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africa, o

un mercado %
por descubrir

Pere Casals, La logistica, con la vista en la distribucion

director general de Tecnium-Casals Cardona

"Las Administraciones Oportunidades de negocio en Egipto
han de coordinarse mas”




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 desarrollo.
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 informacién en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-
set_contactos_internacionales.htm
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SERVICIOS INTERNACIONALES

Seminarios, jornadas y conferencias
Tramitacién 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
INF AL 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

USCR 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. ]
También tiene derecho a negarse a recibir mds ofertas por correo u otros medios; si es asf, marque una cruz en la casilla siguiente
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nuevas oportunidades
de colaboracion
con el africa subsahariana

Madagascar, Cabo Verde, Kenia o Angola son algunos de los paises que
forman parte de la llamada Africa subsahariana. Aunque no todos cuen-
tan con el mismo potencial, la regién estd empezando a desarrollar nue-
vas politicas de crecimiento que han invertido su balanza comercial y lo
que antes se vefa como un desafio ahora se ve como una oportunidad.
Las ventajas de invertir en el continente han aumentado, Africa cuenta
con una poblacién joven dvida de recibir informacién y de aplicarla pro-
ductivamente, con abundantes recursos naturales y oportunidades de
negocio e inversién. Algunos pafses muestran un crecimiento econémi-
co muy por encima de la tasa del 7 % del PIB establecida por las
Naciones Unidas, pero todavia para muchos Africa es la gran descono-
cida.

La Cdmara de Comercio de Barcelona ha invertido esta tendencia y
desde hace 3 afos estd desarrollando un plan de accién especifico en la
zona, a través de la creacién de un drea dedicada a la regién subsaharia-
na. Hasta el momento, se han organizado numerosas actividades para
dar a conocer a los empresarios las oportunidades que ofrece el conti-
nente y, de esta forma, promover los intercambios comerciales entre
empresas catalanas y empresas situadas en la zona subsahariana.
Asimismo, se han celebrado misiones comerciales a paises de Africa occi-
dental, oriental y austral, y seminarios especializados, con una amplia
participacién de empresarios africanos.

Para el préximo mes de octubre estd prevista una misién comercial a
Nigeria, Benin y Togo, una misién a Mauritania en noviembre y un
encuentro empresarial en Senegal, organizado en colaboracién con el
ICEX. La agroindustria, la construccién, las infraestructuras, las tecno-
logfas de la informacién, el turismo y los bienes de consumo son algu-
nos de los sectores prioritarios para los empresarios. Sin duda, se estdn
abriendo nuevas oportunidades para mejorar el conocimiento mutuo y
la cooperacién empresarial entre ambas zonas, que como empresarios
debemos saber aprovechar.

Miquel Valls i Maseda
Presidente de la Cimara de Barcelona
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africa.,

un continente por descubrir

Las distancias son solo uno de los pardmetros para medir la cercania o lejania de

2 puntos. El estrecho de Gibraltar, de apenas 15 kilémetros, es la mejor demostra-
cion. Esa corta distancia esconde un abismo entre 2 mundos cuyas realidades son
tan diferentes como desconocidas.

Y el mejor ejemplo es la escasa implan-
tacién de las empresas espafiolas en el
continente africano, si exceptuamos
algunos paises del Magreb, como
Marruecos. De ahf hacia el Sur, el grado
de penetracién de la empresa catalana o
espafiola es, si no anecddtica, pues exis-
ten algunos casos dignos de mencidn, st
excepcional.

Para demostrarlo, nada mejor que echar
una ojeada a las cifras oficiales. En con-
diciones normales, la cercanfa geogrifi-
ca de la que antes habldbamos deberia
llevar a muchas empresas catalanas a
estar presentes o, al menos, a tener mds
presente en sus planes estratégicos los
mercados de Africa subsahariana. Pero
nada de eso se da.

Asi, por ejemplo, en el primer cuatri-
mestre de 2007, del porcentaje total de
exportaciones espafiolas, sélo un 4 %
tuvo como destino el continente africa-
no. En el caso de las importaciones, el
peso es ligeramente superior, 3 puntos
mds, hasta el 7 %. Ello se explica por-
que buena parte de tales compras son
materias primas.

Visto lo visto, hay algo —que no es para
sacar pecho precisamente— en que por
lo menos Espafia repite patrén exporta-
dor: con Africa, al igual que ocurre con
el resto del mundo, la tasa de cobertura
también es muy inferior al 100 %.
Aunque, eso sf, existen importantes
diferencias regionales. Segtin la ultima
edicién del anuario que edita anual-
mente el ICEX, Claves de la economia
mundial, en 2004 la tasa de cobertura
de Espafa con el continente africano

era, de media, del 45 %, una cifra que
se desplomaba en Africa central y orien-
tal hasta el 22 %, en Africa meridional
segufa por debajo de la media (40 %) y
por encima, aunque ligeramente, en Afri-
ca septentrional (56 %), y con algo mds
de holgura en el Africa oriental (71 %).
Otra demostracién de la escasa inciden-
cia de la relacién comercial espafiola
con el continente africano es calcular el
porcentaje de la cuota espafiola en las

Algunos empresarios
reconocen en privado
que les causa cierto
temor €l alto grado

de corrupcion existente
€N €S0S paises, asi como
un total desconocimiento
de la region

importaciones de las diferentes regiones
mundiales. Asi, en su conjunto, del
total de compras africanas en 2004,
sélo el 3,6 % procedian de Espafia vy,
evidentemente, aqui también se pueden
establecer notables diferencias: mien-
tras ese porcentaje se elevaba hasta el
8,1 % en el Norte de Africa, cafa hasta
un inapreciable 0,7 % en el Africa
oriental, siendo el 1,1 % en la meridio-
nal o el 2,6 % en el Africa central y
occidental.

Las causas de la escasa presencia
espaiola

Llegados a este punto, la pregunta es
obvia: ;a qué se debe esa escasa presen-
cia empresarial? Las respuestas no pue-
den sorprender a casi nadie. De entra-
da, buena parte de esos mercados estdn
ain bajo una fuerte égida de las anti-
guas metrépolis. No es extrafio, pues,
que en buena parte de Africa central,
las empresas francesas tengan una posi-
cién de dominio, o que en pafses como
Nigeria la implantacién mds visible sea
de empresas britdnicas. Los lazos histé-
ricos y las dindmicas econémicas del
pasado siguen muy presentes. Aunque
hay un actor, que analiza Pere Puig en
este mismo ndmero, que estd trastocan-
do esa foto fija: la irrupcién de China.
Pero sigamos analizando las causas de la
escasa presencia espafiola y catalana en
Africa. Si la falta de tradicién histérica
es evidente, hay también otras cuestio-
nes. Algunos empresarios reconocen en
privado que les causa cierto temor el
alto grado de corrupcidn existente en
esos paises, asf como un total descono-
cimiento de la regién y la imagen, a
veces distorsionada, sefialan algunos
técnicos camerales, que se posee del
continente. En los medios de comuni-
cacién sélo aparecen noticias negativas,
recuerda Monte Roure, responsable de
la Cdmara de Barcelona para el Africa
subsahariana, y en pocas ocasiones las
empresas reflexionan sobre las oportu-
nidades de negocio existentes en paises
como Guinea Ecuatorial, que fruto del
mand petrolero estd creciendo no ya

con dobles digitos, sino que éstos
alcanzan cifras inimaginables para un
europeo: alrededor del 20 %.

Lo cierto es que estos casos no abundan
en demasfa, pues Africa parece que es
ahora cuando empieza a beneficiarse de
los efectos globalizadores. Hasta la
fecha, su crecimiento ha sido mds bien
moderado: entre 1990 y 2004 el creci-
miento medio fue del 3 % y ahora ese
porcentaje, aun siendo ligeramente
superior, entre el 5 y el 6 %, sigue sien-
do insuficiente para absorber las necesi-
dades de un continente de 880 millo-
nes de habitantes y con unas tasas de
pobreza demasiado elevadas.

Eso si, en un reciente articulo firmado
por Abdoulaye Bio-Tchané y Benedicte
Vibe Christensen, director y subdirec-
tora del Departamento de Africa del
FMI, publicado en Finanzas &
Desarrollo, los 2 técnicos de este orga-
nismo multilateral entendfan que “el
vigoroso crecimiento mundial ha
aumentado la demanda de exportacio-
nes de Africa” y apostillaban que “los
auges econémicos de China e India han
contribuido a incrementar la demanda
de una serie de productos bdsicos pro-
venientes de Africa subsahariana, como
cobre, hierro, oro y petréleo”.

Pero la otra cara de la moneda es la que
se recoge en el informe del Banco
Mundial Doing Business 2007: How to
reform. Se clasifican 175 paises confor-
me a la facilidad de realizar negocios.
La posicién media de un pais subsaha-
riano es la 131. Tal y como senalan Bio-
Tchané y Vibe, existen dilaciones y
obstdculos a la hora de obtener licen-
cias o de cualquier otro trdmite buro-
critico con el Gobierno.

¢Qué hacer?

Visto el panorama, y teniendo muy pre-
sente el enorme potencial de la regién,
una cosa estd clara: las empresas espafio-
las atn siguen siendo renuentes a apos-
tar por sf solas por este continente. Una
de las pocas posibilidades de aumentar
su presencia es a través de una intensa
labor de promocién. Y es ah{ donde las
Cémaras estdn desempefiando en fechas
recientes un papel importante: algunas
de ellas llevan afios trabajando intensa-
mente esos mercados. Asf, la Tricameral,
por ejemplo, realiza con asiduidad
acciones en Africa austral y, con especial
interés por parte de las empresas, en un
pais en particular: Suddfrica.

Comercio exterior: desglose por dreas geograficas (enero-abril 2007)

Exportaciones Importaciones

% total % 07/06 % total % 07/06
TOTAL 100,0 75 100,0 T4
Union Europea no 79 59,7 76
Resto de Europa 6,0 -4,3 70 99
América del Norte 45 12 38 6.7
América Latina 47 8,8 43 12
Asia 59 13,3 16,7 12,2
Africa 4,0 74 72 37

Fuente: S.6. de Andlisis, Estrategia y Evaluacion, a partir de datos del Departamento de Aduanas e ILEE. de la Agencia
Tributaria

Comercio exterior de Espafia entre enero y abril de 2007

EXPORTACIONES IMPORTACIONES SALDO

MEUR % total var. 07/06 MEUR % total  var. 07/06 MEUR

AFRICA 2.403,4 4,0 74 | 6.422,0 12 =37 | -4.018,6
Marruecos 875,1 15 10,7 8879 1,0 17,3 12,7
Argelia 422,2 07 31 15987 18 235 | -1176,6
Nigeria 55,6 0.1 -14,5 984,4 11 -19,2 -928,8
Sudafrica 2751 0.5 9.6 484,0 0,5 13,4 -209,0
TOTAL MUNDIAL | 59.529,2 100,0 75 | 89.505,8 100,0 74 |-29.976,6

Fuente: S.G. de Andlisis, Estrategia y Evaluacidn, con datos del Dpto. de Aduanas e IL.EE. de la Agencia Tribytaria
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Otro ejemplo es la de Tarragona, que
viaja a Africa occidental cada afo.
Empresas tarraconenses ya han conse-
guido poner un pie alli y en algunos
casos reforzar mercados como el nige-
riano, el marfilefio o el ghanés gracias a
estos viajes periddicos que capitanea el
técnico Robert Barros.

Por su parte, la Cdmara de Barcelona
cred especificamente hace 3 afios un
drea de promocién especifica para el
Africa subsahariana y, en consecuencia,
se multiplicaron el nimero de activida-
des a través de misiones comerciales y
jornadas para dar a conocer esa desco-
nocida realidad.

Evidentemente, cada pafs en funcién de
sus riquezas naturales y de su capacidad
y estructura productiva ofrece oportu-

nidades muy variadas, pero hasta la
fecha se han detectado algunos sectores
de especial relevancia en buena parte de
estos paises. Asi, cabrfa destacar el sec-
tor agroalimentario y el de la pesca, la
construccién y las infraestructuras, las
tecnologfas de la informacién y comu-
nicacién, el turismo, especialmente lo
relacionado con las infraestructuras
hoteleras, el sector farmacéutico y el de
los bienes de consumo.

