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EL PLAN INTEGRAL DE APOYO A LA COMPETITIVIDAD
DEL COMERCIO MINORISTA EN ESPANA

El Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista de Espaiia nace a ins-
tancias del Ministerio de Economia y Competitividad como un elemento de trabajo integral y
coordinado, de forma que, en un mismo documento se recogian las acciones y las medidas im-
pulsadas tanto desde instancias comerciales como desde otros &mbitos que, por su experiencia
y area competencial, mas podian aportar en actuaciones que impulsaran la competitividad del
comercio minorista. A requerimiento del sector del comercio de un apoyo decidido por las
Administraciones Publicas a la situacion que vive este sector, el desarrollo del Plan Integral ha te-
nido continuidad tres afios consecutivos con un resultado positivo en los indicadores del sector.

Palabras clave: comercio minorista, emprendedores, innovacioén, consumo.

Clasificacion JEL: E21, L81, O31.

1. Introduccién

En el afo 2012, ante la situacion marcada por
la crisis econémica que estaba viviendo el sector
del comercio minorista, el Ministerio de Economia
y Competitividad, a través de la Secretaria de
Estado de Comercio, desarroll6 la iniciativa de un
Plan Integral de apoyo a la competitividad del co-
mercio minorista de Espafia 2013, que fue apro-
bado por Consejo de Ministros en su reunion de
7 de junio. A la vista de su buena acogida, ha te-
nido continuidad en el Plan Integral 2014, apro-
bado por el Consejo de Ministros de fecha 25 de
abril, y en 2015 con la aprobacion por el Consejo
de Ministros de 10 de abril de 2015.

2. El comercio en Espana

Los datos del comercio dan idea de la impor-
tancia de este sector en la economia de nuestro

* Ministerio de Economia y Competitividad.
Version de mayo de 2015.
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pais. El comercio supone el 12,3 por 100 del PIB
total a precios basicos de la economia espanola.
El comercio minorista, en concreto, constituye por
si solo el 5,5 por 100 del PIB total. Las 469.817 em-
presas de comercio minorista equivalen al 15,1 por
100 del total de empresas existentes en Espana. El
numero de establecimientos de comercio al por me-
nor, 583.908, es el 16,6 por 100 del total de estable-
cimientos de la economia espafola. Las 1.880.900
personas ocupadas en el comercio minorista en el
primer trimestre de 2015 suponen el 10,8 por 100 del
total de ocupados de la economia.

Tras unos afios marcados por los efectos de la
crisis que vivia nuestro pais, puede observarse un
cambio de tendencia de las ventas del comercio mi-
norista que, desde septiembre de 2013, empiezan
a mostrar valores positivos casi todos los meses en
variacion anual, después de 38 meses consecuti-
vos de descensos interanuales (Grafico 1).

Es destacable que en el mes de marzo de 2015
todas las comunidades autbnomas aumentan sus
ventas respecto al mismo mes de 2014, excepto
Pais Vasco (-0,3 por 100). Las comunidades mas >
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GRAFICO 1
VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA
(Tasas de variacion anual en porcentaje)
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GRAFICO 2
OCUPADOS EN EL COMERCIO ANUAL SEGUN LA EPA
(Tasas de variacion anual en porcentaje)
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turisticas son las que tienen los mayores incre-
mentos: llles Balears (7,6 por 100), Canarias (5,6
por 100) y Comunidad Valenciana (5,3 por 100).

Otra consecuencia de la crisis y la reduccion de
las ventas era la continua disminucion del empleo
en el comercio minorista (Grafico 2). Sin embargo,

segun la Encuesta de Paoblacion Activa del INE, en
2014 el comercio al por menor registré 48.500 ocu-
pados mas que el afo anterior (2,6 por 100).

Los datos de mejora del empleo en el comercio
minorista se confirman con otras fuentes. En 2014
hubo un aumento de 35.006 afiliados totales a [>

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 3064
DEL 1 AL 30 DE JUNIO DE 2015



EL PLAN INTEGRAL DE APOYO A LA COMPETITIVIDAD DEL COMERCIO MINORISTA EN ESPANA

GRAFICO 3
AFILIADOS TOTALES A LA SEGURIDAD SOCIAL COMERCIO MINORISTA
(Tasas de variacion anual en porcentaje)
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GRAFICO 4
PARO REGISTRADO EN EL COMERCIO MINORISTA
(Tasas de variacion anual en porcentaje)
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la Seguridad Social del comercio minorista (2 por
100), de los cuales 10.104 eran afiliados autbnomos
(1,9 por 100). En marzo de 2015, los afiliados tota-
les ala Seguridad Social del comercio minorista eran
35.835 mas que en el mismo mes del ano anterior
(2,1 por 100), siendo ya 14 meses consecutivos de
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aumentos interanuales (desde febrero de 2014)
(Gréfico 3).

Destaca el aumento interanual de los afiliados
autbnomos, 7.638 mas en marzo de 2015 (1,4 por
100). Los afiliados autbnomos del comercio minoris-
ta, en su mayor parte pequefios comerciantes, >
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han experimentado subidas interanuales todos
los meses desde junio de 2013 (22 meses con-
secutivos).

El paro registrado en el comercio minorista des-
cendié en marzo de 2015 un 5,4 por 100 con res-
pecto al mismo mes del afo anterior (23.326 para-
dos menos). Es importante resaltar que el comercio
minorista registra la decimosexta caida interanual
consecutiva del paro registrado (caidas interanua-
les todos los meses desde diciembre de 2013).

La mejora de la situacion del comercio tam-
bién se aprecia en los indicadores que miden la
confianza. El indicador de confianza del comer-
cio minorista, que elabora la Comisién Europea,
en abril de 2015 aumenta en Espafa 1,5 puntos
sobre el mes anterior y se sitla en 16 puntos, un
valor positivo por decimoséptimo mes consecuti-
vo (desde diciembre de 2013), siendo los prime-
ros valores positivos de abril de 2014 (Grafico 4).

Segun el indicador de confianza del consumidor,
que elabora mensualmente la Comisién Europea,
la confianza del consumidor espafiol en abril de 2015
crece 1,9 puntos sobre el mes anterior, y se situa
en 3,6 puntos, un valor positivo por segundo mes
consecutivo. El anterior valor positivo habia sido
en agosto de 2000.

3. El Plan Integral de Apoyo a la
Competitividad del Comercio Minorista
de Espaia

Esta iniciativa ha sido impulsada 3 afos con-
secutivos por la Secretaria de Estado de Comer-
cio del Ministerio de Economia y Competitividad,
en colaboracién con otros nueve departamentos mi-
nisteriales: Empleo y Seguridad Social; Hacienda
y Administraciones Publicas; Interior; Justicia; In-
dustria, Energia y Turismo; Agricultura, Alimen-
tacibn y Medio Ambiente; Fomento; Asuntos
Exteriores y Cooperacién y Presidencia. También
cuenta con la colaboracion de las comunidades
autbnomas, los ayuntamientos, la Camara Oficial
de Comercio, Industria, Servicios y Navegacion

de Espafa (Camara de Espana), las Camaras de
Comercio, Industria, Servicios y Navegacion, la so-
ciedad estatal Mercados Centrales de Abasteci-
miento SA (Mercasa) y las principales asociaciones
del sector. La relacion de agentes implicados esta
en el Anexo.

El Plan Integral se estructura en diez lineas de
accion que indican los ejes principales de actua-
cion.

3.1. Linea 1. Innovacion y competitividad del
pequefno comercio

Incluye medidas para apoyar y potenciar la com-
petitividad mediante la especializacién comercial,
facilitando informacién a través del Registro de fran-
quiciadores de la Direccion General de Comercio
Interior para la incorporacion a redes de franquicia
como fuente generadora de empleo.

Por su parte, Mercasa esta desarrollando mo-
delos de negocio y de establecimiento para la ex-
pansion, a modo de franquicia, de tiendas de de-
gustacion y venta de productos frescos de calidad
denominadas Mercafresh y tiendas de degustacion
y venta de productos frescos gourmet, bajo el nom-
bre de Mercaorigen; creando una via de negocio
para el emprendimiento.

El Programa Diagnéstico Punto de Venta e
Innovacién Comercial se desarrolla en el marco del
convenio de colaboracion que se suscribe por la
Secretaria de Estado de Comercio con la Camara
de Espafia. Este programa consiste en la realiza-
cion de un Diagnostico Punto de Venta por un ase-
sor especializado, identificandose las debilidades
y potencialidades del comercio; se realizan reco-
mendaciones concretas, propuestas de actuacion
innovadoras y un completo analisis econémico-
financiero. Sobre la base de las recomendaciones
del Diagndstico Punto de Venta, se elabora un Plan
Tutorial de Gestion que orienta los esfuerzos y las
inversiones a realizar por el comerciante. Desde
2013 se han beneficiado del programa 2.110 co-
mercios. >
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A ello se afiaden talleres en las Camaras con
el objeto de dotar, al empresario y al empleado del
comercio, de los conocimientos y las habilidades
necesarias y adaptadas a las necesidades del
mercado. Los talleres se centran en materias es-
tratégicas como el turismo de compras, el comer-
cio electrdnico, la financiacion, etcétera. Desde
2013 se celebraron 344 talleres de capacitacion
con 9.846 asistentes.

En esta misma linea Red.es desarrolla el Pro-
grama Mentoring de ayudas financieras. Incluye
un plan de marketing digital, captacién y fideliza-
cion de clientes, seguida de una linea de ayudas
para la implantacion de soluciones tecnoldgicas
de comercio electrdnico, posibilitando la adapta-
cién del comercio minorista a los nuevos canales
de venta.

