras de Comercio son la primera institucién, des-
pués de la Administracién, que mds recursos destina a
fomentar la internacionalizacién de las empresas y ofrecer
apoyo logistico en las acciones exportadoras.

Por ello, las 13 Cdmaras que componen el Consell General
de Cambres de Catalunya ofrecen una serie de servicios
para promocionar la internacionalizacién y en las que par-
ticipan anualmente miles de empresas del pafs.

El Noticiari de Comer¢ Exterior recoge en esta pdgina algu-
nos de los servicios que cualquier empresa puede solicitar
a la Cdmara correspondiente a su demarcacidn:
Participaciones en ferias

Misiones directas

Misiones inversas

Encuentros empresariales

NEGOCIOS INTERNACIONALES

En esta pdgina web se puede encontrar una interesante
bolsa de oportunidades comerciales en la que caben
tanto las demandas y las ofertas en los 5 continentes, ade-
mds de licitaciones de los diferentes bancos de desarro-
llo. Estos (Banco Mundial, Banco Interamericano de
Desarrollo, Banco Asidtico de Desarrollo, etc.) gestionan
un importante volumen de ayuda econémica que los pai-
ses desarrollados, en forma de créditos y préstamos, diri-
gen a los paises en desarrollo. Una de las vias para la eje-
cucién de esta ayuda son los contratos de obra, suminis-
tro o servicios, financiados por los mencionados bancos,
y abiertos a la participacién de las empresas de los paises
desarrollados.

Mi4s informacidn en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-
set_contactos_internacionales.htm

Megacios intemacionales
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SERVICIOS INTERNACIONALES

Seminarios, jornadas y conferencias
Tramitacidn de ayudas

Expedicién de cuadernos ATA

Expedicién de certificados de origen
Legalizacién de facturas comerciales

Bolsa de subcontratacién

Formacién

Programa NEX PIPE 2000

Programa de seguimiento PIPE 2000 Catalunya
Informes comerciales

Programa de licitaciones internacionales
Busqueda de socios industriales en el extranjero
Base de datos de comercio exterior
Recuperacién del IVA pagado en el extranjero
Servicio de traducciones

EURO INFO CENTRE

Euro Info Centre es una red de informa-
cién y asesoramiento, promovida por la

% Comisién Europea, al servicio de las
#' | empresas para mejorar su posicién en el
INFO CENTRE conjunto de la UE y en la misma puede
obtenerse informacién sobre:

Actualidad europea

Proyectos europeos de busqueda de socios
Cooperacién empresarial

Pymes y comercio electrénico
Publicaciones europeas

Otras pdginas de interés

Legislacién europea

Licitaciones

Mi4s informacién en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-

set_euro_info_centre.htm
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Si desea suscribirse gratuitamente al Noticiari de Comerg Exterior, envienos sus datos al

R PCION fax: 932 848 192 / tel. 932 848 911 / direccién electrénica: informatiu@cambrescat.es

Nombre y apellidos

Empresa

Direccién

Poblacién

Fax Direccién electrénica

Cédigo postal

Teléfono

Los datos registrados en este formulario son confidenciales. Tiene derecho a solicitar que se le consulte, para actualizarlos o eliminarlos.
: 1 -
También tiene derecho a negarse a recibir mds ofertas por correo u otros medios; si es asf, marque una cruz en la casilla siguiente

EN DOS PALABRAS

curopa economica, europa politica

Europa no se ha creado en 2 dfas como para que algin refe-
réndum negativo sobre la futura constitucién de la unién
politica eche abajo los esfuerzos de tantos. Los casi 50 afios
de mercado comun y de inicio de una unién politica no han
sido un camino de rosas, pero han supuesto una serie de
pasos consolidados y sin retorno, a pesar de las veces que se
ha tenido que parar el reloj o se ha dado un paso atrds. Los
resultados econémicos de aquel proceso que arrancé con la
firma de los tratados de Roma se reflejan en los 15 paises que
accedieron a la unién y los 10 que llamaron a sus puertas y
hoy componen la Unién. Nadie duda de los beneficios eco-
némicos.

Los titubeos han llegado en el momento de cimentar las
bases politicas de un espacio comun de casi 400 millones de
personas. Si junto a los pasos econémicos realizados a lo

Edicién: www.cambrescat.es
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largo de la historia comunitaria, se hubieran incluido otros
politicos, algunos pafses no se hubieran visto enfrentados
bruscamente ante algunos abismos comprensibles. No hay
que rasgarse las vestiduras. Los pueblos, las personas tienen
derecho a sus errores y a sus fantasmas.

Simplemente una cosa. La convergencia econémica no se
alcanzard nunca sin la unién politica; los negocios no se sus-
tentarfan dentro de las mismas fronteras y hacia el exterior
sin un poder politico consistente. Por eso, el momento euro-
peo actual se nos asemeja mds a'un durisimo alumbramien-
to que a una marcha atrds. Con paciencia y comprensién,
descontando incluso el largo impasse al que estamos aboca-
dos, Europa es un origen y una meta. Un origen y una meta

econdmica y politicamente unida.
Josep-Francesc Valls
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Pla per a la Internacionalitzacio
de PEmpresa Catalana 2005-2008

5 eixos, 11 linies i 59 iniciatives:
iniciem una nova etapa en la internacionalitzacio
de Catalunya

Eix 1 Eix 2 Eix 3 Eix 4 Eix 5
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