Eso sf, muchas empresas sefialan que la
mayorfa de las veces, los acuerdos son
de baja cuantia por 2 razones: primero,
por la fragmentacién del mercado afri-
cano y, en segundo lugar, aunque no
por ello menos importante, porque la
capacidad de consumo de las clases
medias es limitada. Claro estd que hay

paises en los que su peso demogrifico
los convierte por si solos en un merca-
do colosal. Es el caso, como recuerda
Barros, de Nigeria, que con 140 millo-
nes de habitantes es el pais mds populo-
so del continente. De ellos, 8 millones
tienen un poder adquisitivo muy alto,
30 millones un poder medio y el resto
posiblemente queden fuera del alcance
de buena parte de las empresas catala-
nas. Aun asi, este pafs cuenta con una
ventaja: las rentas del petréleo lo han
dotado de una liquidez muy alta, lo que
no deja de ser un riesgo, dado que,
como sucede en muchos de esos paises,
los mecanismos de redistribucién no
funcionan.

Ahora bien, a pesar de esa dificultad o
recelo de acudir a los mercados africa-

Presencia y crecimientos moderados

nos, en Catalunya hay empresas que en
su dfa apostaron por ellos y dicha apues-
ta, aun siendo arriesgada, se ha revelado
exitosa. Unas semanas atrds ESADE
organiz$ un seminario sobre ese conti-
nente y Mario Rotllant, consejero dele-
gado de Cobega, una empresa embote-
lladora que, a través de Coca-Cola
Bottling Company, en colaboracién de
la conocida compafifa de bebidas de
refresco estadounidense ha conseguido
estar presente en 12 paises, ademds de
reconocer el enorme desconocimiento
que existe en Catalunya sobre Africa,
sefialé que precisamente por eso debe
irse allf y ver lo que hay, pero al viajar a
la zona, despojarse necesariamente de la
prepotencia del hombre blanco y demos-
trar “humildad y sensibilidad”.

Porque hay algo que no se puede olvi-
dar, el desarrollo en Africa se mide,

A pesar de esa dificultad
o recelo de acudir a los
mercados africanos, en
Catalunya hay empresas
que en su dia apostaron
por ellos y dicha apuesta,
aun siendo arriesgada,

se ha revelado exitosa

muchas veces, con otros pardmetros. La
falta de infraestructuras y de medios de
todo tipo ha facilitado otras vias de

modernizacién que poco o nada se
parecen a las occidentales. Mientras los
pardmetros macroecondmicos dictan la
buena o mala salud de cualquier econo-
mia, en Africa prima el espiritu de
supervivencia y el desarrollo de mode-
los econémicos que han de convivir con
un entorno que en poco o en nada favo-
recen el crecimiento econémico.

Pero si hay un pafs que se pueda homo-
logar de alguna manera a Europa, ése es,
sin duda, Sudifrica. Indudablemente,
aun arrastra los problemas inherentes a
un sistema de exclusién que se prolongé
varias décadas, por lo que la dualidad
social no ha desaparecido a pesar del
empefio y de los numerosos planes
gubernamentales para erradicar la exclu-
sién, hoy por hoy social, que no racial.

en el Africa subsahariana

La estabilidad politica creciente en la zona ha generado la
atraccién de inversidn extranjera, que se ha centrado en los
sectores de petrdleo, minerfa y turismo, como han sido los
casos de Sudéfrica, Tanzania, Zambia, Nigeria o Angola.

La carrera por el control de las materias primas (petréleo y
minerales) también tiene su recorrido en esta zona, donde
los principales pafses exportadores de petréleo como Angola,
Republica del Congo y Nigeria han experimentado un cre-
cimiento del PIB superior al 5 % debido precisamente al
incremento del precio del petréleo. En estos momentos, la
produccién de petrdleo africano representa el 12 % mun-
dial. El alivio de la deuda, el aumento de los precios del
petréleo y la aplicacién de politicas macroecondmicas pru-
dentes han contribuido a que el Africa subsahariana haya
tenido un crecimiento del 5,3 % en 2006.

En comparacién con la presencia empresarial en otros pai-
ses emergentes de zonas como América Latina, Asia o inclu-
so Oriente Préximo, el interés empresarial en esta zona ain
estd por crecer. No obstante, hay un dato significativo a
tener en cuenta: EEUU se ha convertido en el principal
socio comercial de Africa subsahariana al incrementar su
ayuda en esta zona con el compromiso de cancelar la deuda
en algunos paises a cambio de inversiones en infraestructu-
ras y distribucién.

El problema de los paises de Africa subsahariana es poder
conseguir un crecimiento sostenido de sus economfas, muy
poco diversificadas y demasiado dependientes atn tanto de
las materias primas como de la ayuda del exterior. De hecho,

para reducir la pobreza a la mitad en 2015, el FMI estima
que la regién requerirfa un crecimiento del PIB del 7 %.

Fl Africa subsahariana representa sélo el 3,5 % de las expor-
taciones catalanas. Nigeria, Guinea Ecuatorial, Senegal,
Angola y Ghana son sus principales clientes. Si bien
Catalunya les suministra bienes intermedios, estos paises
son, a su vez, importantes fuentes de aprovisionamiento de
materias primas como pescado, cacao, madera y derivados
del petréleo. El cambio de régimen econédmico en Senegal,
marcado por la liberalizacién de su economia, al igual que
Ghana, que posee una economfa bastante abierta, supone
que sean paises de preferencia para las exportaciones catala-
nas.

Sudéfrica ocupa la posicién 23 entre los principales clientes
de Catalunya, por detrds de Rusia, Japén y China, que ocu-
pan las posiciones 20, 21 y 22, respectivamente. La exporta-
cién de Catalunya a ese pafs se incrementd un 35,5 % res-
pecto al afio anterior. Las exportaciones catalanas a los 10
principales paises no llegaron a los 140 MEUR en 2006, en
cambio Catalunya exporté 356 MEUR a Sudifrica en el
mismo periodo. Y es que el Africa subsahariana considera
Sudéfrica como el centro de negocios (business hub) de la
regién, en la que ejerce una gran influencia. De hecho,
Sudéfrica liderd la creacién de la Comunidad para el
Desarrollo del Africa Meridional (Southern African
Development Community -SADC).

Esta organizacidén regional para el desarrollo y la integracién
se compone de los siguientes paises de Africa meridional:

Angola, Botswana, Lesotho, Malawi, Mauricio,
Mozambique, Namibia, la Republica del Congo, Seychelles,
Suddfrica, Swazilandia, Tanzania, Zambia y Zimbabue.

El objetivo principal de esta organizacién es establecer una
regién en la que se logre el desarrollo y el crecimiento eco-
ndémico necesarios para mitigar la pobreza, asi como aumen-
tar el nivel y la calidad de vida de los paises que lo integran.
También estd previsto que se convierta en una zona de libre
comercio con un arancel comun y tratar de crear para el
2011 un mercado comun.

A través de su programa de cooperacién empresarial ESIPP,
la Comisién Europea ha aprobado recientemente el proyec-
to “EU for SADC” presentado por el Consorcio de
Promocién Comercial de Catalunya (COPCA).

El proyecto tiene como objetivo fomentar y mejorar el clima
de inversiones en la regién SADC, a través de acciones de
promocién de inversiones y refuerzo institucional entre
organismos intermediarios europeos y de la regién.

Los socios del COPCA en este proyecto son las agencias de
desarrollo econémico de Madagascar (EDBM) y de la
regién de Gauteng en Suddfrica (GEDA), asi como la
Agencia de Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial
(ONUDI) con sede en Parfs.

El COPCA abrié en 1989 una oficina en Johannesburgo
para ayudar a las empresas en sus proyectos de inversidn
comercial o productiva en la zona a través de un asesora-
miento especializado.

Por otra parte, también se encuentra el Centro de Desarrollo

Empresarial (CDE) como una institucién conjunta de los
paises ACP —Africa, Caribe y Pacifico- y de la Unién
Europea, financiado por Fondos Europeos de Desarrollo. En
estos paises, el CDE tiene entre sus principales objetivos
contribuir al desarrollo empresarial con participacién de sus
homélogos europeos, promover acuerdos de partenariado
comerciales, técnicos, de inversién, acuerdos de franquicia
en cualquier fase de su desarrollo (identificacién de socios,
estructura legal, valoracién financiera, etc.).

La complejidad para trabajar en los mercados de Africa sub-
sahariana reside en el hecho que los canales de distribucién
son difusos, los canales formales no cubren el volumen total
del negocio y los distribuidores o agentes no son especializa-
dos sino multicartera. En estos mercados la informacién es
poco accesible, por lo que los contactos con la
Administracién cobran mucha importancia, sobre todo en
sectores como las infraestructuras, que también se benefi-
cian de fondos procedentes del BAD (Banco Africano de
Desarrollo), el Banco Mundial o la Unién Europea; por lo
que, en este contexto, se tienen que buscar las potencialida-
des de la zona bajo la visidn de la cooperacién empresarial.

Niria Austrich
Responsable de Politicas de Mercados
Exteriores del COPCA

Mds informacion relacionada con este tema en <www.anella.cat>
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El pasado junio Ramén Gil-Casares, el
actual embajador de Espafia en aquel
pafs, visité Barcelona y Madrid para
efectuar una serie de encuentros con el
mundo empresarial y de todo lo que
dijo, merece la pena recordar lo
siguiente: por ahora, la economfa su-
dafricana supone un tercio del PIB
total del continente. Ademds —con el
horizonte puesto en 2010, cuando el
pais austral acoja los mundiales de fut-
bol- la economfa sudafricana estd
viviendo una era de cierto optimismo.

Y ese optimismo tiene, segin Gil-
Casares, un reflejo en las oportunidades
existentes en sectores como la automo-
cién, la maquinaria relacionada con el
embalaje, la alimentacién o el sector del
mueble, asi como el sector de la cons-
truccién (azulejos, instalaciones de gri-
ferfa y sanitarios, revestimientos y bal-

dosas), cemento, electrodomésticos,
calzado, moda, juguetes, sector eléctri-
co y farmacéutico.

Aunque el embajador fue sincero y

Alvaro Calzada, de los
laboratorios Aldo Uniodn,
IECONOCE que €n su
apuesta por varios paises
africanos se han encon-
trado una fuerte compe-
tencia de multinacionales
indias

sefialé que la marcha de las relaciones

econdémicas dependerd de cémo evolu-
cionen las relaciones entre Sudéfrica y

la UE, con la que tiene firmado un
Tratado de Comercio y Desarrollo, y se
espera que ya este afio o el préximo se
pueda sacar adelante en Bruselas un
Acuerdo de Relacién de Asociacién
Estratégica, que servirfa para reforzar
los lazos econémicos, politicos y cultu-
rales. Que Suddfrica se postule como el
altavoz o representante de buena parte
del continente juega a su favor y, en
opinién de Gil-Casares, es cuestién de
tiempo llegar a ese nuevo estadio.

No es baladi el papel de Suddfrica, ya
que de un tiempo a esta parte ha inten-
tado convertirse en el referente africano
y; si en lo politico ya es un factor clave
para la estabilidad regional, en lo eco-
némico se repite ese mismo patrén en
algunos paises. Tal es el caso de
Namibia, que tal y como recuerda
Jaume Almirall, técnico de la Cdmara

de Barcelona que participé en marzo
pasado en una misién multisectorial a
ese pais y a Angola, la dependencia eco-
némica de Sudéfrica se produce, en
parte, por no existir barreras arancela-
rias, lo que ha intensificado los contac-
tos con aquel pafs. Aun asi, en el sector
turistico y en el pesquero se ofrecen
oportunidades nada desdefiables.
Distinto es el caso de Angola, sehala
Almirall, ya que tanto por su historia
(fue colonia portuguesa), como por
peso demogréfico y por sus enormes
riquezas naturales, la situacién es muy
distinta. Existe un mercado mucho
mds importante, un fuerte dinamismo
econémico y un claro proceso de
modernizacién que se ha visto, ademds,
poderosamente espoleado por la entra-
da de capital chino.

Ahora bien, para acabar, algunas cues-

tiones a no olvidar. La primera, y no es
un juego de palabras: Africa no es sélo
Sudéfrica. Africa es mucho mds. Y
buena muestra de ello es que empresas
de otras latitudes estdn tomando posi-
ciones en todo el continente. Alvaro
Calzada, de los laboratorios Aldo
Unién, reconoce que en su apuesta por
varios paises africanos se han encontra-
do una fuerte competencia de multina-
cionales indias que, a la chita callando,
han puesto un pie en el continente.