Ademas Red.es esta disefiando una convoca-
toria para ayudar especificamente a pymes y aut6-
nomos a adoptar soluciones tecnoldgicas en cloud
computing que mejoren la eficiencia de gestién en
las distintas areas de su negocio. Este programa
conlleva la elaboracién de un catadlogo homologa-
do de soluciones en cloud computing compuesto
por paquetes de soluciones en diez areas de ges-
tibn, destacando el area de TPV Virtual orientado
fundamentalmente al comercio minorista. Cada pa-
quete de soluciones incluird un servicio de puesta
en marcha compuesto porimplementacion de la so-
lucién tecnologica escogida, soporte telematico y
capacitacion en el uso de dicha solucién.

Para incentivar la modernizacién e innovacion en
el sector tiene gran importancia el reconocimiento a
las iniciativas de desarrollo comercial y moderniza-
cién empresarial por la Administracion General del
Estado a través de los Premios Nacionales de
Comercio Interior en sus tres modalidades: Premio
Nacional a Ayuntamientos, Premio Nacional al Pe-
quefo Comercio y Premio Nacional a Centros Co-
merciales Abiertos; y de la Medalla y Placa al Mérito
en el Comercio que premia a personas y entidades,
publicas o privadas, que hayan destacado de forma
relevante por su contribucién y apoyo a la Admi-
nistracién y al sector comercial en su conjunto.
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Através de la linea de ayudas de incentivos re-
gionales del Ministerio de Hacienda y Adminis-
traciones Publicas se subvencionan proyectos de
inversion que sean viables técnica, econémica vy fi-
nancieramente, entre los que se encuentran, en el
ambito comercial, proyectos de inversion logistica.
Desde 2012 se han financiado cuatro plataformas
logisticas con ayuda por importe de 1.104.431 euros.

El programa Relanza, de apoyo para fomentar
la segunda oportunidad, de la Direccion General
de Industria y la Pequefia y Mediana Empresa del
Ministerio de Industria, Energia y Turismo, realiza
acciones de sensibilizacion y de comunicacion di-
rigidas a concienciar a las empresas de la nece-
sidad de establecer sistemas de alerta temprana,
se ofrece asesoramiento y tutorizacion mediante
un analisis de los posibles sintomas indicativos
de la necesidad de llevar a cabo una reestructu-
racién en la empresa participante, asi como ser-
vicios de apoyo en la reestructuracion y renego-
ciacion de la deuda en su caso. Hasta la fecha se
han asesorado de forma personalizada a 152 em-
presas.

3.2. Linea 2. Centros comerciales abiertos y
mercados municipales

En el marco del convenio de colaboracion sus-
crito entre la Secretaria de Estado de Comercio
y la Camara de Espafia, se publica una convoca-
toria anual de ayudas para la realizacién de pro-
yectos destinados a la modernizacion y revitali-
zacion comercial de entornos urbanos que cuenten
con una elevada concentracion de actividades co-
merciales minoristas y en equipamientos comercia-
les que tengan como finalidad principal la adopcion
de acciones especiales e innovadoras de moderni-
zacion comercial, ubicados en zonas de gran afluen-
cia turistica 0 en municipios con régimen de libertad
de apertura. Hasta la fecha se han apoyado 11 pro-
yectos, tanto de mejora y reurbanizacion de ejes co-
merciales, como de intervencion sobre mercados
municipales con una gran capacidad potenciadora y
dinamizadora del comercio y del turismo. >
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Para la mejora de mercados municipales me-
diante la modernizacién de sus edificios e instala-
ciones localizados en areas comerciales urbanas,
se trabaja en colaboracion con los ayuntamientos y
Mercasa, en el marco de la encomienda de gestion
suscrita por la Secretaria de Estado de Comercio a
Mercasa, esta realiza estudios técnicos-comercia-
les y de viabilidad econémica de la remodelacién de
mercados minoristas, previos a la inversion en la re-
modelacién de las instalaciones.

3.3. Linea 3. Apoyo financiero

Incluye los mecanismos de financiacion y liqui-
dez puestos en marcha por el Gobierno para faci-
litar a las comunidades auténomas y a las entidades
locales de liquidez para hacer frente a sus compro-
misos de gasto. El Gobierno puso en marcha en
2012 el Fondo para la Financiacién de los Pagos
a Proveedores y el Fondo de Liquidez Autondmico.
Desde su inicio, en las tres fases desarrolladas,
el Plan de Pago a Proveedores ha aportado una
inyeccion de liquidez de 41.800 millones de eu-
ros que han beneficiado a 67.129 proveedores de
comunidades autbnomas y 123.733 proveedores
de entidades locales. El Fondo de Liquidez Auto-
ndémico, durante estos tres afios, ha aportado
62.638 millones de euros, de los cuales 21.300 mi-
llones se han destinado al pago a proveedores.

Por Real Decreto-ley 17/2014, de 26 de di-
ciembre, de medidas de sostenibilidad financiera
de las comunidades auténomas y entidades loca-
les y otras de caracter econ6mico, se crean dos
fondos: el de Financiacion a las Comunidades Aut6-
nomas y el de Financiacion a las Entidades Locales,
con diferentes mecanismos de aplicacion.

Por otra parte, el ICO ofrece varias lineas fi-
nancieras con el objetivo de dar cobertura a las
distintas necesidades de liquidez o inversion de
autébnomos, entidades publicas o privadas.
Pueden tener acceso las empresas del sector del
comercio a las siguientes: Linea ICO empresas y
emprendedores, Linea ICO Garantia SGR /SAECA
y Linea ICO Internacional. A ellas se une la linea

especifica Linea ICO Comercio Minorista orienta-
da al sector del comercio, dotada con 9 millones de
euros procedentes del presupuesto de gasto de la
Direccién General de Comercio Interior.

Desde 2012, en el sector de comercio minoris-
ta en todas las lineas de crédito del ICO, han obte-
nido financiacién 95.770 operaciones, por un impor-
te de 3.972 millones de euros, que han generado
una inversion total de 5.787,5 millones de euros.

Através de la Compafia Espafola de Reafian-
zamiento SA (CERSA), se ofrece el reafianza-
miento o cobertura parcial del riesgo asumido por
las Sociedades de Garantia Reciproca con las pe-
quefias y medianas empresas que precisan de ga-
rantias adicionales. Desde 2013 el sistema de
garantias integrado por las SGR y CERSAha con-
cedido avales al sector del comercio minorista por
importe de 102,9 millones de euros de los que
55,04 millones han sido reavalados por CERSA, be-
neficiandose 1.625 pymes.

También se incluye el Plan Estatal de fomen-
to del alquiler de viviendas, la rehabilitacién edi-
ficatoria, y la regeneracion y renovacion urbana,
2013-2016 del Ministerio de Fomento, que cuen-
ta con varios programas de ayudas con efecto en
la dinamizacioén de la actividad comercial, al finan-
ciar obras de rehabilitacién en conjuntos historicos,
centros urbanos, barrios degradados, nucleos ru-
rales y zonas turisticas, en los que se ubican co-
mercios tradicionales.

El Programa de Ayudas para la Rehabilitacion
Energética de Edificios Existentes de Uso Re-
sidencial (PAREER) es un programa de ayudas
puesto en marcha por el Ministerio de Industria,
Energia y Turismo, para la mejora de la eficien-
cia energética y el uso de energias renovables en
edificios de viviendas y de uso hotelero. El pro-
grama cuenta con una dotaciéon de 125 millones
de euros.

3.4. Linea 4. Promocion comercial y
reactivacion de la demanda

Contiene medidas para promocionar los ejes
comerciales y los centros comerciales abiertos, >
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mediante Programas de Dinamizacion que se
desarrollan a través de la Camara de Espafay las
Céamaras de Comercio, en el marco del convenio
de colaboracion suscrito con la Secretaria de
Estado de Comercio. En los programas de dinami-
zacion llevados a cabo en 2013 y 2014 se han rea-
lizado distintas acciones de promocion y dinamiza-
cién comercial en colaboracion con un total de 38
asociaciones y organizaciones de comerciantes
con impacto sobre 21.775 comercios en las zonas.

Entre las medidas para promocionar los merca-
dos municipales y potenciar su modernizacion se
incluyen campafas de promocién desarrollados
por la Secretaria de Estado de Comercio en cola-
boracion con Mercasa, las entidades locales y las
comunidades autbnomas, que, bajo el lema «Ven
a tu Mercado también en Navidad», tiene como
principal objetivo promocionar los productos y los
mercados municipales durante la Navidad. Para
ello se instalan carteles promocionales de la cam-
pafa en cerca de 300 mercados municipales de to-
da Espana, y se realizan actuaciones de promocion
y comunicacién a través de las redes sociales y di-
fusion de videos virales.

El Ministerio de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente lleva a cabo actos promociona-
les de alimentos o habitos saludables por medio
de degustaciones, ponencias, catas, carteleria o
folletos informativos.

Se incluyen también en esta linea el impulso
de una campafa de potenciacién del uso de la
tarjeta en el comercio en colaboracién con Euro
6000 y Servired, con el objetivo de realizar accio-
nes dirigidas a impulsar la utilizacién de las tarje-
tas como medio de pago.