Y por dltimo, ante la dificultad y las
reticencias de muchas empresas por
abordar los mercados subsaharianos,
hay que insistir que una buena via para
conocerlos es participar en las acciones
camerales o en acciones promovidas
por otros organismos espafioles y cata-
lanes. Tal es el caso del Encuentro

Empresarial Espafia-Africa Occidental

2007 que se celebrard en Dakar
(Senegal) los préximos 22 y 23 de
noviembre de este mismo afio, y que se
enmarca dentro de la estrategia del
Plan Africa 2006-2008 elaborado por
el Gobierno espafiol. En este encuentro
se abordardn las oportunidades de
negocio con los siguientes paises:
Mauritania, Guinea Conakry, Senegal,
Burkina Faso, Gambia, Mali, Guinea
Bissau y Cabo Verde. Por lo que se
refiere a los sectores, estd previsto que
los que mayor atencién merezcan sean
los relacionados con la construccién y
las infraestructuras, la agroindustria y
la pesca, asi como la tecnologia de la
informacién y comunicacién y el turis-
mo.

Pelayo Corella
Mds informacion en pdginas 25 y 26

China y la India, importantes
nuevos actores econdmicos en Africa

Pere Puig i Bastard
Catedritico de Economia

ESADE/URL

De acuerdo con los estudios realizados por el Banco
Mundial y por el Centro de Estudios de Desarrollo de la
OCDE, las grandes empresas procedentes de China y de la
India operan cada vez mds y con mayor éxito en Africa, par-
ticipando en ambiciosos proyectos de inversién y en la
ayuda internacional. Sus intereses en el continente tienden a
ir ya hoy mds alld de la mera busqueda y extraccién de los
abundantes recursos naturales. El vertiginoso ritmo de cre-
cimiento del comercio y de las inversiones de los 2 grandes
nuevos actores asidticos en Africa podria estar provocando el
comienzo de un cambio muy significativo en la propia
estructura del comercio de la zona, un cambio que es toda-
via de dificil evaluacién. En la actualidad, no obstante, la

mayor parte del comercio se realiza todavia entre pafses del
Norte y paises del Sur, en definitiva entre Africa y los paises
desarrollados del Norte. Es necesario reconocer que las
exportaciones provinentes de Africa con destino a Asia han
venido aumentando ya a una tasa anual del 20 % en los dlti-
mos 5 afios, una tasa que se ha acelerado hasta alcanzar un
30 % a partir de 2003. Lo que estd sucediendo ya entre los
2 nuevos grandes actores asidticos, China y la India, y una
buena parte del continente africano podria estar provocan-
do un cierto cambio de tendencia mds amplio.

El balance de los efectos derivados del fuerte aumento de las
relaciones entre Africa y las grandes economias asidticas pre-
senta, hoy por hoy, un saldo que sin duda resulta netamen-

te favorable, por lo menos a corto plazo, para una buena
parte de las economfas africanas mds fuertemente exporta-
doras. A medio plazo no pueden dejar de considerarse, no
obstante, una serie de riesgos a los que se verdn sometidos
gran parte de los paises de Africa enfrentados a lo que hoy
parecen ser unas muy ventajosas oportunidades de creci-
miento. Tales riesgos —segtin la OCDE- se encuentran muy
ligados a la inexistencia de instituciones adecuadas para
favorecer la modernizacién y el desarrollo, y unos sistemas
de gobierno poco orientados a la realizacién de reformas ins-
titucionales y a emprender politicas econémicas eficientes
que eviten cometer graves errores en la redistribucién de las
rentas y la reasignacién de recursos hoy abundantes.
Particularmente preocupantes serfan, en este sentido, la falta
de capacidad de relocalizacién productiva de los ingresos
derivados de los elevados precios de las materias primas
energéticas y no energéticas vigentes en gran parte de paises
africanos. Una serie de gobiernos estdn quedando atrapados,
al parecer, en el mantenimiento de situaciones de ineficien-
cia y de predominio de incentivos perversos, mostrdndose
incapaces de eliminar obstdculos a la creacién de nuevas
inversiones productivas en sectores altamente intensivos en
el empleo de mano de obra, y en la produccién de bienes
comercializables, que permitirfan una mayor diversificacién
productiva y la aplicacién de estrategias de penetracion
empresarial en nuevos mercados.

Los paises de Africa més ricos en cuanto a su dotacién de
recursos naturales y minerales van a tener que enfrentarse a
la alternativa entre la necesidad de tratar de favorecer la pro-
mocién de sus sectores productivos mds intensivos en la cre-

acién de empleos productivos (sectores tales como las
empresas agrarias, textiles o de la confeccidn, y los servicios
comercializables) o seguir avanzando en sus a veces irrefre-
nables descos de continuar capitalizando importantes
ganancias derivadas de las crecientes inversiones en la explo-
tacién de sus abundantes dotaciones de materias en las estdn
muy especializados. Conviene recordar, en todo caso, que
un cierto grupo de industrias va a tener que enfrentarse a
una considerable lucha para poder sobrevivir en las préxi-
mas décadas. Ello en gran parte serd debido a la dura com-
petencia en precios que ejercerdn productos altamente com-
petitivos en precios procedentes tanto de China como de la
India, o de los paises emergentes en los que éstos segura-
mente habrdn ido invirtiendo.

Las oportunidades derivadas del posible abastecimiento de
una demanda crecientemente sofisticada de manufacturas
de consumo en los importantes mercados en expansién de
China y la India es algo que en todo caso va a irse produ-
ciendo en los préximos afios. Va a ser necesario para ello que
se mantenga y se acreciente en Africa la capacidad producti-
va y competitiva de las empresas en una serie de sectores, en
los que va a ser necesario un mayor avance tecnoldgico y
organizativo. En industrias tales como la produccién textil y
de la confeccidn, al igual que en gran parte de producciones
agricolas, queda una gran tarea por realizar. No tan sélo
deberfan mostrarse sensibles ante ello los gobiernos y las
propias empresas afectadas, sino que lo van a tener que ser
también las organizaciones que a nivel mundial protagoni-
zan y aplican los grandes programas de la ayuda financiera y
la cooperacién internacional.
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ucrania, un nuevo mercado para las empresas de girona

Girona.- Empresas de distintos sectores
de la demarcacién de Girona participa-
ron, a principios de julio, en una misién
de promocidn comercial organizada por
la Oficina Comercial espafiola en Kiev
y 16 cdmaras de todo el Estado espafiol.
En total participaron unas 70 empresas,
acompafiadas por sus respectivas
Cédmaras. De Catalunya, ademds de la
Cdmara de Girona, también asistié la

de Sabadell.

Los resultados alcanzados en esta toma
de contacto con el mercado ucraniano
confirman que se trata de un mercado
en vias de desarrollo donde todavia hay
oportunidades de negocio para las
empresas de nuestro pafs.

El primer dfa del encuentro fue dedica-
do a celebrar reuniones con los empre-
sarios ucranianos interesados en estable-
cer nuevos contactos comerciales (11
por término medio). Las agendas habi-

an sido fijadas de mutuo acuerdo con
anterioridad a la cita, atendiendo a las
preferencias manifestadas por los
empresarios de ambos pafses.

El segundo y dltimo dia del encuentro,
los participantes espafioles lo dedicaron
a visitar las instalaciones de alguna de
las empresas con las que se habfan reu-
nido previamente.

nueva camara de comercio hispano-israeli en barcelona

Barcelona.- La Cdmara de Comercio e Industria Hispano-
Israclf ha abierto una delegacién en Catalunya que ya cuenta
con 58 empresas asociadas, tras el primer acto de presentacién
celebrado a finales de junio, en el marco de una jornada para

impulsar las relaciones comerciales con Israel, asi como para
dar a conocer las ventajas de operar en este pafs, organizada
por la Cdmara de Barcelona. La entidad empresarial pretende
intensificar las relaciones entre las empresas de ambos paises.

La constitucién de esta nueva corporacién ayudard a dinamizar las relaciones bilaterales
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empresas vallesanas viajan a qatar, emiratos arabes y arabia
saudi para abrir y consolidar oportunidades de negocio

Terrassa.- Un total de 10 empresas participaron en una
misién comercial en Arabia Saudi, Qatar y Emiratos Arabes,
del 22 al 29 de junio, de la mano de la Cdmara de Comercio
de Terrassa.

El objetivo de la misién comercial ha sido facilitar a las
empresas participantes contactos con empresas de Arabia
Saudi, Qatar y Emiratos Arabes con el fin de crear vinculos y
profundizar las relaciones comerciales. Asf, los empresarios
catalanes presentes en esta misién valoraron muy positiva-
mente su estancia en Oriente Préximo, en la cual se han esta-
blecido 94 contactos comerciales.

Asimismo, Josep Maria Armengou, responsable de Comercio
Internacional de la Cdmara de Terrassa, sefialé que “la misién
ha sido un éxito, ya que se han conseguido muchos contac-
tos, a pesar de la dificultad que hay en concertar entrevistas
en determinados sectores debido a las muchas misiones
comerciales de todo el mundo que se estdn realizando en la
zona . Armengou afiadié la intencién de proyectar una nueva
accién de promocidn para el afio préximo.

La novedad de esta misién ha sido la visita a Qatar, un pais
con un gran atractivo a causa de las posibilidades de negocio
que ofrece, sobre todo para el sector de la construccién. La
estancia en la zona permitié a los empresarios conocer el pafs
y, también, su dependencia con respecto a la importacién de
productos de Dubai.

el reto de la china digital

Barcelona.- La Cdmara de Comercio de Barcelona, en cola-
boracién de Tertulia Digital, organizaron una sesién a media-
dos de junio sobre cémo hacer frente al reto del gigante asid-
tico y convertir los riesgos en oportunidades.

Asimismo, durante la sesién también se presentd el segundo
puente tecnolégico y de innovacién a China que han organi-
zado la Cdmara de Barcelona y Barcelona Activa, previsto para
el préximo mes de octubre (del 9 al 12, Hong Kong; del 13 al
15, Censen; del 16 al 19, Shanghai).

Los objetivos de esta iniciativa son analizar las oportunidades,
tendencias econémicas y factores competitivos de las regiones

Por su parte, Emiratos Arabes Unidos, con su capital Dubai
al frente, es uno de los mercados que ofrece mds expectativas
de negocio del golfo Pérsico, ya que se encuentra inmerso en
la creacién de grandes infraestructuras y enormes edificacio-
nes. Asi, el sector inmobiliario es, en la actualidad, el centro
de la mayorfa de inversiones. Segin Armengou, “Dubai posi-
blemente se convertird en Las Vegas del Oriente Préximo”.
Por todo eso, la Cdmara de Terrassa organizard a principios de
noviembre una misidén inversa, en la que participardn 12
empresas de Dubai.

Respecto a Arabia Saudf, con un mercado de mds de 23 mi-
llones de habitantes, los visitantes comprobaron que poco a
poco se estd manifestando una apertura del sistema, sobre
todo respecto a la rigidez religiosa, que afecta a la actividad
econémica y a toda la vida en general. Las nuevas construc-
ciones e infraestructuras en zonas como Riyad, la capital, o
Jeddah, provocan un fuerte crecimiento del sector inmobilia-
rio y, por lo tanto, confirman el ciclo expansivo del pafs.

En conclusién, el golfo Pérsico vive un proceso de expansion
econémica muy importante dominado por el sector inmobi-
liario, que precisa proveedores para cubrir la demanda actual.
Ademds, son mercados muy interesantes no sélo por la densi-
dad de poblacién, sino también porque su economia depen-
de mucho del exterior, ya que importan el 90 % de los pro-
ductos.

visitadas, asf como contribuir a la internacionalizacién de las
empresas innovadoras de Catalunya.

Recordemos que el sector de las tecnologfas de la informacién
y de la comunicacidn representa uno de los principales moto-
res de crecimiento de la economia china, motivo por el cual el
Gobierno ha hecho hincapié en programas de desarrollo e
investigacion sobre este tema. Algunos ejemplos de la explo-
sién del sector de las nuevas tecnologfas en China son los 103
millones de internautas y que cada mes el nimero de abona-
dos a la telefonfa mévil aumenta en 5 millones.




ENTREVISTA

Pere Casals, director general de Tecnium-Casals Cardona

“las administraciones

han de coordinarse mas"

Pere Casals dirige una empresa que ha salido al exterior con €xito, y ha afrontado
ese reto en parte gracias a un factor clave: segin €l, hay que saber diferenciarse
de la competencia a la vez que aprender a colaborar con otras empresas para aho-

rrar tiempo y dinero.

Casals considera insostenible el modelo actual si no se mejora la productividad

Tecnium-Casals Cardona es una empre-
sa del Bages, sita en Manresa, dedicada
esencialmente a construir instalaciones
de depuracién de gases y tratamiento
del aire, asi como bombas centrifugas
para el tratamiento de productos corro-
sivos que, precisamente este afio, cum-
ple medio siglo de vida. Y por lo que se
ve, una vida préspera.

En esta entrevista, Pere Casals, su direc-
tor general, a su vez vicepresidente de la
Cdmara de Manresa, ofrece su repaso a
cuestiones como la falta de colaboracién
entre empresas y los diferentes érganos
de promocién e internacionalizacién
existentes, asi como una critica al mode-
lo econémico vigente.

Para Casals, es cierto que crecen las
exportaciones, pero hasta la fecha lo han
hecho, en buena medida, a costa de una
reduccién de los mdrgenes. Y ese mode-
lo tiene fecha de caducidad. Desde su
punto de vista: o se reducen los mdrge-
nes de inflacién, se mejoran sustancial-
mente las infraestructuras y los niveles
de formacidn, o lo que hoy es de color
de rosa, mafiana puede ser de otro color.

La empresa que usted dirige ya tiene
una cierta historia, concretamente 50
afos, ;cudndo empezaron a exportar?
La aventura exterior empez6 ciertamen-
te muy pronto. En mercados cercanos,
como el Sur de Francia, a principios de
los setenta ya empezamos a hacer insta-
laciones. Después vino Portugal, el
Norte de Italia y el resto de Francia. El
gran salto al resto del mundo lo dimos
en los noventa.

¢Cémo fueron aquellos primeros pa-
sos?

En los setenta era hasta dificil pasar la
frontera. Y ayudas, ninguna. Lo que vei-
amos es que tenfamos un producto que
funcionaba muy bien en Espafia y que
podria tener buena acogida en otros
mercados. La clave es que ofrecfamos
soluciones que no ofrecian otros. Y eso
fue lo que nos llevé a dar ese paso.

¢Tener unas lineas de producto como
las suyas les determind a ir a China?
Todo tiene su historia; buena parte de la
inversién que estd realizando la indus-
tria quimica se estd concentrando en
China. Y ante tal dindmica, o segufamos
esa dindmica de mercado o nos quedd-
bamos en casa. Decidimos ir. El primer
tipo de cliente era el europeo que inver-
tfa alli. El instalarnos allf en vez de ven-
der a distancia tiene su légica: querfa-
mos ofrecer algo mds que nuestra com-
petencia, un servicio local. En China no
fabricamos, pero si tenemos una peque-
fia estructura comercial, técnica y de
asistencia para dar servicio a nuestros
clientes. Ese sigue siendo, hoy por hoy,
nuestro factor diferencial.

¢Y qué valoracién hacen de esa apues-
ta?

La inversién es reciente, apenas 4 afos.
Ibamos con la idea de que la evolucién
serfa lenta, que es un mercado receptivo
y con potencial pero que no es de hoy
para mafiana. Y los hechos nos estdn
dando la razén. Los 2 primeros afios
fueron de mucho sembrar y poco reco-
ger. Y los 2 dltimos ya han surgido pro-
yectos interesantes. El futuro pinta inte-
resante, pero siendo siempre conscientes
de que hemos de tener paciencia.

A pesar de esa paciencia y calma que
usted predica, lo cierto es que el auge
asidtico es algo mds que una evidencia.
¢A qué cree que se debe la escasa apues-
ta que han realizado hasta la fecha las
empresas de este pais?

Hay muchos factores que influyen. Es
evidente que hay un hecho cultural y es
que nos cuesta salir. Hay también una
segunda razdn: las acciones que se llevan
a cabo se hacen de manera individuali-
zada. Lo mismo se puede decir de la
promocién, asi como de las ayudas
publicas, que también son individuali-
zadas. Creo que ése es un gran haber
que queda pendiente. Y por dltimo, el

tipo de empresas que tenemos, mds bien
pequefias, no ayuda. Una empresa con
poca estructura de capital es dificil que
dé segiin qué pasos. Nosotros, por ejem-
plo, que también somos pequefios, para
afrontar la inversién en China contacta-
mos con otros socios espafioles y no
conseguimos encontrar un socio; si en
cambio con otra empresa europea, con
la que dimos los primeros pasos. Era
una empresa complementaria con la
que compartimos los gastos y explora-
mos el mercado. La pregunta es por qué
no hubo ninguna empresa del pafs con
la que hacer esto mismo. ;Problema cul-
tural? Probablemente si. ;Problema de
falta de tradicién? También. No lo hace-
mos bien.

Entonces...

La politica de fomento que estd reali-
zando la Administracién es cero. Estd
promocionando acciones individuales.
:Quién las puede llevar a cabo? Empre-

"En el resto del mundo,
lo que vende es Europa,
Espaia se conoce, pero
no tiene una imagen
internacional suficiente
COIMO para Ser un apoyo
a nuestras empresas”

sas de grandes dimensiones; a empresas
como la nuestra, de 70 u 80 trabajado-
res, nos resulta muy dificil llevar a cabo
proyectos de calado y hacer mds de uno.
Porque no olvidemos una cosa, China
es una inversién importante, pero hay
que desarrollar otros mercados y otras
acciones. El mercado europeo no deja
de ser el primero para nosotros.

Ha hablado del mercado europeo, ;no
cree que estd excesivamente concentra-
do el patrén exportador catalin en
estos paises?

Es natural que las empresas catalanas
tengan como primer mercado el resto de
Espafia, y como segundo mercado, el
resto de Europa. Eso es normal: hay
proximidad, afinidad cultural..., hay
muchas cosas que nos unen. Le diré
mds, el desarrollo del mercado europeo
adn no ha llegado al nivel que deberia
llegar. Adn se puede hacer mds. Pero

efectivamente, no podemos limitarnos a
Europa. Y creo que no existe la sensibi-
lidad necesaria para abordar otros mer-
cados. Vuelvo a repetir, tanto desde las
empresas como la Administracién, lo
miramos todo con una perspectiva exce-
sivamente individualizada. Y en vez de
desarrollar planes de actuacién de secto-
res en pleno para intentar que aquel sec-
tor haga una accién de manera conjun-
ta en un determinado mercado, segui-
mos con los granitos de ayuda porque
uno ha decidido hacer una misién
comercial alli y otro ha decidido
emprender una implantacién alld.
Mientras, seguimos sin trabajar en red.
Es un gran error.

Pero usted es vicepresidente de la
Cdmara de Manresa... ;Qué deberfan
impulsar entonces las C4dmaras?

Yo creo que las Cdmaras como entida-
des que representan directamente a las
empresas y que estdn dirigidas por
empresarios, tienen el deber y la posibi-
lidad de ir un paso por delante de la
Administracién. Y creo que las Cdmaras
ya se estdn planteando este modelo, y
no sélo a nivel cataldn, también a nivel
espafiol. Y la mejor demostracién es que
el ICEX estd cambiando un poco su
estrategia. Las Cdmaras catalanas, por
su parte, empiezan a hablar de que tene-
mos que reorientar o sugerir al COPCA
que hay que revisar el modelo. Estas
cosas son siempre lentas, pero los
empresarios han empezado a ver que
esto tenfa que cambiar. Y algin contac-
to con el COPCA ya ha habido y ya se
han sugerido ideas. Es de esperar que
algin dia todo esto se transforme en
propuestas mds concretas. Claro que eso
depende de la voluntad de la Adminis-
tracién, de que quiera escuchar. Y a
veces, la Administracién peca de tener
ideas brillantes pero no contrastadas
con los que viven los problemas dia a
dfa. Creo que desde las Cdmaras hemos
de, primero, demostrar que estamos
implicados en la resolucién de la pro-
blemdtica y, segundo, pedir que se nos
escuche. Y en este momento, creo,
empieza a haber voluntad. Quizd afios
atrds no se vefa tanto la problemdtica y
la inercia hacia que no se abordara seria-
mente.

Desde fuera, a veces, da la sensacién de
que organismos como COPCA, ICEX,
el IVEX valenciano..., con los limita-
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En opinién de Casals, las Cdmaras han de liderar los cambios que se han de introducir en las politicas de promocién internacional

dos recursos que existen, llevan a cabo
las mismas acciones, pero cada uno la
suya. Asi pues, ;cree usted que existe la
complicidad y/o la colaboracién nece-
saria entre estos organismos?

Dado que los recursos son limitados, y
ademds publicos, deberia ser una obliga-
cién que todo esto estuviera bien gestio-
nado y que no se produjeran estos sola-
pamientos y sobre todo deberia existir
una premisa de partida que es que ten-
dria que haber una estrategia coordina-
da y consensuada, y da la sensacién de
que ésta no existe. Yo no estoy ni dentro
del ICEX ni del COPCA, pero tengo
esta sensacién de que no existe dicha
coordinacidn, si que seguramente hay
buena entente entre técnicos para cues-
tiones puntuales, pero la base, que serfa
esta estrategia en comun, me parece que
no existe. Al menos es lo que se deduce
al ver lo que proponen. Y lo que hay que
hacer es modificar esto. Casi deberfa-
mos exigirlo. No tiene sentido que se
dilapiden los recursos publicos por no
existir esta coordinacién. Son escasos y
han de ser optimizados. Ahora bien, lo
que hay que tener también presente es
que cuando se pongan de acuerdo,
deberfan escuchar y no olvidar lo que
opinan las organizaciones empresariales,
porque son las que conocen los merca-
dos. Pero insisto en lo que decfa antes,
creo que en general, y sobre todo en el
COPCA mds que en el ICEX, se estdn
dando muchas y pequefias ayudas para
acciones, para las que ni se pide el éxito
ni se garantiza la continuidad de la

ayuda en caso de lograrlo, y en cambio
las acciones colectivas en el COPCA no
estdn casi ni planteadas y en el ICEX
s6lo alguna mds. Adn dirfa mds, creo
que deberia exigirse que hubiera coordi-
nacién con otros entes europeos. Y a
nosotros eso nos beneficia, porque aun-
que digamos que somos una gran eco-
nomfa, dentro de Europa no somos de
las mds fuertes, y cualquier ayuda que
venga de otros paises europeos nos favo-
recerd. Ir con marca europea o con
marca espafiola no tiene color. En el
resto del mundo, lo que vende es
Europa, Espaifia se conoce pero no tiene
una imagen internacional suficiente
como para ser un apoyo a nuestras
empresas. Es mucho mejor utilizar la
marca europea. Y no estamos haciendo
nada a ese nivel, aunque soy consciente
de las dificultades que existen.

Una ultima cuestidn, su empresa ha
tenido que hacer a lo largo de estos 50
afios una apuesta por el I+D. En lineas
generales, ;esta apuesta es porque el
mercado le obliga, porque tenia la
mentalidad adecuada...?

Esa apuesta se ha convertido en un fac-
tor de supervivencia. Si la empresa no
innova y no presenta nada diferenciado
en el mercado, con el tiempo uno siem-
pre serd superado por la competencia.
Por eso, lo mejor es siempre ir un paso
o dos por delante de los que vienen por
detrds. Y eso es un factor bdsico.

Y extrapoldndolo al resto del pais, ja

qué se debe el atraso? ;Es una mala
legislacidn, la que tenemos, no existen
los incentivos necesarios o es una cues-
tién de falta de mentalidad?
Es cierto que vamos con retraso. Lo que
pasa es que eso no significa que no se
haga I+D. Hay empresas que lo realizan
y no lo saben; otras muchas empresas
también desarrollan programas de inno-
vacién pero es tan complicado legal y
fiscalmente justificarlo y conseguir las
correspondientes desgravaciones, que
directamente desisten. Si deciden inno-
vat, innovan, pero sin declararlo. Pero
ademds existe otro factor. Hay desdni-
mo al ver que los limitados recursos se
dilapidan o que van a grandes proyectos
de empresas que tienen una legién de
profesionales especializados en justificar
esas ayudas, mientras que muchas
pymes quedan al margen. Nosotros,
después de pedir muchas, alguna ayuda
hemos conseguido. Si ademds la
Administracién prioriza la investigacién
a través de los centros de innovacién y
no a través de ayuda directa... stiene
sentido? En cualquier caso, y recono-
ciendo que no patentamos lo que ten-
drifamos que patentar, si no existiese
innovacién, el tejido empresarial serfa
cero. Y no es el caso. Ya no somos un
pais de produccién barata y eso signifi-
ca que las cosas las hacemos bien o que
ofrecemos algo que otros no. As{ pues,
siendo realista, reconozco que estamos
retrasados en este tema, pero no quisie-
ra ser tan pesimista como otros.

Pelayo Corella

MEDITERRANEO

oportunidades
de negocio € inversion

en CJIPLO

Estrechar los vinculos entre las economias espanola y egipcia, asi como mostrar
a los empresarios catalanes las ventajas y oportunidades de operar en el pais afri-
cano fueron los objetivos de la reunion de trabajo entre representantes de ambos

paises.