Tras la disminucién de las tasas de intercam-
bio en operaciones de pago con tarjeta estable-
cido por el Real Decreto-ley 8/2014 y convalidado
como Ley 18/2014, de 15 de octubre, se ha cons-
tatado una reduccion muy sustancial en las tasas
cobradas que repercute en mayores ingresos en
los comercios. La evolucién entre junio y noviem-
bre de 2014 de las tasas de intercambio refleja
una disminucién de -55.49 por 100 en crédito y
-83.40 por 100 en débito.
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Se llevara a cabo por el Observatorio de Pagos
con Tarjeta Electronica la vigilancia de los costes
repercutidos por los proveedores de servicios de
pago sobre el comercio y sobre los consumido-
res. Mediante Circular del Banco de Espana los
proveedores de servicios de pago deberan sumi-
nistrar informacién sobre tasas de descuento y ta-
sas de intercambio. La informacion se publicara
en la web del Banco de Espafa.

Por Gltimo, se afaden a esta linea los programas
de incentivos sectoriales en sectores estratégicos,
como el programa de Incentivos al Vehiculo Efi-
ciente (PIVE) del Ministerio de Industria, Energia y
Turismo. Se inici6 en el afio 2012y, desde entonces
y hasta la fecha, se han realizado siete convocato-
rias con el objetivo de sustituir un total aproximado
de 890.000 vehiculos antiguos con las mismas uni-
dades de vehiculos nuevos. A su vez, estos planes
han permitido atenuar la fuerte caida de las ventas
de vehiculos en Espafia asociadas a la crisis eco-
nomica, aliviando los efectos sociales en el sector, y
ha supuesto otros efectos positivos en sectores co-
mo la publicidad, seguros, talleres, gestorias, con-
cesionarios, etcétera.

3.5. Linea 5. Relevo generacional y
emprendedores

Emprende en 3 es una iniciativa del Gobierno
de Espafia, con la colaboracion de las comunida-
des autonomas y de la Federacion Espanola de
Municipios y Provincias (FEMP), para agilizar los
tramites de creaciobn de empresas y otras comuni-
caciones relacionadas con los emprendedores y las
Administraciones Publicas en el ambito local, me-
diante servicios de administracién electrénica. En
el marco de esta iniciativa, se ha trabajado con el
objeto de que la declaracion responsable tipo pue-
da utilizarse de modo telemético por cualquier
ayuntamiento que se adhiera.

Através del Programa de Relevo en el Comercio,
de la Camara de Espafa y las Camaras de Co-
mercio, en el marco del convenio de colaboracién
suscrito con la Secretaria de Estado de >
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Comercio, se da asesoramiento a emprendedo-
res y comerciantes para promover la continuidad
empresarial de negocios viables facilitando la
compraventa, trasmision y traspaso de empresas
y locales comerciales. Desde 2013 se han reali-
zado 2.478 asesoramientos y 118 dosieres, de los
cuales se han materializado 31 traspasos.

3.6. Linea 6. Comercio y turismo

Incluye una serie de medidas y actuaciones
encuadradas en el Plan de Turismo de Compras,
elaborado conjuntamente por los Ministerios de
Industria, Energia y Turismo y Economia y Compe-
titividad; con la colaboracion de Hacienda; y Asuntos
Exteriores y Cooperacion. Asimismo, cuenta con
la colaboracion de las comunidades autonomas
y del sector privado. Su objetivo es aprovechar las
potencialidades que ofrecen los datos de turismo
con récords en numero de turistas (cerca de 65
millones de turistas extranjeros en 2014) y en vo-
lumen de gasto con 63.094 millones de euros en
2014. Para ello las actuaciones se orientan a incre-
mentar la notoriedad de Espafia como destino de
compras, a mejorar la comercializacion de Espafa
como destino turistico con el factor compras como
objetivo del viaje y mejorar la oferta comercial pa-
ra adaptarla a las necesidades y los gustos de los
turistas, haciendo su experiencia de compras lo
mas placentera, facil y segura posible.

Esta Linea contiene también la iniciativa
«Smart Destination» desarrollada por la Sociedad
Estatal para la Gestion de la Innovacion y las
Tecnologias Turisticas, SA (SEGITTUR) en cola-
boracién con los ayuntamientos, impulsando lain-
corporacion de tecnologia de vanguardia en los
destinos turisticos mediante Apps moviles «Guia
de destino» en 11 destinos piloto, en los cuales
se facilita a los turistas guias virtuales para mo-
viles y tabletas, donde pueden acceder a infor-
macioén actualizada con informacién sobre direc-
ciones, horarios, oferta de productos y servicios,
campanfas e, incluso, realizar gestiones.

A través del portal www.spain.info (SEGITTUR)
se comercializan experiencias relacionadas con
el turismo de compras y el turismo gastronémico
en nuestro pais. Con fours de compras persona-
lizados, personal shoppers, tours de tapas; talle-
res de cocina, pasteleria, cocktails, catas de vi-
nos, jamon, aceite, reservas en restaurantes con
estrellas Michelin, etcétera, de nuestros distintos
destinos.

3.7 Linea 7. Seguridad

Através de las Comisarias Provinciales, Locales
y de Distrito, con la participacion de las Brigadas
de Seguridad Ciudadana, Policia Judicial y los de-
legados de Participacion Ciudadana, se impulsa la
ejecucion en todo el territorio nacional del «Plan
Comercio Seguro», incrementando la seguridad
ciudadana en aquellos espacios y lugares de ma-
yor riesgo para la seguridad de los comerciantes.

Desde 2013 se distribuye en el sector una «Guia
de Comercio Seguro» y tripticos donde se detallan
consejos para mejorar la seguridad en los comer-
cios. lgualmente se ha realizado una campafa de di-
fusion de estos consejos de seguridad a través de
las redes sociales, principalmente Twitter, en la que
la Policia Nacional cuenta con mas de 1.300.000 se-
guidores.

En 2015 se realizara, con finalidad disuasoria,
un cartel para los establecimientos con la leyenda
«todos los hurtos y robos detectados en este es-
tablecimiento seran denunciados».

Por su parte, la Guardia Civil ha establecido pla-
nes especificos por tipos de establecimientos para
dar una respuesta mas adecuada a cada uno de
ellos, se coordina con los responsables de seguri-
dad privada de establecimientos comerciales y
empresas suministradoras, ha implementado la
denuncia electronica asi como la posibilidad de
presentacion de denuncias in situ, ha estableci-
do procedimientos de actuacion conjunta con
Cuerpos de Policia Local en localidades donde se
concentran grandes superficies comerciales o >
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zonas urbanas de gran concentracién de comer-
cios.

El Ministerio de Justicia ha llevado a cabo una
reforma del Codigo Penal, recientemente publi-
cada, en la que se incluyen aspectos relevantes
para garantizar la seguridad en el sector del co-
mercio mediante el agravamiento de los tipos de-
lictivos que les afectan de forma singular. Estas
modificaciones incluyen la consideracion del hur-
to como delito con penas de uno a tres meses, el
agravamiento en casos de delincuencia organi-
zada —es un supuesto agravado la inutilizacién de
los dispositivos de alarma o de seguridad insta-
lados en las cosas sustraidas— se elevan las pe-
nas para los supuestos de multirreincidencia, el
agravante de delito patrimonial pasa a ser aplica-
ble en los delitos de hurto y de robo con fuerza;
el robo con fuerza incluye los supuestos en los
que la fuerza se utiliza para abandonar el lugar
con el botin, el uso de butrones, alunizajes, etcé-
tera, o la gravedad de los dafios causados; en la
regulacion del robo con violencia se introduce co-
mo agravante los delitos cometidos en estableci-
miento abierto al publico; ademas el delito de es-
tafa puede verse agravado por multirreincidencia
y defraudaciéon a una pluralidad de personas.

3.8 Linea 8. Medidas legislativas de impulso
de la actividad comercial

Incluye las medidas de flexibilizacién de hora-
rios comerciales adoptadas para reforzar la com-
petencia y mejorar la productividad y la eficiencia
en la distribucion comercial minorista. La primera li-
beralizacion se llevo a cabo por el Real Decreto-ley
20/2012, de 13 de julio, de medidas para garanti-
zar la estabilidad presupuestaria y de fomento de
la competitividad, con el que Gobierno introdujo im-
portantes modificaciones legislativas encaminadas
a la creaciéon de una mayor libertad de horarios y
de apertura comercial en domingos y festivos, am-
pliandose el nUmero de domingos, festivos y horas
de libre apertura.
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Se define y se establecen los criterios basicos
para la declaracion de Zonas de Gran Afluencia
Turistica (ZGAT), las comunidades autdbnomas
declararan al menos una ZGAT en los municipios
con mas de 200.000 habitantes y mas de 1 mi-
lI6n de pernoctaciones en el afio 2011 o que ha-
yan recibido méas de 400.000 pasajeros de cruceros
turisticos. Cumplian estas condiciones 14 munici-
pios: Madrid, Barcelona, Palma de Mallorca, Sevilla,
Valencia, Granada, Malaga, Alicante, Bilbao, Zara-
goza, Cérdoba, Las Palmas de Gran Canaria, Carta-
gena y Santa Cruz de Tenerife

El Real Decreto-ley 8/2014, de 4 de julio, de
aprobacion de medidas urgentes para el creci-
miento, la competitividad y la eficiencia reduce los
limites a una poblacién de mas de 100.000 habi-
tantes y una elevada ocupacion hotelera fijada en
600.000 pernoctaciones en el afio inmediato an-
terior, 0 que cuenten con 400.000 pasajeros en
cruceros turisticos, con ello se incorporan diez
nuevas ciudades: San Sebastian, Coruna, Sala-
manca (ya declarada), Santander, Oviedo, Gijon,
Almeria, Marbella (ya declarada), Ledn y Jerez
de la Frontera.