El pasado 11 de julio, en el marco de la celebracién del Dia de
Egipto en Espafia y en el contexto del Plan de Accién
Internacional, el ministro de Comercio e Industria de Egipto,
Rachid Mohamad Rachid, participé en un encuentro con el
sector empresarial cataldn con el fin de impulsar las relaciones
comerciales entre ambos pafses, as{ como para dar a conocer las
oportunidades de negocio y la ventaja que supone operar allf.
El seminario, organizado por la Cémara de Comercio de
Barcelona en colaboracién con la Embajada de Egipto, la
Oficina Comercial de Barcelona y el COPCA, se impartié en
la Casa Llotja de Mar y conté con la par-
ticipacién del conseller de Innovacién,
Universidad y Empresa de la Generalitat
de Catalunya, Josep Huguet, quien
anuncié una misién empresarial al pais
4rabe el préximo mes de noviembre con
el fin de impulsar la internacionalizacién
del sector servicios. “Es el momento del
Norte de Africa y, concretamente,
Egipto es un pafs con un gran potencial
y con un desarrollo muy rédpido”, pun-
tualizé Huguet.

Rachid Mohamad Rachid encabezé una
delegacién compuesta por mds de 40 empresarios egipcios
pertenecientes a los sectores estratégicos para la economia del
pais, como el agroalimentario, el textil, la construccién o la
logistica, entre otros. Sus integrantes se entrevistaron con
empresarios catalanes y espafioles. El ministro africano subra-
y6 la importancia para su pafs de las relaciones econémicas
con Espafia, unas relaciones que han ido en aumento.
“Creemos que debemos continuar con nuestro desarrollo eco-
némico relaciondndonos con el resto del mundo y especial-
mente con el 4drea del Mediterrdneo”, recalcd.

Ademas, otro punto
fuerte del pais arabe,
segin Kamal Gabr, es
que "Egipto ofrece una
mano de obra barata y

cualificada”

Posicion clave

Asimismo, durante la sesién se firmé un acuerdo entre la
Cédmara de Barcelona y el Ministerio de Comercio e Industria
de Egipto para potenciar las relaciones comerciales entre
ambos paises mediante un protocolo de cooperacién estraté-
gica, asf{ como con el CIDEM para desarrollar, conjuntamen-
te y durante los 3 afios siguientes, proyectos vinculados con la
tecnologfa. El presidente de la Cdmara de Barcelona, Miquel
Valls, recomendé a inversores catalanes consolidar su presen-
cia en el mercado egipcio, puesto que es “un mercado en
expansion”.

El Dia de Egipto en Espana se completd
con ponencias y un debate acerca de las
oportunidades de negocio en el pais
4rabe, ademds de la exposicién de casos
précticos de colaboracién. Kamal Gabr,
presidente de Duravit, y David Ventura,
sales manager de Carinsa Graup, habla-
ron sobre su experiencia empresarial.
Ambos coincidieron en destacar que
Egipto ocupa una posicidén geopolitica
clave en Oriente Préximo, hecho que le
ha permitido recibir, des de finales de los
afios setenta, una sustancial ayuda desde el extranjero.
Ademis, otro punto fuerte del pafs 4rabe, segiin Kamal Gabr,
es que “Egipto ofrece una mano de obra barata y cualificada”.
Ventura, por su parte, sefialé que “la devaluacién de la libra
egipcia a consecuencia de las medidas de liberalizacién favo-
recié el aumento sostenido de exportaciones, asi como el
hecho que se trata de un pais en proceso de industrializacién”.
Ademds, otro dato a tener en cuenta es que se prevé un creci-
miento del PIB superior al 5 % anual, as{ como del PIB por
cdpita.




LOGISTICA Y TRANSPORTE

con la vista puesta
en la distribucion

Como optimizar y poner al dia la logistica nacional e internacional de las empre-
sas, asi como medir la calidad logistica de la empresa fueron algunos de los pun-
tos tratados durante la Jornada sobre Logistica y Transporte Internacional, organi-
zada por la Cdmara de Comercio de barcelona.

La entrega de mercaderfas es la conse-
cuencia directa de su venta, de ah{ que
el transporte constituya un elemento
sustancial de la actividad comercial,
tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Los proveedores deben garantizar la
efectividad de la entrega de sus produc-
tos al cliente en las mejores condiciones
y en el menor plazo de tiempo posible.
Asi, cuando nosotros vamos a un esta-
blecimiento a adquirir un producto,
éste ya ha hecho un largo recorrido
antes de llegar al estante; al consumidor
le interesa que esté impoluto y que en
caso de agotarse las existencias se repon-
ga rdpidamente. Aqui entra en juego la
logistica —y también la necesidad de
aplicar las nuevas tecnologfas en este
sector con la finalidad de mejorar el ser-
vicio— asf como la necesidad de dispo-
ner de unas mejores infraestructuras.
Ademis, en comercio exterior se plante-
an necesidades de transporte mds com-
plejas como consecuencia de la distan-
cia geogréfica, las exigencias reglamen-
tarias de cada uno de los paises, la nece-
sidad de distintos medios de transporte
para llegar a destino, el embalaje, el
almacenamiento, la reserva de los espa-
cios de carga y descarga, etc.

En un mercado cada vez mds competi-
tivo, como decfamos, los plazos de
entrega son cruciales y suelen ser muy
estrictos. La demora en una entrega
puede suponer un coste elevadisimo, e
incluso la pérdida de un cliente.

La logistica es un aspecto fundamental
que deben tener en cuenta las empresas
exportadoras, aunque tal y como reco-
nocfa Josep Maria Cervera, director del
Area de Internacionalizacién Empresa-

rial de la Cdmara de Comercio de
Barcelona, “hasta ahora no se habfa tra-
bajado en profundidad desde las
Cdmaras”. De hecho, el mercado indus-
trial y logistico de Catalunya se encuen-
tra inmerso en una fase expansiva, més
fuerte en lo que respecta a demanda
cuanto mds cercana a la ciudad de
Barcelona y sus 4reas de influencia. Asf,
no es de extrafiar la afirmacién de que
“la logistica y el transporte internacio-
nal estardn en una fase primordial en los
préximos afios”, como aseguré Cervera.
Aunque del “30 % de las exportaciones
que realiza Catalunya, el 80 % no son

"Lo que es realmente
preocupante €s que un
05 % de las empresas
desconoce €l coste
global de su logistica”
y €sto no les permite
avanzar, matizd Gonzalo

consideradas como exportaciones pro-
piamente dichas, ya que van a mercados
de la Unién Europea”. En este sentido,
Fernando director de
Barnatrans, aseguré “que en un plazo

Gonzalo,

relativamente muy corto hemos vivido
un proceso de deslocalizacién y de glo-
balizacién de la economia”.

Asi, los expertos entienden la logistica
como una estrategia, es decir, la correc-

ta coordinacién de todas las actividades,
que comprenden desde que se inicia
una operacién hasta que termina; vaya,
que se trata de “coordinar las fases nece-
sarias para que el cliente reciba en tiem-
po y forma su mercancia’, comento.

Nuevo escenario

También se traté de la evolucién del
transporte en la logistica internacional.
“Antes un cliente contrataba el trans-
porte de un contenedor o de un envio
aéreo y, en esta cadena intervenfan
coordinados por el propio cliente mul-
tiples figuras, as{ como un transitorio,
un agente de aduanas, un transportista
local, etc., y habitualmente se usaban
las instalaciones del cliente confiando
en la gestién en origen de su provee-
dor”, manifesté Gonzalo. El problema
se producia en la intervencién de todas
estas figuras, asf como en la falta de
control en origen, todo ello sumado al
aumento de trdfico internacional debi-
do a la deslocalizacién. Asi, con este
nuevo escenario, “al no estar coordina-
do por el cliente y al no usar instalacio-
nes propias, en muchos casos junto con
una reduccién de los niveles de existen-
cias y de los plazos de entrega, se ve
totalmente supeditado a las necesidades
de una informacién constante y en
tiempo real”, afiadié. En este sentido, el
operario debe aportar un valor afiadido,
el control de la informacién. Y es que el
incremento del volumen de movimien-
tos obliga a que no se pueda operar
como en el pasado; “debemos avanzar,
siempre es necesario innovar y ser flexi-
bles para adaptarnos al nuevo entorno”,
manifesté Gonzalo.

Si algo quedé claro en esta jornada es la creciente importancia de la logistica en el comercio internacional

La logistica y el transporte contribuyen
a sostener el crecimiento de nuestras
economifas y son una pieza clave en
comercio exterior, siendo el transporte
una de las piezas fundamentales en esta
cadena, tanto por costes como por res-
ponsabilidades, ya que de poco sirve
fabricar un buen producto si no va a lle-
gar al destinatario en el tiempo acorda-
do y en perfectas condiciones. “Lo que
es realmente preocupante es que un
65 % de las empresas desconoce el coste
global de su logistica” y esto no les per-
mite avanzar, matizé Gonzalo. De ah{
la necesidad de externalizar este servicio
para lograr una mayor competitividad
en el mercado. “La logistica es la indus-
tria del futuro, un sector estratégico”,
afiadid.

Asimismo, Cervera vaticiné un auge del
comercio exterior, que “crece en torno
al 8 % anual”. Ademds, “la eclosién del
mercado asidtico ha puesto de relieve la
falta de navios y unas mejores infraes-
tructuras”. En el mismo sentido,
Joaquim Tintoré, presidente del
Colegio de Agentes de Aduanas, reivin-
dicé el papel del agente de aduanas: “Su
experiencia y profundo conocimiento
de la legislacién vigente en materia
aduanera y fiscal, y en todo lo relativo a
los servicios de la cadena logistica, le
convierten en el mejor asesor del
comercio exterior”. Asimismo, sobre el
tema de las infraestructuras reconocié
que “existen auténticos cuellos de bote-
lla”, en especial para llevar las mercanci-
as del puerto al acropuerto.

César Villarroya, director de TDN en
Catalunya, subrayé la importancia de
las nuevas tecnologfas en el campo de la

logistica. Su empresa presta servicios de
transporte y distribucién de paqueteria
industrial y comercial “ofreciendo un
mdximo nivel de prestacién de servicio
controlado por sistemas internos que
posibilitan la permanente trazabilidad
de los envios”. Ademds, “todas nuestras
delegaciones tienen unificado el softwa-
re de gestién y utilizan los mismos sis-
temas de comunicaciones, de forma
que la informacidn sobre los envios estd
actualizada y disponible en cualquier
momento, a la par que se han desarro-
llado aplicaciones para la conectividad
con nuestros clientes y proveedores para
la optimizacién de procesos y ahorro de
costes”, afiadié. Se trata de una base de
datos centralizada, en un entorno web,
que permite una prefecta interactua-
cién entre el cliente, el proveedor y la
central. Tal y como expres$ Villarroya:
“Aquel que no esté preparado para los
cambios, lo tiene fatal para sobrevivir
en este negocio, y las nuevas tecnologi-
as desempefian un papel crucial dentro
de la cadena logfstica”.

Nuevas tecnologias

Por su parte, Jordi Mas, presidente de
Montura Espafa, narré su experiencia
empresarial y en concreto la aplicacién
de las nuevas tecnologfas en la logistica.
La central de la empresa tiene la sede en
Italia y suministran por todo el mundo.
Ademids, “estamos en un mundo de
locos en que todo es urgente” y “poder
enlazar la situacién de un pedido con la
del transporte es muy importante;
supone un ahorro en tiempo y personal
ademds de ser una herramienta muy
ttil para la gestion del producto”.

La cadena logistica estd compuesta de
diversos factores y dotarse de buenos
asesores es fundamental, de ahi la
importancia de elegir unos buenos ope-
radores logisticos. Carlos Marin, direc-
tor y fundador del grupo Geswinner,
recordaba que el “papel de la logistica es
hacer fdcil lo dificil”. La suya es una
compaififa dedicada a la consultoria y
asesoramiento en soluciones logisticas
de transporte. Asi, “cuando las gestio-
nes se materializan en paquetes que hay
que almacenar y enviar a los clientes,
muchas empresas sélo conocen una
opcién, la que han tenido siempre por-
que nunca se plantearon la existencia de
otras. Sin embargo, el proceso produc-
tivo que afecta a su economia no se
acaba en su almacén, acaba en las
manos de su cliente”, detall6 Marin. De
aqui la importancia de hacerlo a través
de los ojos de alguien que conoce per-
fectamente el sector de la logistica y el
transporte, en especial para empresas
con poca experiencia en comercio inter-
nacional.

De hecho, una empresa exportadora
deberd planificar y coordinar distintas
acciones relacionadas con la logistica,
como pueden ser el aprovisionamiento
de materiales, la fabricacién vy, final-
mente, el almacenaje y la distribucién.
Un buen asesor permite gestionarlo de
forma coordinada y asf ahorrar tiempo
y mejorar la calidad del servicio al clien-
te, buscando el equilibrio entre las pres-
taciones y los costes.

Vanesa Pérez
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INFRAESTRUCTURAS

el cambio en la gestion

de los aeropuertos cspanoles

no admite dilacion

Salvo excepciones muy escasas o, en el
caso de los paises nérdicos, justificadas
por las obligadas garantfas de accesibili-
dad dadas sus condiciones geograficas y
climdticas extremas, en toda Europa
funcionan desde hace afios diferentes
modelos de gestién aeroportuaria des-
centralizada.

Incluso Francia, probablemente el
Estado con mds fuerte sentido centralis-
ta, tiene un modelo de gestién global
no centralizado. En efecto, la mayoria
de acropuertos franceses tiene delegada
la gestién en asociaciones de las
Cdmaras de Comercio y autoridades
locales.

En Amsterdam, Atenas, Berlin,
Birmingham, Bolonia, Bruselas, Colo-
nia-Bonn, Copenhague, Diisseldorf,
Edimburgo,  Frankfurt, Gatwick,
Glasgow, Ginebra, Lieja, Londres-
Heathrow, Londres-Lutton, Manches-
ter, Mildn, Munich, Népoles, Palermo,
Parfs, Roma, Rotterdam, Stansted,
Turin, Venecia o Viena, por sefalar sélo
los principales entre otros muchos, la
gestion estd descentralizada bajo diver-
sas formas, incluida la privatizacién.
No puede siquiera discutirse la seriedad,
modernidad, competitividad, potencia
politica, cohesién nacional y fortaleza
econdmica y social de esos paises. S6lo
hay que echar un vistazo a cualquier
rdnking europeo de cualquier tipo para
constatar, lamentablemente, que casi
todos ellos estdn por delante de Espana.
El hecho que AENA gestione en solita-
rio, bajo concesién como empresa pri-
vada, un buen nimero de aeropuertos

en otros paises o que figure como accio-
nista junto a empresas privadas espafio-
las que los gestionan, es lacerante por
contradictorio. Alguien deberfa explicar
de manera convincente por qué alguna
de esas buenas férmulas de las que se
beneficia AENA para gestionar fuera,
evidentemente como negocio y sin
poner en riesgo ninguna cohesién poli-
tica o nacional, no lo es para implantar-
la en nuestro propio pais.

Ante la falta de respuestas concretas por

"Que AENA

gestione un buen
ndamero de aeropuertos
€n otros paises o que
figure como accionista

junto a empresas priva-

das espanolas que los
gestionan es lacerante
por contradictorio”

parte del Gobierno, adelantamos aqui
los ejes de una propuesta sélida, posibi-
lista y pragmdtica que enuncia esque-
mdticamente los principios bdsicos de
orden competencial, administrativo y
de gestién a partir de los que, de haber
el consenso necesario, desarrollar un
modelo completo equiparable al de los
paises de nuestro entorno, incorporan-

do en nuestro caso una fuerte 18gica de
Estado.

El modelo deberd ser susceptible de
aplicacién general en toda Espafia, al
ritmo que las circunstancias aconsejen
en cada caso.

La titularidad patrimonial permanecerd
en el 4dmbito de la Administracién cen-
tral del Estado, como asimismo las
competencias de navegacién aérea,
seguridad y otros principios reguladores
del transporte aéreo.

Al igual que en los paises de nuestro
entorno, la gestién de slozs tendrd una
regulacién especifica al ser elemento
esencial de la competitividad de los
aeropuertos. Dicha regulacién deberd
garantizar la coherencia del conjunto
del sistema.

Se creard un fondo de cooperacién para
contribuir a la financiacién de aero-
puertos deficitarios previa recalificacién
de los aeropuertos teniendo en cuenta,
entre otros factores, su sostenibilidad
econdémica propia.

Los aeropuertos estardn gestionados por
entidades auténomas con personalidad
propia bajo forma juridica a determi-
nar, que actuardn en régimen de conce-
sién directa y onerosa por parte de la
Administracién central del Estado,
mediante canon fijado de forma trans-
parente y atendiendo a criterios de
mejora del servicio.

La estructura de dichas entidades de
gestién se concretard en el momento
adecuado, dentro del proceso de defini-
cién detallada del modelo pero tenien-
do en cuenta que, fuere cual fuere su

composicién accionarial, serdn necesa-

rias mayorfas reforzadas para los temas
clave como la aprobacién de planes
estratégicos, planes de actuacién y pre-
supuestos ordinarios y de inversidn, asf
como sus respectivos mecanismos de
financiacién. De este modo se evitard la
imposicién no deseada de unas partes a
otras forzando el necesario y deseable
consenso.

Las entidades gestoras estardn dirigidas
por un consejo de administracién pro-
fesionalizado, sin participacién politica.
Las entidades gestoras tendrdn patrimo-
nio y cuenta de explotacién propios. Se
tendrd que respetar, en todo caso y
como se ha dicho, la titularidad ptblica
de los terrenos y de las infraestructuras
asociadas a los servicios aeroportuarios.
En el marco de la normativa general
espafiola y europea, las entidades gesto-
ras tendrdn capacidad para, de acuerdo
con las prioridades que determine la
entidad gestora como misién del aero-
puerto, disefiar y aplicar la politica
comercial, la gestién de slozs en el marco
general referido en el apartado 3, la
politica de inversiones, de endeuda-
miento y las alianzas estratégicas con

N NN

otros operadores. Las entidades gestoras
recaudardn las tasas aeronduticas.

Las entidades gestoras otorgardn en
régimen de concesidn la gestién de ser-
vicios e infraestructuras especificas
como, por ejemplo, los servicios en tie-
rra, la gestién de terminales de carga,
las concesiones comerciales, los hanga-
res de mantenimiento, los aparcamien-
tos, los hoteles y los centros de conven-
ciones, etc. Se replanteard la funcién de
CLASA como gestora del centro de
carga aérea.

El Estado, a través de los organismos
competentes, desarrollard los servicios
de ayuda en la navegacién y control del
espacio aéreo, ordenacién del tréfico
aéreo y aduanas, correos, policia, segu-
ridad exterior, etc.

Las entidades gestoras estardn abiertas a
la cooperacién con otras entidades and-
logas.

Esta propuesta es sélo un guién que
debe ser desarrollado en profundidad y
que es mejorable, sin duda. Como
todo.

Desde el mundo econdémico y social,
representado en el acto del IESE por
cientos de empresas y entidades acadé-

micas y sociales muy diversas, no se
plantea una reivindicacién politica,
sino una exigencia de gestidn eficiente y
moderna de esta parte sustancial de
unas infraestructuras vitales y de refe-
rencia en una economia globalizada. Y
no para Barcelona o Catalunya, sino
para toda Espafia. Hasta ahora, ha habi-
do al respecto algunas buenas palabras
pero poco mds. Y el crédito a las buenas
palabras se ha agotado. Ante temas tan
complejos, y nadie dice que éste sea
f4cil, no valen los enroques y el dar lar-
gas. Atrasar la solucién de necesidades
evidentes sélo acarreard perjuicios para
el pais y, politicamente, perjuicios para
quien la obstaculice. No hay tiempo
que perder en un tema tan critico.

Se impone, pues, ponerse a trabajar de
inmediato y con espiritu constructivo y
abierto, porque es un deber hablar con
quienes han ofrecido y siguen ofrecien-
do didlogo, cooperacién, compromiso,
sentido y responsabilidad de Estado y
un marco sereno para hacerlo.

El Gobierno tiene la palabra.
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MERCATS A LA CARTA

turquia

a las puertas de la UL

Al margen de las ciclicas crisis entre Ankara y Bruselas, lo cierto es que este pais
ha sido, y sigue siendo, un puente entre Oriente y Occidente, y si a eso le anadi-
mos un mercado de méas de 70 millones de consumidores y una economia en
bonanza y con un fuerte peso industrial, el atractivo es obvio.

Es por eso que la Cdmara de Sabadell
dedicé toda una mafiana a que un
grupo de empresarios se reunieran con
Javier Albarracin, responsable del
COPCA para el Area del Mediterrineo
y de Oriente Préximo y escucharan en
primera persona algunas de las claves
sobre la realidad econdémica turca y
sobre las oportunidades reales, que
desde su punto de vista son muchas, de
hacer negocio en aquel lejano a la vez
que cercano pafs.

DPero antes de las entrevistas personaliza-
das, el técnico del COPCA hizo un vivo
retrato de la situacién actual del pais
otomano. De hecho, el principal men-
saje que lanzé Albarracin es que
Turquia es un pais que no hay que dejar
de lado, por varias razones: una de ellas,
por su dinamismo; la otra, por la senda
reformista en la que estd encauzado.
Una senda que, independientemente de
los bandazos que tiene de manera perié-
dica en sus relaciones con la UE, parece
no tener vuelta atrds. Es decir, si bien es
cierto que ha habido mejores épocas en
las relaciones con sus socios europeos,
no lo es menos que sin el caramelo de
su incierto ingreso en la Unidn, las
reformas no hubiesen sido las mismas.
Esto es, el ingreso no deja de ser uno de
sus leitmotiv reformistas. Y todo ello,
quiso recalcar Albarracin, desde un
gobierno, el de Erdogan, islamista a la
vez que pragmadtico.

Pero quizd para entender la situacién
actual y valorar en su justa medida la
bonanza econémica haya que remon-

tarse a 2001, el afio en que, como dirfa
Peter Weir, Turqufa “vivié peligrosa-
mente”. Durante ese ejercicio la econo-
mia nacional se desploméd (cayd el
9 %), la moneda nacional se devalué de
manera ostensible (cerca del 60 %) y el
paro aumentd de manera alarmante, ya
que alrededor de 1 millén de puestos de
trabajo se volatilizaron por una crisis
que golped duramente al aparto pro-
ductivo y también al financiero.

Desde entonces, un duro plan de ajus-
te, el rescate multimillonario de los
organismos multilaterales internaciona-
les como el FMI (y, a este respecto, no
hay que olvidar que Turqufa siempre ha
sido un pafs aliado de Washington y
que EEUU ha querido invariablemente
tener de su lado, dada su importancia
geoestratégica), asi como la contunden-
te victoria del partido islamista de
Erdogan permitieron a Turquia salir
rdpidamente del pozo.

Para Albarracin, la victoria islamista fue
importante, entre otras cuestiones, por-
que lo hizo con una contundente v,
hasta la fecha, poco comin mayoria
absoluta, lo que significé que los tiem-
pos de coaliciones ingorbernables que-
daban atrds y, contra todo prondstico,
el Partido de la Justicia y el Desarrollo
(AKP) de Recep Tayyip Erdogan lleva-
ba contra viento y marea una intensa
labor reformista. Una de las reformas
mds destacables fue la de dotar de total
autonomia al Banco Central. Su impla-
cable lucha contra la inflacidn, asf como
los planes de liberalizacién del propio

Gobierno comportaron que el mal de
los pobres, la inflacién, cayera en pica-
do hasta estar, en estos momentos, en el
9 %, habiendo llegado en la crisis de
2001 a niveles del 60-80 %. Vamos,
dicho alto y claro: que “el pafs, ahora,
tiene credibilidad internacional”, sen-
tencid el téenico del COPCA.

Décimo socio comercial

De tal manera que, desde el 2002 hasta
la fecha, y en términos agregados, el
PIB turco ha crecido un 40 %, unos
niveles que, dejando a un lado el dina-
mismo chino ¢ indio, no tienen paran-
gon en el mundo de hoy. Si a todo esto,
y tal y como recordd Albarracin, afiadi-
mos que desde 1986 Turquia tiene un
acuerdo de libre comercio con la UE
por el que la prdctica totalidad de pro-
ductos gozan de un arancel 0, se entien-
de que las oportunidades de negocio
sean reales.

Por otra parte, no hay que olvidar lo
obvio, y es que en los dltimos afios,
Turquia ya se ha convertido en un mer-
cado estratégico para las empresas espa-
fiolas y catalanas. En el ¢jercicio pasado
Turquia acabé en el puesto nimero 10
en el rinking exportador de las empre-
sas espafiolas.

Y es que son muchos los sectores en los
que abundan las oportunidades.
Albarracin hizo un recorrido por los
sectores mds destacados. Asi, por ejem-
plo, recordd que el sector de la automo-
cién estd ganando enteros gracias a la
implantacién de las grandes multina-

cionales del sector, lo que favorece la
llegada de otras empresas con un objeti-
vo claro: no perder los contratos que
antafio tenfan en paises mds maduros y
con los que atendfan las demandas de
esas grandes marcas de la automocidn.
Para hacernos una idea, hoy por hoy
Turquia ya fabrica mds de 1.200.000
coches al afio.