El proceso declarativo de las ZGAT por las co-
munidades autbnomas ha continuado y a estas
ciudades se han sumado declaraciones volunta-
rias de pequefios municipios y capitales de pro-
vincia. A febrero de 2015, en nuestro pais, estan
declaradas 684 ZGAT en un total de 534 munici-
pios.

Se han adoptado también medidas de simplifica-
cion en las licencias autonémicas de implantaciones
comerciales para facilitar la actividad econémica y
eliminar los obstaculos que impiden el desarrollo de
la iniciativa empresarial en el ambito del comercio.
Tras la aprobacién del Real Decreto-ley 19/2012 que
fue convalidado por la Ley 12/2012, de 26 de diciem-
bre de 26 de diciembre, de medidas urgentes de li-
beralizacién del comercio y de determinados servi-
cios, se han ampliado los umbrales para la
sustituciéon de licencias municipales por declaracio-
nes responsables 0 comunicaciones previas a la
apertura de establecimientos en dos ocasiones: de
300 a 500 y posteriormente a 750 m2. >
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En el marco de los trabajos incluidos en el pro-
grama de Garantia de Unidad de Mercado, se ha
trabajado en el Plan de Racionalizacién Norma-
tiva, desarrollandose en 2014 un Plan de Eva-
luacion normativa para el area de Comercio. La
Direccidon General de Comercio Interior, se ha
centrado, por razdn de su competencia, en el ob-
jetivo de simplificar e integrar en un unico el pro-
cedimiento de otorgamiento de autorizaciones
comerciales, con el objeto de reducir trabas y eli-
minar los obstaculos que pudieran persistir en las
regulaciones autonémicas. Para ello se han ce-
lebrado diversas reuniones con las comunidades
autbnomas para definir los objetivos a alcanzar,
basicamente en relacion con la supresion de tra-
mites, la reduccién de plazos y la integracion del
procedimiento en una Unica autoridad.

Asimismo, FEDEPESCA puso en marcha en
mayo de 2014 el proyecto «Pescaverde» cofinan-
ciado el Fondo Europeo de la Pesca 2007-2013
y la Fundacién Biodiversidad del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. El
objeto de este proyecto es dar a conocer las Po-
liticas de Sostenibilidad Pesquera Europeas, € in-
formar a consumidores y formar a profesionales
minoristas acerca de las nuevas exigencias del
etiquetado de los productos pesqueros. Para ello
se han elaborado guias, folletos, videos asi co-
mo una pagina web del proyecto, ademas de jor-
nadas dirigidas a consumidores y profesionales
del comercio minorista de pescado.

Por dltimo, se ha elaborado un compendio
electrénico de legislacién sobre comercio interior
para facilitar el conocimiento de la normativa apli-
cable a los comerciantes, dotandolos de seguri-
dad juridica y favoreciendo la competitividad.

Los operadores mercantiles tendran a su dispo-
sicion en el «Codigo de Comercio Interior», toda la
normativa permanentemente actualizada referida
al comercio minorista, horarios comerciales, comer-
cio electrénico, lucha contra la morosidad en las
operaciones comerciales y defensa de los consumi-
dores y usuarios, tanto en su vertiente estatal como
la correspondiente a las comunidades autbnomas.

3.9 Linea 9. Internacionalizacion

Incluye las actuaciones que desarrolla el ICEX
en este ambito. El Programa ICEX Next propor-
ciona apoyo a las empresas espafiolas en la in-
ternacionalizacién de su negocio o en la consoli-
dacion de su presencia en el exterior, ofreciendo
asesoramiento especializado y apoyo econdémico
para gastos de prospeccion, promocion exterior
y contratacion de personal para el departamento
internacional. EI nUmero de empresas espanolas
que se incorporaron al programa ICEXNEXT lle-
garon a 1.100 en 2014.

Las empresas que se internacionalizan via
franquicia pueden beneficiarse también del pro-
grama de participacion en las principales ferias
especializadas para el sector de la franquicia.
Han participado en las dos principales ferias de
franquicia que han tenido lugar en 2013: 13 em-
presas en la feria de México y 15 empresas en la
Franchise Expo celebrada en Paris.

Por otra parte, el comercio minorista que se in-
ternacionaliza via implantacion comercial puede
solicitar el Programa Pyme Invierte gestionado por
ICEX y la Compania Espafiola de Financiacion del
Desarrollo (COFIDES). Este programa presta un
apoyo integral a las inversiones e implantaciones
en el exterior de las pymes, facilitando asesora-
miento y acceso a la financiacion.

En abril de 2014 se lanz6 «Ventaba Global»,
servicio de informacion y asesoramiento integral de
consultas sobre internacionalizacion, que proporcio-
na desde una plataforma comun los servicios y
programas de apoyo que ofrecen los organismos
de la Administracion General del Estado: ICEX,
ICO, COFIDES, CESCE, CDTI, ENISA y Espafa
Expansion Exterior.

Ademas, través del programa eMarket Services,
se proporciona a las empresas, especialmente a
las pequefas empresas con mayores dificultades
para acceder a los canales tradicionales de distri-
bucién, informacién y asesoramiento sobre cémo
utilizar los mercados electronicos B2B y B2C pa-
ra vender en el exterior. >
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3.10. Linea 10. Formacion y empleo

Incluye las medidas para la mejora de la forma-
cion y de la capacitacién profesional y aumento del
empleo en el sector, que implementa y desarrolla el
Ministerio de Empleo y Seguridad Social.

Asi, se encuentra en esta Linea de actuacio-
nes el Sistema Nacional de Garantia Juvenil pa-
ra que los jévenes tengan garantizado su acceso
al empleo en igualdad de condiciones en todo el
territorio, estableciéndose la «tarifa joven», una
bonificacion para la contratacion indefinida, con una
bonificacion mensual en la aportaciébn empresarial
a la cotizacion a la Seguridad Social de 300 euros
durante un maximo de seis meses.

En relacién con las convocatorias de la Fun-
dacion Tripartita para la Formacion en el Empleo,
en 2013 en el sector del comercio se formaron
mas de 19.000 participantes, en la convocatoria
iniciada en 2014 y, en desarrollo, en 2015 se prevé
que se formen 26.000 participantes de Comercio.

A fecha 28 de enero de 2015, dentro del apar-
tado Convenio Estatal 2014, se han realizado 4
planes para comercio, con una financiacién de
9,5 millones de euros y 14.000 participantes.

Entre las medidas para promover el empleo en
el sector comercial de los colectivos con dificul-
tades de insercion laboral se encuentra la Cartera
Comun de Servicios del Sistema Nacional de
Empleo, aprobada por Consejo de ministros el 16
de enero de 2015. Tiene por objetivo garantizar
la igualdad en el acceso a servicios de empleo
para los ciudadanos de todo el territorio nacional.
En concreto, la cartera esta integrada por cuatro
servicios de empleo: un servicio de orientacion
profesional; un servicio de colocacion; un servi-
cio de formacion y un servicio de asesoramiento
para el autoempleo y el emprendimiento.

El Real Decreto-ley 4/2015, de 22 de marzo,
para la reforma urgente del Sistema de Formacion
Profesional para el Empleo, garantiza el derecho
a la formacion permanente introducido en la refor-
ma laboral de 2012. Los objetivos estratégicos de
esta reforma son favorecer la creacion de empleo

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 3064
DEL 1 AL 30 DE JUNIO DE 2015

estable y de calidad, contribuir a la competitividad
empresarial, garantizar el derecho a la formacion
laboral, ofrecer garantias de empleabilidad y pro-
mocion profesional de los trabajadores y conso-
lidar en el sistema productivo una cultura de la
formacion.

Desde 2012 el Gobierno establecié una boni-
ficacion del 50 por 100 en las cuotas empresariales
a la Seguridad Social para comerciantes vincula-
dos al sector turistico que realizaran contratos de
caracter fijo discontinuo. Entre julio de 2012 y no-
viembre de 2014 se han bonificado empresas con
28,7 millones de euros en concepto de 84.533 tra-
bajadores.

La medida para contrato de trabajo por tiem-
po indefinido de Apoyo a Emprendedores a las
contrataciones a tiempo parcial fomenta la con-
tratacion estable por parte de los emprendedores
y pymes. Desde febrero de 2012 hasta diciembre
de 2014 esta medida ha supuesto 64.688 nuevos
contratos en el sector del comercio.

El Real Decreto-ley 3/2014, de 28 de febrero,
de medidas urgentes para el fomento de empleo y
la contratacion indefinida, establecia determinadas
reducciones en la aportacion empresarial a la coti-
zacién a la Seguridad Social por contingencias co-
munes en determinados supuestos de contrataciéon
indefinida (tarifa plana): 100 euros mensuales en
contratacion a tiempo completo, 75 en la contrata-
cién a tiempo parcial equivalente a un 75 por 100
de la jornada, y 50 en la contratacién a tiempo par-
cial, cuando la jornada de trabajo sea, al menos,
equivalente a un 50 por 100 de la jornada. Los con-
tratos celebrados al amparo de la denominada «ta-
rifa plana de 100 euros» en el comercio, en el pe-
riodo enero-diciembre de 2014, han sido 41.700. De
éstos, de comercio al por menor, se han realizado
21.801.

El Real Decreto-ley 1/2015, de 27 de febrero,
de mecanismo de segunda oportunidad, reduccion
de carga financiera y otras medidas de orden so-
cial, establece una nueva tarifa reducida de cotiza-
cién a la Seguridad Social para los nuevos contra-
tos indefinidos. La medida consiste en que los >
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primeros 500 euros de salario de cada huevo con-
trato indefinido no cotizaran durante 2 anos.

4. Conclusiones

Tras unos afos de fuertes caidas y datos ne-
gativos que sumian al sector del comercio en si-
tuacién de pesimismo, viendo desaparecer co-
mercios tradicionales, y la escasa perdurabilidad
de aquellos emprendedores que se iniciaban en
este sector, los datos son ya tranquilizadores y
reflejan una evolucion positiva y mantenida, con

datos positivos en las ventas desde septiembre
de 2013, aumento durante catorce meses conse-
cutivos de los afiliados a la Seguridad Social del
comercio minorista y durante veintidos meses
consecutivos en afiliados autbnomos del comer-
cio minorista. A ello ha contribuido, sin lugar a du-
das, las iniciativas y los apoyos que, desde todas
las instancias de las administraciones en funcién
de las competencias propias de cada una, han
impulsado a este sector permitiéndole mantener
e impulsar su competitividad, mejorar sus expec-
tativas y adaptarse a las nuevas tendencias del
consumo en Espana. >
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ANEXO

AGENTES IMPLICADOS EN EL PLAN INTEGRAL

Ministerio de Economia y Competitividad

* Direccion General de Comercio Interior
* Instituto de Crédito Oficial (ICO)
* Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX)

Ministerio de Empleo y Seguridad Social

* Secretaria de Estado de Empleo. Direccion General del Trabajo

Autdénomo, de la Economia Social y de la Responsabilidad Social de
las Empresas

* Servicio Publico de Empleo Estatal

Ministerio de Industria, Energia y Turismo

* Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de

la Informacién

* Red.es
* Secretaria de Estado de Energia. Direccion General de Politica

Energética y Minas

* Secretaria de Estado de Turismo
* Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA)
* Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias

Turisticas, S.A. (SEGITTUR)

* Secretaria General de Industria y de la Pyme. Direccion General de

Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa

* Compaiia Espafiola de Reafianzamiento (CERSA)

Ministerio del Interior

* Secretaria de Estado de Seguridad-Gabinete de Coordinacién y

Estudios. Direccion General de Policia y Direccion General de la
Guardia Civil

Ministerio de Justicia

* Secretaria General Técnica

Ministerio de Hacienda y Administraciones Publicas

* Secretaria de Estado de Administraciones Publicas
* Secretaria General de Coordinacion Autonémica y Local
* Secretaria de Estado de Presupuestos y Gastos. Direccion General

de Fondos Comunitarios

* Secretaria de Estado de Hacienda

Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

* Direccién General de Industria Alimentaria de la Secretaria General

de Agricultura y Alimentacion

* Direccién General de Ordenacion Pesquera de la Secretaria General

de Pesca

* Mercasa

Ministerio de Fomento

* Secretaria de Estado de Infraestructuras, Transportes y Vivienda
* Direccién General de Arquitectura, Vivienda y Suelo

Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacién

* Secretaria de Estado de Asuntos Exteriores

Ministerio de la Presidencia

* Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado

Camaras de Comercio

* Céamara de Comercio de Espafna
* Red de Camaras

Asociaciones del sector

* Confederacion Espafiola de Comercio y organizaciones que la integran

Fuente: elaboracién propia.
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NORMAS DE ESTILO DE PUBLICACION

La persona o personas interesadas en presentar un articulo para su publicacién en el Boletin de
Informacién Comercial Espariola (BICE) deberan enviar el articulo en formato Microsoft Word a la
direccion de correo electrénico revistasice.sscc@comercio.mineco.es

El documento debe cumplir las siguientes caracteristicas:
1. Ser material original no publicado ni presentado en otro medio de difusion.

2. La extension total del trabajo (incluyendo cuadros, gréficos, tablas, notas, etcétera) no debe
ser inferior a 15 paginas ni superior a 20. La fuente sera Times New Roman, tamafio 12 y
espaciado doble. Estar paginado en la parte inferior derecha de cada péagina.

3. En la primera pagina se hara constar el titulo del articulo que debera ser breve, claro, preciso
e informativo y la fecha de conclusion del mismo. Nombre y dos apellidos del autor o autores,
filiacién institucional, direccion, teléfono y correo electronico de cada uno de ellos, asi como
la forma en que desean que sus datos aparezcan.

4. En la segunda pagina del texto se incluira:
« El titulo.

+ Un resumen del trabajo con una extensién maxima de 10 lineas con la siguiente estructura:
objetivo, método y principal resultado o conclusién.

+ De 2 a 6 palabras clave que no sean coincidentes con el titulo.

+ De 1 a 5 cédigos de materias del Journal of Economic Literatura (clasificacién JEL) para lo
cual pueden acceder a la siguiente direccion electronica:

https.:.//www.aeaweb.org/jel/guide/jel.php

5. En las siguientes paginas se incluiran el texto, la informacién gréfica y la bibliografia con la
siguiente organizacion.

+ Se incluird, por este orden, introduccion, desarrollo, conclusiones y bibliografia y anexos si
los hubiera. Los apartados y subapartados se numeraran en arabigos respondiendo a una
sucesion continuada utilizando un punto para separar los niveles de division, segun el
siguiente modelo:

1. Titulo del apartado
1.1. Titulo del apartado
1.1.1. Titulo del apartado
2. Titulo del apartado

+ Las notas de pie de pagina iran integradas en el texto y su contenido debe estar al final de
su misma pagina en tamano 10 y espacio sencillo.

« En un archivo Excel independiente se incluira la representacion grafica (cuadros, graficos,
diagramas, figuras, etc.), que debe llevar titulo, estar numerada y referenciada en el texto.
En la parte inferior se incluira la fuente de informacién y/o notas aclaratorias.

+ Las citas de libros y articulos en el texto, se indicaran entre paréntesis con el apellido del

autor y el afo. Ej.: (Martinez, 1991).

Las referencias a siglas deben ir acompafiadas, en la primera ocasién en que se citen, de

su significado completo.

La bibliografia se ordenara alfabéticamente siguiendo las normas de la American Psychological
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LOS CONTRATOS QUE OBTIENEN LAS EMPRESAS

ESPANOLAS EN LAS IFM

Se presenta un analisis por sectores de los contratos que las empresas espafiolas han obte-
nido durante los ultimos afos en las instituciones financieras multilaterales. Asimismo se in-
tenta averiguar si hay algun sector de grandes adjudicaciones (mas de 10 millones de ddlares)
donde la representatividad de las empresas espafiolas sea baja.

Palabras clave: adjudicaciones, empresas espaiiolas, ayuda al desarrollo, retornos comerciales, institucio-

nes financieras multilaterales.
Clasificacion JEL: F33, L14, O19.

1. Introduccion

Las instituciones financieras multilaterales (IFM)
a las que se refiere este articulo son los grandes
bancos de desarrollo: el Banco Mundial (BM), el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), el Banco
Africano de Desarrollo (BAFD), el Banco Asiatico
de Desarrollo (BASD), el Banco Centroamericano
de Integracién Econémica (BCIE), el Banco de De-
sarrollo de América Latina, que mantiene las siglas
de su anterior denominacién, Corporacion Andina de
Fomento (CAF), el Banco de Desarrollo del Consejo
de Europa (BDCE) y el Banco Europeo de Inver-
siones (BEI), aunque este Ultimo tiene una funcién
mas amplia como instrumento financiero de la UE.

Debido al propésito de este articulo, cada una
de estas instituciones se tratara como un todo,
sin hacer referencia a los componentes internos
que pueda tener (por ejemplo, en el caso del BM,
la Corporacion Financiera Internacional, la Aso-
ciacion Internacional de Fomento, etcétera).

* Consejero Técnico de Fondos Multilaterales.

El autor queda muy reconocido a Juan Francisco Martinez Garcia,
Subdirector General de Instituciones Financieras Multilaterales, por
su estimulo para escribir este articulo, y a todos los compareros del
Ministerio que han hecho observaciones y comentarios.

Version de mayo de 2015.
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Estas instituciones conceden préstamos o do-
naciones a los paises prestatarios para la realiza-
cién de proyectos que contribuyan al avance de sus
economias y sus sociedades. Desde la compra de
libros para escuelas hasta la construccion de puen-
tes. Desde propuestas de reforma del sistema ju-
dicial hasta sistemas de control del tréfico ferrovia-
rio. También otorgan financiacion y garantias al
sector privado, o participan temporalmente en el ac-
cionariado de determinadas empresas.

Debe precisarse que este articulo solo analiza
una parte de la financiacion de las IFM. Por ejemplo,
en su ano fiscal 2014 (desde el 1 de julio de 2013
al 30 de junio de 2014), el BM(™ ha financiado
65.600 millones de dblares mediante «présta-
mos, donaciones, garantias e inversiones en ac-
ciones». Sin embargo, los importes de los contra-
tos prior review (con revision previa por parte del
banco antes de firmarlos), que este articulo analiza,
solo suman 7.106 millones de délares para ese afio
fiscal. Las operaciones de préstamos a Gobiernos
fueron 39.500 millones de délares, de los cuales >

™ Annual Report 2014. The World Bank. http://www.worldbank.org/
en/about/annual-report
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10.500 millones de dblares fueron préstamos de po-
liticas (aportaciones directas a los presupuestos de
esos paises). Con la CAF ocurre algo similar.

Los paises prestatarios presentan proyectos a
la instituciéon. Aquellos para los que se aprueba la
financiacion son licitados por el pais con la super-
vision de la IFM. A esta licitacion pueden presen-
tarse, en principio, empresas de cualquier pais
miembro de la institucién, aunque en algunos ca-
s0s se permite que se presenten empresas de
cualquier nacionalidad.