Pero no es éste el Unico sector con
potencial. Albarrain recordé otro que, a
la chita callando, se ha hecho un hueco
en algunos mercados europeos: el de los
electrodomésticos de linea blanca. En la
actualidad ya existen varias multinacio-
nales turcas con importantes cuotas de
mercado en paises como Alemania. De
hecho, algunas de estas multinacionales
ya trabajan también para grandes mar-
cas de distribucién en Espaiia.

En el textil, a pesar de su imposibilidad
de competir en precio con los paises
emergentes asidticos, tiene otra caracte-
ristica tan o mds importante: por su cer-
canfa y flexibilidad puede abastecer el
mercado europeo con producciones
cortas. Ademds, su cercanfa geogréfica
es otra ventaja para muchas empresas
europeas que estdn sumergidas en din-
micas propias del sector de la moda,
como el just in time.

El sector de la construccién es otro de
los motores econémicos en la actuali-
dad. Ademds, todas sus ramas presentan
interesantes oportunidades: la obra

Turquia

Acciones camerales con destino a

Lo cierto es que no fue una casualidad la celebracién de la jornada del pasa-
do 12 de julio en Sabadell. En el contexto del Plan de Accién Internacional
2007 de las Cdmaras catalanas, entre el 11 y el 17 de noviembre, la de
Sabadell y Valls organizan conjuntamente una misién que, ademds de visitar
Estambul, ofrecerd la posibilidad de alargar la misién de prospeccién hasta
Azerbaiydn, concretamente a su capital, Bakd.

publica a través de la construccién de
grandes infraestructuras (OHL, por
ejemplo, participa en la construccién de
la linea de tren de alta velocidad entre
Estambul y Ankara), as{ como la obra
privada, dado el boom demogrifico
(cada afio la poblacién crece en cerca de
un millén de habitantes y no precisa-
mente por la inmigracién) y la necesi-
dad de construccién de centenares de
miles de viviendas.

Respecto al turismo, el técnico del
COPCA sefialé oportunidades tanto en
la construccién de complejos hoteleros
de todo tipo como en las escuelas de
turismo y la prestacién de servicios. No
hay que olvidar que el pais recibe alre-
dedor de 20 millones de turistas al afio.
Y por lo que se refiere a la agricultura,
el futuro es mds floreciente de lo que #
priori cualquiera pudiera imaginar. En
un momento en que en Europa la PAC
estd en entredicho, Turquia lleva afios

BALANZA COMERCIAL DE ESPANA CON TURQUIA EN EL ANO 2007. MILES (EUR)

desarrollando el proyecto GAP, que
supone la construccién de 22 presas y
que significard ampliar la zona de rega-
dio en una superficie equivalente en
nada mds y nada menos que 2 veces
Catalunya.

Albarracin, por dltimo, sefiald que otros
sectores como el de las telecomunica-
ciones, el financiero o el medioambien-
tal también estaban pasando por una
era dorada. Y dijo algo a no olvidar:
dado que cerca del 60 % de sus expor-
taciones tienen como destino la UE, eso
significa que tienen unos estdndares de
calidad (en relacién con la maquinaria,
el packaging o la trazabilidad en el sec-
tor agroalimentario) que cumplen unos
minimos, de lo contrario no exportari-
an tanto a mercados tan maduros a la
vez que exigentes.

Pelayo Corella

Export 07 Import 07 Saldo 07 Cober 07 % Export 06 Import 06 Saldo 06 Cober 06 %
enero 182.889 248.214 -101.325 64,35 151.406 265.587 11481 57,01
febrero 202.090 350.989 -148,900 57,58 21712 248.095 -36.383 85,34
marzo 259.563 355974 -96.410 7292 305.080 281.623 17.457 106,07
abril 235.709 357.941 -122.231 65,85 219.961 27568 -55.207 7994
mayo 0 0 284.466 310.614 -26.148 91,58
junio 0 0 0 0 287.280 313.352 -26.072 91,68
julio 0 0 0 0 235.290 289.666 -54.375 81,23
agosto 0 0 0 0 192.981 296.084 -103.103 65,18
septiembre 0 0 0 0 206.959 325.353 -118.393 63,61
octubre 0 0 0 0 206.038 296.464 -90.426 6950
noviembre 0 0 0 0 198168 370.807 -172.639 53,44
diciembre 0 0 252.418 213.296 -20.878 92,36
TOTAL 880.251 1.349.117 -468.866 65.25 2.751.761 3.552.109 -800.348 1147

Fuente: ICEX
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FORMACION

l0s retos

y las oportunidades

de la internacionalizacion
de la empresa

Las Camaras de Barcelona, Sabadell i Terrassa lideran un programa de formacion
de estrategia internacional, patrocinado por el COPCA, con el fin de evaluar y
sacar partido de los negocios internacionales, asi como analizar y reflexionar
sobre la empresa local en un contexto internacional.

La globalizacién conlleva que los merca-
dos internacionales sean cada vez mds
complejos, un hecho que a su vez ofrece
a la empresa mds oportunidades estraté-
gicas de crecimiento y posicionamiento.
De todos es sabido que la internaciona-
lizacién es alguna cosa mds que la
exportacion, reclamando a las empresas
revisar y disefiar sus procesos.

Muchas empresas ven que el camino
para el crecimiento es la internacionali-
zacién, pero... spor qué es tan dificil
operar en los mercados internacionales?
“Mantener una actividad internacional
de forma continuada es una tarea dura,
pero a la vez muy interesante. Los facto-
res externos en la empresa (globaliza-
cién, los diferentes actores internacio-
nales, las tendencias de los mercados)
son cada vez mds cambiantes e influyen
de forma cada vez mds directa en la acti-
vidad internacional de una empresa, por
lo cual es dificil poder anticiparse a los
mismos y operar con éxito en los mer-
cados internacionales. Aquello que era
vélido ayer, hoy ya no es vigente o sim-
plemente ha cambiado”, sefiala al
Noticiari Montserrat Sdnchez, export
manager de Punto Blanco, una de las
empresas que ya ha participado en el
programa de estrategia internacional de
la empresa.

A menudo, las acciones internacionales
de las empresas consisten en acciones
puntuales que no responden a la defini-
cién de una estrategia a medio plazo.

De ahf la necesidad de programas como
éste, para motivar a los participantes a
avanzar en el campo de la internaciona-
lizacién aprovechando al mdximo los
puntos fuertes de su empresa y produc-
to, y al mismo tiempo detectar las opor-
tunidades que ofrecen los mercados
internacionales. “Cursos como éstos
ayudan a los responsables de los depar-

tamentos de internacionalizacién de las

empresas a poder, cuando menos, darse
cuenta de los cambios que estdn produ-
ciendo e intentar corregir la estrategia
internacional. El contacto con otros
profesionales del dmbito de la interna-
cionalizacién también es un punto

importante. Comprendes que no estas
solo y que los problemas y las inquietu-
des son muy similares”, apunta Sdnchez.
Entre los objetivos del programa se
encuentran: evaluar las oportunidades
de los negocios internacionales; analizar
los aspectos claves de la globalizacién;
reflexionar sobre la empresa local en un
contexto internacional; conocer las dis-
tintas estrategias para establecer acuer-
dos con diferentes paises; revisar las
decisiones de la empresa en relacién con
los competidores; y responder a las nue-
vas oportunidades que ofrece la interna-
cionalizacién. “Mi experiencia ha sido
muy positiva por diferentes motivos: el
profesorado, las aportaciones de los
otros alumnos y también las ponencias
del grupo de expertos en comercio
internacional”, recuerda.

Asimismo, Sdnchez afiade que “lo reco-
mendarfa sobre todo porque ha sido un
curso muy préctico. Se han abordado
temas de una manera muy campechana
y directa y se han dado ideas claras para
poder desarrollarlas en el 4dmbito de la
internacionalizacién de las empresas”.
En su nueva edicién, la primera sesién
de trabajo tendrd lugar el préximo 7 de
septiembre, y en la primera fase del pro-
grama (65 horas) se incidird en torno a
la reflexién estratégica y desarrollo,
mientras que la segunda etapa (20
horas) se centrard en el desarrollo del
proyecto empresarial.

V. P

sabadell participa

APUNTES

en la II cumbre empresarial

hispano-china

El pasado 27 de junio se celebrd en el Gran Palacio del
Pueblo de Beijing la II Cumbre Empresarial Hispano-
China, que contd con la presencia del S. M. el Rey, del
viceprimer ministro chino, Hui Liangyu, y altos cargos
del Gobierno chino.

La cumbre, organizada por la Confederacién Espafiola
de Organizaciones Empresariales (CEOE) y el Consejo
Superior de Cdmaras (CSC), en estrecha colaboracién
con el ICEX, el Consejo Chino para la Promocién del
Comercio Internacional (CCPIT) y otros organismos ofi-
ciales y empresariales de ese pafs, conté con la participa-
cién de unos 300 empresarios espafioles y unos 400 chi-
nos, procedentes de los sectores financiero, telecomunica-
ciones, automovilistico y energfas renovables, entre
otros, que participaron en la cita con el objetivo de com-
partir experiencias y analizar las posibilidades de coope-
racién en los distintos sectores. Posteriormente se orga-
nizaron 4 grupos de trabajo para analizar los sectores de
los bienes de equipo y automocién, las energfas renova-
bles y medio ambiente, las infraestructuras y telecomuni-
caciones, as{ como los servicios financieros y la China
interior.

Todos los participantes destacaron la numerosa y selecta
representacién empresarial, constituyendo la mayor
delegacién empresarial espafiola jamds organizada a nivel
internacional, en la que han estado presentes algunas de
las principales empresas espafiolas con intereses en China,
como Telefénica, BBVA, Banc Sabadell, BSCH, La
Caixa, Gamesa, Iberdrola, asi como otros muchos directi-
vos de empresas instaladas en China o que buscan abrirse
un espacio en el gigante asidtico.

Esta accién se enmarca dentro del Afio de Espafia en
China y supone la segunda edicién de la cumbre empre-
sarial, tras la realizada en Madrid en el afio 2005 coinci-
diendo con la visita del presidente chino Hu Jintao, en

S. M. el Rey saludando a Viceng Vicente en un momento de la cumbre

la que éste sefialé su deseo de que Espafa fuera un socio
estratégico de China en el contexto de sus relaciones con
la UE.

Todos los presentes coincidieron en una cosa: las cifras
del comercio bilateral no se corresponden con el potencial
existente. De los casi 16.000 MUSD de comercio bilate-
ral, el 89 % corresponde a las exportaciones chinas a
Espafay el 11 % restante es el peso de los productos espa-
fioles en este pafs asidtico. Desde 1995, Espafa ha dupli-
cado su peso, pero las empresas chinas lo han multiplica-
do por siete.

De los casi 16.000 MUSD de
comercio bilateral, el 89 % corres-
ponde a las exportaciones chinas

a Espana y el 11 % restante es el
peso de los productos espanoles en
este pals asiatico

En este contexto, cumbres empresariales como ésta son
mds necesarias que nunca para mejorar la imagen de
Espafia en China y animar al colectivo empresarial espa-
fiol a apostar por el gigante chino, especialmente en los
sectores con mayores posibilidades, como son el del
medio ambiente, la energfa, la construccidn, la automo-
cién, el turismo, las infraestructuras o el alimentario.

La Cdmara de Sabadell ha participado activamente en la
cumbre y en los posteriores grupos de trabajo. A lo largo
de la jornada tuvo la oportunidad de exponer el Plan
Pais China de la entidad, plan que desarrolla desde hace
5 afios y que, en sintesis, consiste en un plan de acciones
de promocién, asesorfa y formacién llevado a cabo con el
apoyo de la Delegacién de la propia Cdmara en Shanghai.
Especial atencién merecié el Programa de Area de
Aterrizaje, que tiene por objeto facilitar la implantacién
productiva de empresas catalanas en el Poligono
Eurocity de la ciudad de Cixi, situada entre Shanghai y
Ningbo, y que la Cdmara desarrolla conjuntamente con el

COPCA.