2. Sectores preferentes

De los respectivos sitios en Internet (ver con
detalle en las referencias bibliogréficas las direc-
ciones exactas, que no siempre son obvias) se
han obtenido datos de los periodos siguientes:

— BID: de 2000 a 2014.

— BM: de 2000 a febrero de 2015.

— BASD: de 2009 a 2014.

— BAFD: del 1 de enero de 2000 al 16 de abril
de 2014 (el 09/03/2015 todavia no hay datos de-
tallados del resto de 2014).

Con estos datos, las empresas espafolas han
obtenido 1.865 contratos por un valor total de
8.269 millones de doblares. Los trabajos son su-
mamente variados: desde la mejora de carrete-
ras en Uzbekistan hasta una investigacion sobre
el lavado de manos en Panama.

En todo este articulo se emplearan dolares nor-
teamericanos como unidad monetaria, pues en ella
estén los datos originales, y aunque seria posible
la transformacién a euros afio a afio, la fuerte va-
riaciébn que han experimentado estas divisas en el
periodo estudiado podria introducir distorsiones.
No se analizara el corporate procurement (licitacio-
nes para las propias necesidades de la IFM).

Para el estudio se han dividido en 17 los sectores
de adjudicacion: Administracion Publica, agricultura
(que comprende también ganaderia, acuicultura,
pesca y silvicultura), agua, construccion, educacion,
energia, estudios, finanzas, industria, informati-
ca, medio ambiente, otros, proteccion contra inunda-
ciones, residuos, salud, transporte y turismo.

El Grafico 1 muestra que, si se atiende al nime-
ro de adjudicaciones, esta bastante repartido entre
estos sectores. El sector grande de la izquierda co-
rresponde a «otros» (generalmente asistencias téc-
nicas de importes reducidos cuya descripcién sucin-
ta, como servicios de aprovisionamiento o consejo
en la gestién no permite asignarlos con mas preci-
sion) y el de la derecha, a energia.

Cuando se habla de «empresas espafiolas» de-
be entenderse «empresas con sede en Espana».
Si una empresa espafola participa en un consor-
cio con empresas de otros paises, el dato de la IFM
puede que adjudique todo el importe del contrato a
una sola empresa del consorcio, en vez de asig-
narlo por porcentajes de participacion?.

Otras veces las adjudicaciones se realizan a fi-
liales en el pais de empresas con la matriz en Es-
pafa, que luego consolidan resultados, de modo
que los datos oficiales de IFM suelen ser algo me-
nores. Solo a modo de ejemplo, en el BASD en 2011
las adjudicaciones serian 333,5 millones de dolares
si contaramos las de Isolux y Cobra obtenidas a tra-
vés de sus filiales en la India. No es ese el dato que
se incluye en el Cuadro 2 (constan solo 44,04 mi-
llones de délares para el BASD en 2011) porque se
pretende trabajar con datos homogéneos, pero es
importante tenerlo en cuenta.

Asimismo debe precisarse que, aunque un con-
trato se obtenga con la intervencion de una IFM,
puede que esa IFM no financie el importe completo
del contrato, sino solamente una parte (el resto pue-
de ser aportado por un banco local, directamen-
te por el pais adjudicatario, etcétera). Por ejemplo,
en el contrato que obtuvo Eptisa Servicios de In-
genieria en 2014 a través del Banco Asiatico de
Desarrollo por servicios de consultoria para cons-
truccion de capacidad y apoyo institucional, el im-
porte completo del contrato fue de 3.384.777,95
dolares, pero el BASD solo financi6 2.704.126,97.
En este articulo siempre se tiene en cuenta el im-
porte completo. >

2 Desempefio de las empresas espafiolas en 2013. Banco Mundial y
Banco Interamericano de Desarrollo. ICEX.
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GRAFICO 1
NUMERO DE ADJUDICACIONES POR SECTORES
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Fuente: elaboracion propia con los datos de las direcciones de Internet detalladas en la bibliografia.

GRAFICO 2
MONTO ADJUDICACIONES POR SECTORES
(En millones de ddlares)
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Fuente: elaboracién propia con los datos de las direcciones de Internet detalladas en la bibliografia.

En cambio, si atendemos al monto de los contra- en el sector de transporte (méas de la mitad, a la
tos (Gréfico 2), observamos una fuerte concentracion izquierda) y en el de energia (méas de un cuarto, >
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a la derecha). Ello se debe a que la construccién de
carreteras, puentes, suministro de material rodante
(importe medio: mas de 21 millones de dolares) li-
neas eléctricas, centrales eléctricas (importe me-
dio: mas de 7 millones de déblares) tiene un impor-
te medio muy superior al de los proyectos para la
Administraciéon Puablica (477.200 dolares) o del
sector «otros» (593.892 dolares).

Si analizamos por bancos los montos de las
adjudicaciones (para ello se han tomado sola-
mente las de 2009 a 2013, inclusive, que son los
afos en que se dispone de datos para los cuatro
bancos citados), observamos en el Grafico 3 una
situacion interesante.

GRAFICO 3
MONTO AJUDICACIONES POR BANCOS
(Millones de dolares)
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Fuente: elaboracién propia.

Casi la mitad del importe total se obtiene en el
Banco Mundial. Si combinamos esta informacién
con la del Grafico 4 vemos ademas que las adju-
dicaciones mas sustanciosas se obtienen en el
Banco Asiatico de Desarrollo.

En efecto, el Grafico 5 muestra que la adjudi-
cacidon media en el Banco Asiatico de Desarrollo
(25,0 millones de dolares) mas que triplica las del
Banco Africano de Desarrollo (8,2) y las del Banco
Mundial (8,1).

Elnumero de adjudicaciones que obtienen las em-
presas espafiolas en cada banco muestra una fuer-
te dependencia del nUmero total de adjudicaciones.

GRAFICO 4
NUMERO ADJUDICACIONES POR BANCO
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Fuente: elaboracion propia.

GRAFICO 5
IMPORTE MEDIO POR ADJUDICACIONES
(Millones de doélares)
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Fuente: elaboracioén propia.

A titulo de ejemplo, ya que no se dispone de to-
das las adjudicaciones de estos cuatro bancos des-
de 2009 a 2013, se han extraido los nUmeros to-
tales en 2013: 12.900 en el BID, 11.877 en el BM,
2.035 en el BAFD y 1.349 en el BASD.

Como ya se ha dicho, los datos del BM son
contratos con revision previa, que suponen entre
un 15y un 30 por 100 de sus compromisos anua-
les. Tampoco incluyen adquisiciones corporativas
de la propiainstitucion. Lo mismo se aplica al BID.

El Cuadro 1 muestra los importes, en millones
de doblares, de las adjudicaciones anuales a em-
presas espafnolas en el periodo descrito.

El Cuadro 2 muestra el porcentaje del importe
que obtienen nuestras empresas respecto al impor-
te anual total de los contratos adjudicados por la
IFM (con las salvedades ya descritas). Debajo de
las siglas de cada IFM y entre paréntesis esta >

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 3064
DEL 1 AL 30 DE JUNIO DE 2015



LOS CONTRATOS QUE OBTIENEN LAS EMPRESAS ESPANOLAS EN LAS IFM

ANO BID BM BASD BAFD

2009 147,72 62,46 45,49 0,00

2010 29,95 53,76 38,20 9,04

2011 40,27 675,20 44,04 47,98

2012 125,44 735,37 517,14 153,45

2013 748,80 799,41 398,87 111,99
Fuente: elaboracion propia.

ANO BID BM BASD BAFD
(part.) (1,97) (1,84) (0,34) (1,09)
2009 0,95 0,50 0,22 0,00
2010 0,24 0,41 0,20 0,41
2011 0,37 4,64 0,20 1,93
2012 3,28 4,94 4,12 7,23
2013 11,77 7,14 4,79 4,04

Fuente: elaboracién propia.

el porcentaje de participacion de Espana en su
capital (ultima cifra disponible en marzo de 2015).

Por ejemplo, Espafa tiene una participacion
del 0,34 por 100 en el capital del Banco Asiatico
de desarrollo. Se puede apreciar que, desde unos
volimenes minimos de adjudicaciones en 2009,
se va ascendiendo hasta otros muy respetables
en 2013, que se mantienen claramente por enci-
ma de la participacién de Espafa en el capital de
estas IFM.

En cuanto al analisis por paises, las empresas
espafolas han obtenido 100 adjudicaciones en
grupos de paises y 1.765 en 117 paises indivi-
duales. Los tres donde mayor nimero han obte-
nido (mas de cien en cada caso) son: Republica
Dominicana, Nicaragua y Honduras. Los de su-
periores montos han sido Brasil (2.324 millones
de délares), India (744 millones de doélares) y
Marruecos (582 millones de délares). En el territorio
de Kosovo, no reconocido por Espana como pais,
las empresas espanolas han obtenido (siempre del
BM, porque el BID, BAFD y BASD no conceden
créditos a paises europeos, salvo el caso del BASD
para Georgia, Armenia y Azerbayan) contratos por
importe de 128.728 ddlares.
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3. Eficacia en la obtencion de contratos

Teniendo en cuenta el anterior analisis por pai-
sesy que el Banco Mundial tiene 188 Estados miem-
bros, surge de inmediato la pregunta: ;hay algun
pais donde las empresas espafiolas no estén ob-
teniendo adjudicaciones?