Viceng Vicente
Responsable de Promocién Internacional

de la Cdmara de Sabadell
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vvicente@cambrasabadell.org

Rusia Del 16 al 22 de septiembre  Cdmara de Sabadell
Brasil, Argentina, Chile Del 22 de septiembre

al 4 de octubre Cdmara de Valls valls@cambrescat.es ! AR i )
. , . web puede ayudar a remediar ese endémico mal. Con noticias del continente y enlaces
Escandinava Del 1 al 5 de octubre Cdmara de Sabadell ~ mespinos@cambrasabadell.org cada unolde los afses e aar 4EER R AN AR R R R RER RN ARR A AN R A RRR AR AR AT
Rumanfa, Bulgaria Del 1 al 6 de octubre Cdmara de Sabadell ~ vvicente@cambrasabadell.org P i

Misién inversa de Rusia 3y 4 de octubre Cdmara de Terrassa cexterior@cambraterrassa.es
Puente tecnolégico

y de innovacién a China Del 10 al 19 de octubre
Alemania Del 14 al 19 de octubre
Puente medioambiental a Brasil Del 15 al 19 de octubre
Nigeria, Benin, Togo Del 15 al 24 de octubre
Irén, EEUU Del 19 al 25 de octubre
China: Chongging Del 21 al 23 de octubre
Polonia Del 23 al 25 de octubre
II Puente Audiovisual Del 28 de octubre

a Los Angeles al 2 de noviembre
Misién inversa de la

Unién de Emiratos Arabes 7 y 8 de noviembre Cdmara de Terrassa cexterior@cambraterrassa.es
Turquia, Azerbaiydn Del 11 al 17 de noviembre Cdmara de Sabadell bmelgar@cambrasabadell.org
Republica Checa, Eslovaquia  Del 12 al 16 de noviembre ~ Cdmara de Barcelona  jpadros@mail.cambraben.es

- Cdmara de Palamés  afeliu@cambrescat.es

Cdmara de Barcelona  gperarnau@mail.cambrabcn.es
Cdmara de Terrassa cexterior@cambraterrassa.es
Cdmara de Barcelona  mcerda@mail.cambrabcn.es
Cdmara de Barcelona mroure@mail.cambrabcn.es
Cémara de Sabadell ~ vvicente@cambrasabadell.org
Cdmara de Sabadell bmelgar@cambrasabadell.org
Cdmara de Barcelona  jpadros@mail.cambrabcen.es

Cdmara de Barcelona mamoros@mail.cambrabcn.es

Business Bridge México

(México DF y Monterrey) Del 12 al 16 de noviembre ~ Cédmara de Barcelona ~mamoros@mail.cambrabcn.es
China Del 12 al 17 de noviembre ~ Cédmara de Sabadell ~ vvicente@cambrasabadell.org
Singapur, Malasia, Tailandia ~ Del 17 al 29 de noviembre =~ Cdmara de Terrassa cexterior@cambraterrassa.es

II Encuentro hispano-polaco 9y 10 de octubre Cédmara de Sabadell ~ bmelgar@cambrasabadell.org
Encuentro empresarial en Dakar

y extensién a Mauritania Del 21 al 28 de noviembre ~ Cdmara de Barcelona - ICEX  mroure@mail.cambraben.es

Cumbre Industrial
y Tecnoldgica

Del 25 al 28 de septiembre  Cdmara de Sabadell ~ bmelgar@cambrasabadell.org

Actualidad africana

www.afrol.com/es/index.php
Si antes decfamos en el reportaje de portada que uno de los problemas principales cor
que se encuentra la empresa espafola es el total desconocimiento de la realidad africana, es

——

of
a4
|

.

£

HEFR

1|
2

Radiografia turca
www.tesev.org.tr/

Claro que no sélo Africa es desconocida. Ahora que se acaban de celebrar unas nuevas e
ciones en Turquia, que los islamistas de Erdogan han vuelto a ganar arrolladoramente
las negociaciones con la UE van como van, en esta web se puede encontrar informacié

banco Africano de Desarrollo
www.afdb.org

Una via de hacer negocios en Africa es conseguir contratos
para el desarrollo de paises, regiones o continentes. Una
Banco Africano para el Desarrollo, que ofrece numeros
ma para la construccién de todo tipo de infraestructuras

cémo ven los turcos el mundo.

[ cALenpari

[l CERCADOR AGENDA

il“ Generalitat
de Catalunya

SELECCIONEU UNA DATA

SELECCIONEU UN TEMA:

CERQUEU PER PARAULA: ENTRE EL DIA: | EL DIA:

LA INTERNACIONALITZACIO A CATALUNYA

12/09/2007 19/09/2007 Cercar

Cerca Avancada

< SETEMBRE 2007 > ¥ EL COPCA AL MON ¥ SESSIO DE FORMACIO
Delegacié del COPCA davant la CE: Instruments de Finangcament
Reunions de treball amb la directora Data: Divendres, 14 de setembre
o . . DL DM DM DJ DV DS DG . '
Estrategia internacional Del 7 de septiembre getl CSPCA D poc: Cambra Gomerg de Reus
. . 5 . ata. bimecres, e setempre .
al 21 de diciembre Cdmara de Sabadell sbrichs@cambrasabadell.or 1 12 Lioc: Aula COPCA Organitza: Cambra Comerg Reus
e Poblacié: Barcelona Més inf i
3 4 5 6 7 8 9 Organitza: COPCA 6s informacié
10 11 12 13 14 15 16 Més informacié i
. . . ) ) ¥ EL COPCA AL MON
Chmo Ra.ra negocios. Del 17 de septiembre / 17 18 19 20 21 22 |23 ¥ SESSIO DE FORMACIO Turquia: reunions de treball amb el
Nivel bésico I al 21 de enero Cdmara de Sabadell mcarbonell@cambrasabadell.org 24 25 26 27 28 29 30 Curs d'Incoterms i Calcul de preus director del COPCA

Chino para negocios.
Nivel elemental I

Del 21 de septiembre
al 25 de abril

sbrichs@cambrasabadell.or

Cdmara de Sabadell

Negociacidn de un contrato de

compraventa internacional 25 de septiembre Cdmara de Terrassa lcarmona@cambraterrassa.es

Negociacién y comunicacién

% Afegiu un nou acte a I'agenda

BUTLLETI' GRATUIT

#8UBSCRIVIU-VOS AL

d'Exportacio

Data: Dimecres, 12 de setembre

Lloc: Cambra de Comerg de Valls
Poblacié: Valls

Organitza: Cambra de Comerc de Valls

Més informacié

¥ ACCIO DE PROMOCIO

Obrint Hongria

Data: Dijous, 13 de setembre

Lloc: Cambra Oficial de Comerg Industria
i Navegacio6 de Tarragona

Poblacié: Tarragona

Organitza: Cambra de Tarragona i COPCA

Més informacié

Data: Dilluns, 17 de setembre
Lloc: Aula COPCA

Poblacié: Barcelona
Organitza: COPCA

Més informacié

¥ SESSIO DE FORMACIO

Gesti6 duanera i fiscal del comerg

internacional

Data: Dimecres, 19 de setembre

Lloc: Cambra de Comer¢ de Manresa

Poblacié: Manresa

Organitza: Cambra de Comer¢ de Manresa
Més informacio

Puede suscribirse al boletin personalizado de la Agenda de la Internacionalitzacié de Catalunya en <http://agenda.copca.com> y recibird, periédicamente en su

con otros pafses y culturas 26 de septiembre Cdmara de Palamés afeliu@cambrescat.es

comerg
correo electrénico, el calendario de los actos relacionados con el comercio exterior de su interés. exterior
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LA ESTADISTICA

un patron inalterable

RANKING DE LOS 50 PRIMEROS PA(SES/TERRITORIOS DESTINO DE LA EXPORTACIGN DE CATALUNYA

A pesar de la fortaleza de la exportacién en
las dltimas fechas, hay algo que no cambia: el
patrén exportador. No hay grandes cambios
en el rdnking de pafses destinatarios de las
ventas de las empresas catalanas. En el z9p 10
se mantienen 7 paises de la UE, un europeo
no comunitario (Suiza) y 2 americanos

(México y EEUU).

EN DOS PALADBRAS

nadal, alonso, el nifio torres y los chicos del tour

La lista de deportistas de élite espafioles que son amplia-
mente reconocidos en todo el mundo no cabrfa en un titu-
lar. No se trata de centenares de nombres, pero los que hay
pueblan muchas disciplinas. Es verdad que sus carreras dis-
ponen de momentos 4lgidos relativamente cortos, pero su
estela se prolonga durante décadas de forma inigualable.
:Cudntos afios hace, por ejemplo, que Perico Delgado o
Indurdin ganaron el Tour de Francia y sin embargo su ima-
gen se proyecta ufana e irresistible?

Cuando se habla de marcas espafiolas renombradas nos
encontramos con cerca de un centenar de empresas espafiolas
con recorrido internacional que se han ganado a pulso los
mercados exteriores. El otro dfa participaba en un brainstor-
ming sobre qué soportes humanos podian facilitar el recono-
cimiento internacional de una de estas marcas que querfa cre-
cer en varios mercados europeos. La mayoria de las propues-

tas eran actores y gente reconocida extranjera. Cuando llegd
mi turno, enumeré una lista reducida de grandes deportistas
espaiioles conocidos internacionalmente. Sorprendié en la
audiencia mi andlisis de que la mayoria de productos que ven-
dian éstos correspondian a mareas internacionales enfocdn-
dolos para uso interno del mercado espafiol.

Resulta que las grandes marcas mundiales no tienen pudor
en utilizar a nuestros deportistas para presentarse o mejorar
su posicién en el mercado espanol. Y sin embargo siendo
espafioles y habiendo crecido en nuestro mismo entorno son
muy poco utilizados en el periplo internacional de las empre-
sas espafiolas. Aunque vivimos en un mundo global en el que
los iconos son internacionales, la pertenencia a un clan o pafs
de empresa y de idolo sigue siendo un nexo de unién impor-
tante y acaba teniendo un efecto imparable.

Josep-Francesc Valls

Fuente: ICEX. Ultima actualizacién abril de 2007

Africa, pecado de Europa

Pafses Importe Palses Importe
1FRANCIA 3.283.973 26 HUNGRIA 126.739
2 ALEMANIA 1.731.863 27 ARGELIA 106.128
3 ITALIA 1.700.517 28 IRLANDA 92.810
4 PORTUGAL 1191.502 29 BRASIL 91.262
5 REINO UNIDO 1.151.681 30 EMIRATOS ARABES UNIDOS ~ 88.751
6 PAISES BAJOS 510.865 31 MALTA 79.593
7 BELGICA 486.551 32 TUNEZ 74.094
8 ESTADOS UNIDOS 486.380 33 FINLANDIA 68.644
9 SUIZA 413.506 34 ARGENTINA 63.670
10 MEXICO 287.031 35 INDIA 63.378
11 TURQUIA 249.613 36 COREA DEL SUR 60.548
12 GRECIA 233.547 37 RUMANIA 59.474
13 POLONIA 207.856 38 CUBA 58.574
14 RUSIA 198.819 39 HONG KONG 571.837
15 MARRUECOS 186.847 40 ARABIA SAUDITA 571.639
16 AUSTRIA 184.442 41 ESLOVAQUIA 5411
17 DINAMARCA 184.250 42 AVIT BUQ/AERON UE 51.799
18 REPUBLICA CHECA 171.291 43 CHILE 48.852
19 CAIMAN 167.398 44 ISRAEL 48.019
20 AUSTRALIA 167.237 45 AVIT BUQ/AERON T 45877
21 JAPON 160.464 46 NORUEGA 45114
22 ANDORRA 158.524 47 VENEZUELA 44708
23 CHINA 157.077 48 COLOMBIA 43739
24 SUECIA 133.353 49 EGIPTO 40.287
25 SUDAFRICA 131.519 50 IRAN 38.143
EL LIBRO

El economista y profesor de ESADE Luis de
Sebastidn aborda en este libro la responsabi-
lidad europea para con el continente africa-
no. Y es duro en su analisis. Afirma que la res-
ponsabilidad del Viejo Continente con lo que
antafo fueron sus colonias es grande y que,
por ello, hay que hacer un esfuerzo por sacar
del pozo una regién superpoblada, con una
esperanza de vida muy baja y que, a trompi-
cones, intenta recuperar la esperanza.

Ademas de la radiografia que el autor realiza
del continente africano, para el lector, quiza,
lo mas interesante sean las soluciones que el
propio autor propone. Entre ellas, algunas

muy conocidas pero que no son de facil apli-
cacion, como la condonacion de la deuda, la
apertura de los mercados europeos a los pro-
ductos africanos y la libre competencia en
los mercados internacionales sin subvencio-
nes que alteren el precio de muchos produc-
tos agricolas, asi como la potenciacion del
buen gobierno, la transparencia y el buen
hacer de las empresas europeas, la transfe-
rencia de tecnologia y la ayuda a formar nue-
ves hornadas de gobernantes y de futuros
empresarios en las escuelas y universidades
europeas. Casi nada.
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