Lo primero que debe precisarse es que los
miembros de un banco de desarrollo suelen dividir-
se en paises prestatarios, a los que la institucion fi-
nancia (a través de préstamos o donaciones), y pai-
ses no prestatarios, a los que no financia, porque
ya han alcanzado un nivel de desarrollo suficiente.
En los casos particulares del BCIE, del BDCE y de
la CAF, todos los paises pueden ser prestatarios.

Esto quiere decir que si las empresas espario-
las no obtienen adjudicaciones, por ejemplo del
BID en EEUU, no hay que preocuparse, porque
alli no se dan. Pero si no las obtuvieran en Haiti,
si que deberia mirarse por qué (aunque con es-
te pais, se puede estar tranquilo: han obtenido 21
adjudicaciones por un importe total superior a los
20 millones de délares).

Por tanto, hay que extraer todas las adjudica-
ciones de BM, BAFD, BASD y BID, ver en qué
paises se han desarrollado los proyectos adjudi-
cados, y hallar si en alguno de ellos, fuera de los
117 paises individuales citados, hay adjudicacio-
nes importantes.

Debido a la dificultad de extraccion de los da-
tos (en el BASD, para cada afio, hay que descargar
60 archivos Excel; en el BID el sistema permite
extraer de una vez un maximo de mil adjudicacio-
nes, lo que implica que para sacar todas las de
un afo han de hacerse mas de treinta extracciones;
en el BM, cuando el resultado de una busqueda
supere los 15.000 registros, pueden no descargar-
se todos...) esta parte especifica del estudio se
ha hecho solo para los afos 2013 y 2014 (en el
caso del BAFD, del 1 de enero de 2013 al 16 de
abril de 2014), tomando siempre como fecha la
de firma del contrato (el Banco Mundial sigue el
ano fiscal norteamericano, de modo que el afo fis-
cal 2014 va desde el 1 de julio de 2013 al 30 de
junio de 2014). >
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Aun con estas restricciones el numero de con-
tratos analizados es considerable: 49.552.

Ahora se puede responder a la pregunta: en-
tre las adjudicaciones de BM, BAFD, BASD y BID
en 2013 y 2014, hay 32 paises en los que las em-
presas espafolas llevan al menos desde 2009 sin
obtener ninguna adjudicacion. Y algunos montos son
importantes: por ejemplo, los 166 contratos de los
que Papua Nueva Guinea es pais prestatario (es
decir, son obras que se ejecutan alli, o servicios que
se prestan alli) superan los 489 millones de déla-
res. Los dos contratos en Namibia, en la practica
uno, la ingenieria, suministro y construccién del ter-
minal de contenedores de la bahia de Wallwis, (que
se llevé la empresa China Harbour Engineering) re-
basan los 274 millones de délares.

Los restantes paises en esa situacién son:
Botsuana, Liberia, Burkina Faso, Butan, Sudan del
Sur, Burundi, Republica del Congo, Republica Cen-
troafricana, Lesoto, Togo, Islas Salomén, Samoa,
Birmania, Vanuatu, Comores, Fiyi, Yibuti, Sudan,
Palaos, Estados Federados de Micronesia, So-
malia, Gabdn, Santo Tomé y Principe, Nauru, Islas
Marshall, Islas Cook, Mauricio, Antigua y Barbuda,
San Cristébal y Nieves, y, finalmente, Dominica (pe-
queno pais de las Antillas Menores, de unos 72.000
habitantes, que no debe confundirse con la Repu-
blica Dominicana).

En todo caso, la suma de los montos 2013-2014
en esos paises donde empresas espafnolas lle-
van al menos desde 2009 sin obtener adjudica-
ciones (ya sea porque no se presenten a la lici-
tacién, o porque se presenten, pero no la ganen)
de bancos de desarrollo (1.995 millones de déla-
res) es un porcentaje muy reducido (3,42 por 100)
de la suma de las adjudicaciones BM-BAFD-BASD-
BID en todos los paises (58.395 millones de dé-
lares).

Ademas, los importes de los 333 (solo un 0,67
por 100 de los 49.552) contratos adjudicados a em-
presas espanolas suman 3.248 millones de dola-
res, un 5,56 por 100 de los 58.395 millones de
dolares a que ascienden los contratos concedi-
dos a empresas de todos los paises. Esto quiere

decir que el importe medio logrado por una em-
presa espanola (9,75 millones de dblares) es ca-
si nueve veces mayor que la media consideran-
do todos los paises (1,18 millones de doélares).

Una posible interpretacion es que las empre-
sas espanolas no tendrian interés en presentar-
se a licitaciones de IFM para paises con los que
existe escaso vinculo comercial. Esto explicaria
los casos, por ejemplo, de Palaos o Nauru: se-
gun las estadisticas del comercio exterior
(http://datacomex.comercio.es), desde el afio 2000
no consta una sola exportacion a Palaos, y sola-
mente una, en 2013, de 509 dblares, a Nauru. Pero
no aclara otros como Liberia, con mas de 72 millo-
nes de délares exportados en el periodo indicado.

Sin embargo, otra visidén es que las exporta-
ciones comerciales tradicionales nunca han sido
un factor explicativo de las expresiones de inte-
rés en proyectos de IFM, precisamente porque,
en paises con escasa vinculacién comercial, pre-
sentarse a uno de estos proyectos es una buena
forma de establecer una cabeza de puente, apro-
vechando una licitacion en principio justa y obje-
tiva, y el pago garantizado que supone la finan-
ciacion por una IFM.

Segun los comentarios recibidos a una prime-
ra version de este articulo, otro factor que podria
explicar esta falta de adjudicaciones a empresas
espafolas en algunos paises seria la corrupcion.
Por ejemplo, Papua Nueva Guinea es «uno de los
paises mas corruptos del mundo» [145 de 175 en el
indice de Corrupcion de Transparencia Internacio-
nal, https://www.transparency.org/country#PNG, el
10 de abril de 2015]. En Liberia «existe comercio
bilateral exiguo y volatil. Hubo una primera mision
comercial al pais en el 2013, no hay oficina co-
mercial espanola (se lleva desde Accra), las po-
cas operaciones puntuales son ventas de barcos,
corrupcion elevada [94 de 175], etcétera. Sin men-
cionar Sudan del Sur [171 de 175], Butan [30 de
175, cuando en 2014 Espafia esta peor, 37. Si las
empresas espafolas no obtienen adjudicaciones
de IFM en Butan, no es por la corrupcion], Botsuana
[31 de 175, idem], donde podriamos encontrar ra-
zones muy similares». >
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4. ¢;Se estan perdiendo oportunidades?

Es decir ¢ hay algun grupo de grandes contra-
tos (mas de 10 millones de délares) que las em-
presas espafolas no estén obteniendo?

De los casi cincuenta mil contratos considera-
dos, 1.074 son por un importe superior a los 10 mi-
llones de délares. Aunque solo son el 2,17 por 100
de los 49.552 antedichos, la suma de sus impotr-
tes supone el 66,57 por 100 del importe total de
58.395 millones de doblares.

Practicamente todos, con alguna excepcion irre-
levante que detallaré un poco méas adelante, caen
en los sectores donde las empresas espafiolas ob-
tienen numerosos contratos: construccion de carre-
teras, puentes y autopistas; gestion de cuencas pa-
ra evitar inundaciones; ferrocarriles; suministro de
agua y alcantarillado; y tendido de redes eléctricas.

Atitulo de ejemplo, los cinco mayores proyectos
adjudicados por BM, BAFD, BASD o BID en 2013-
2014 son:

1. La planta de ciclo combinado de Talimarjan,
en Uzbekistan (822 millones de dblares), que se
adjudicd a Hyundai.

2. Lared regional de alta tension de Tayikistan
(558 millones de dolares), que se concedi6 a
Alsthom.

3. Obras eléctricas en Venezuela (475 millones
de dolares), que obtuvo la china Dongfang Electric.

4. El plan de gestion de los recursos naturales
de Tunez, que fue a la tunecina STEG.

5. Un proyecto regional africano de infraestruc-
tura de comunicaciones (438 millones de dolares),
que recay0 en la empresa keniata Dimension Data.

A este respecto conviene destacar que entre
los 12 proyectos de importe mas elevado hay tres
que se adjudicaron a empresas espafolas: uno a
Acciona Infraestructuras por 398 millones de d6-
lares para la construccion de un puente, un tunel
y una autopista elevada en Brasil; otro de iguales
caracteristicas, salvo el importe (313 millones de
dolares); y un tercero, a Dragados, por 289 millo-
nes de dolares, para obras de proteccion contra
inundaciones en la cuenca del rio Odra (Polonia).
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Cuantitativamente, los 41 grandes contratos
(3,82 por 100 de los 1.074) adjudicados a empre-
sas espanolas suman un monto de 2.939 millones
de dolares, el 7,56 por 100 de los 38.873 millones de
doblares a los que ascienden los de todos los pai-
ses. El gran contrato medio espafiol es por tanto
claramente superior al general (71,69 millones de
doblares frente a 54,37 millones de dolares).

El detalle anteriormente mencionado consiste
en la construccion de unos laboratorios médicos en
Argentina (204 millones de ddlares), el desarrollo
de la educacion primaria en Bangladés (67 millo-
nes de dblares) y (aqui viene lo interesante, porque
los dos proyectos anteriores son aislados) cuatro
proyectos de energia geotérmica en Indonesia, to-
dos del BM, que suman 259 millones de dolares y
que se llevaron la japonesa Sumitomo y la indone-
sia Rekayasa.

Pese a ser Espafia una potencia en energias
renovables, tanto en la produccién interior como
en los contratos que sus empresas obtienen en
el exterior, entre los 1.865 contratos obtenidos por
empresas espanolas a través de los bancos de
desarrollo en los periodos citados en el apartado 2,
sectores preferentes, no hay uno solo de energia
geotérmica. Los hay de placas solares, centrales
termosolares, parques eélicos, campos solares... Y,
sin embargo, anualmente «la energia geotérmica es-
ta creciendo del 4 al 5 por 100, con unos 700 pro-
yectos desarrollandose en 76 paises»3. Se ha produ-
cido una innovacién con la introducciéon de plantas
de ciclo binario y de mejoras en la perforacién y ex-
traccion. Esto permite la produccion cuando la ro-
ca caliente subterrdnea se encuentra a temperatu-
ras relativamente bajas (solo 57 °C)*.

Estos cuatro proyectos no son aislados: entre los
49.552 — 1.074 = 48.478 proyectos de menos de 10
millones de dblares hay otros cinco de energia geo-
térmica.

Este tipo de energia renovable, ademas de ba-
rata, tiene una caracteristica que la convierte en >

3 2014 Annual U.S. & Global Geothermal Power Production Report.
http://geo-energy.org/events/2014%20Annual%20US%20& %20
Global%20Geothermal%20Power%20Production%20Report%20Final.
pdf

* Geothermal Energy: http://en.wikipedia.org/wiki/Geothermal_ energy
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una pieza muy adecuada de un mix energético reno-
vable: su continuidad. No es variable como la edlica
o0 la solar: las zonas calientes de donde se extrae
siempre estan calientes y proporcionan energia to-
do el tiempo.

Con la lucha actualmente en marcha contra el
cambio climatico es de esperar que las inversiones
en esta energia sigan aumentando. Por ejemplo,
en el este de Africa, concretamente en Kenia, se
esta tratando de promoverlas. Espana no puede
quedarse fuera. Las empresas espanolas lideres
en renovables deben potenciar sus divisiones geo-
térmicas e intentar aprovechar esta oportunidad.

Segln otro comentario recibido «en Espafna
aun no estan en marcha proyectos de este tipo.
Se espera que estén funcionando para 2018 (por
lo que no existirian referencias necesarias para
licitar). De hecho es una linea de trabajo que es-
ta desarrollando Invest in Spain®, para la atraccion
de inversién. La experiencia en este campo la tienen
principalmente paises como USA o Japdn que si que
estan resultando adjudicatarios de los mismos».

5. Conclusiones

Las empresas espafolas muestran en los ul-
timos afios gran eficacia en la obtencién de con-
tratos de IFM. Ha habido un cambio que parece
duradero en la posicién del sector privado espa-
fol en este mercado. Y ademas se ha producido
en unas condiciones para las empresas espano-
las bastante complicadas (alguien podria decir
que en parte a causa de ellas).

Las empresas espafolas obtienen contratos
en practicamente todos los paises donde el monto
de adjudicaciones es elevado. Sin embargo, se iden-
tifican algunos donde, por el momento, no los con-
siguen: Papua Nueva Guinea, Namibia, Botsuana,
Liberia, Burkina Faso, Butan y Sudan del Sur, con

5 Pagina de Invest in Spain sobre energias renovables:
http://www.investinspain.org/invest/es/sectores/energias-renovables/
descripcion/index.html y pagina a la que deberia conducir el enlace
Geotérmica http://www.energias-renovables.com/ articulos-geotermi-
ca-30-Geotérmica

montos superiores a los 100 millones de dolares s6-
lo sumando los de 2013 y 2014.

Las empresas espafiolas obtienen contratos en
todos los sectores importantes. Como hallazgo mar-
ginal, deberian potenciar sus capacidades de pre-
sentarse a licitaciones de energia geotérmica.
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EL IMPACTO INTERNACIONAL DE LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA Y AUDIOVISUAL ESPANOLA

Este articulo pretende introducir algunas reflexiones sobre las magnitudes de las exporta-
ciones de los bienes y servicios correspondientes a las obras cinematograficas y televisivas fuera
de nuestras fronteras, que se han consolidado a lo largo de los afios y constituyen uno de los
objetivos fundamentales para la supervivencia y desarrollo de la industria espaiiola del audiovi-
sual. Aunque las fuentes estadisticas ofrecen datos oficiales relativos al comercio exterior de
bienes y servicios culturales y, entre ellos, los bienes y servicios audiovisuales, dichos datos
hay que tomarlos con prudencia dada la carencia de precision en lo que respecta a la diferen-
te tipologia de los bienes y servicios audiovisuales. El escaso tamafio de nuestro mercado na-
cional, y la competencia de las grandes producciones internacionales frente al coste reducido
de la produccion nacional, nos obliga a considerar estratégica la dimension internacional, para la
que disponemos un alto nivel de empresas productoras y talento artistico.

Palabras clave: comercio exterior, industrias creativas y culturales, cine, audiovisual, propiedad inte-

lectual.
Clasificacion JEL: F10, L82, O34, Z10.

1. Introduccién

De acuerdo con el preambulo de la Ley 55/2007,
de 28 de diciembre, de Cine, «la actividad cine-
matografica y audiovisual conforma un sector es-
tratégico de nuestra cultura y nuestra economiax.
El ejemplo clasico de brillante politica cinemato-
grafica y audiovisual exterior lo representan las
cinematografias estadounidense y francesa, que
aungue en distinta proporcion, estan presentes
de forma masiva en su mercado nacional y ejercen
una extraordinaria actividad en los mercados in-
ternacionales. EI 90 por 100 del mercado nortea-
mericano (Canada y Estados Unidos) esta cubierto

* Consejero Delegado de Iberoamerican Film Bonds, SL y Con-
sejero Audiovisual SGR.

Version de mayo de 2015.
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por produccion propia (10.900 millones de doéla-
res USA en 2013). La produccién francesa, que
mantiene una altisima cuota de pantalla nacional
(45 por 100 en 2014) consiguié en 2013 sélo 50
millones de espectadores en el extranjero frente
a los 140 millones de 2012, aunque se mantiene
como el primer pais productor de Europa con 270
peliculas (2013), con una inversién de 1.250 mi-
llones de euros (2013). Espana ha descendido en
los Ultimos afios de una posicién importante en el
entorno europeo y mundial, en el que histérica-
mente ostentaba un puesto significativo, tanto res-
pecto de los registros de produccion nacional como
de la recaudacion en salas de cine en Europa, re-
trocediendo a un discreto segundo plano, claramen-
te superada y arrinconada tanto por la pujanza de
las cinematografias de los paises emergentes >
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Mercado 2007 2008

Francia.......ccccccoeeeevivveeeeeeeeeeeenn, 1.061,5 1.142,2
Alemania........ccccceeeeeeeeneeeeineenn. 757,9 794,2

ltalia.......... . 669,9 644,5
Espafa.......... . . 643,7 619,3
Espafia/Alemania (%). - 85,0 78,0
Total 4 paises..........cccccccoeeueenee. 1.819,4 1.936,4
Espania /Total (%)........ccc.cceeuenn 35,0 32,0

2.212,1

2010 2011 2012 2013
1.236,0 1.308,9 1.370,8 1.302,3 1.250,0
920,4 958,1 1.033,0 1.023,0
772,8 697,2 641,7 646,0
671,0 662,3 635,8 594,6 507,0
69,0 72,0 66,0 58,0 50,0
2.229,3 2.328,9 2.335,3 2.273,0
30,0 30,0 27,0 250,0 22,0

Fuente: Observatorio Europeo del Audiovisual (OBS). Elaboracion propia.

(como Rusia, India y China) como por la fortale-
za de los tradicionales (Reino Unido y Francia),
sin perder de vista al resto de paises europeos
que han sabido mantener y en algunos casos im-
pulsar su industria de manera eficaz. Como ejem-
plo, la ratio Espafa/Alemania de recaudacion ha
pasado del 85 por 100 (2007) al 50 por 100
(2013), segun se indica en la Tabla 1.

En Europa se producen alrededor de 1.600 pe-
liculas al afio y se consumen 900 millones de en-
tradas de cine que generan una recaudacion total
en salas cinematograficas de 6.300 millones de eu-
ros (2014). La cuota de mercado del cine nortea-
mericano es mayoritaria (aunque en 2014 se redu-
jo aun 63,1 por 100). Se trata de un mercado muy
maduro, en el que el impacto de la revolucion digital
y el cambio de habitos de consumo se ha dejado
sentir en lo que respecta a la asistencia a las salas
de cine. En Espana, el mercado ha evolucionado
de forma especial, en cuanto que el efecto combi-
nado de la crisis econémica, la irrupcion de Internet
con la puesta a disposicion gratuita de peliculas al
consumidor, ligado a los cambios de habitos de
consumo en general, ha dafiado de forma definiti-
va el sector del DVD y desfavorecido la asistencia
a salas de cine al perjudicar el sistema de venta-
nas tradicional de la industria. Se ha pasado de 144
millones de espectadores en 2004 a 79 millones en
2013 (ver Tabla 2). Es cierto que 2014 ha supues-
to una cierta recuperacion de la asistencia (87,4 mi-
llones), fundamentalmente por el éxito de una pe-
licula espafola que ha batido los récords de taquilla
en Espafa (Ocho apellidos vascos con 9,5 millo-
nes de espectadores y 56 millones de euros de

recaudacion). En todo caso, estimamos que el
potencial de las salas en Espana tiene un limite
de alrededor de 100 millones de entradas. Lo que
significa un mercado pequefio para rentabilizar la
produccién nacional, con un coste de inversion
medio inferior a 3 millones de euros, que tiene
que competir con productos norteamericanos de
altisimo coste y gran distribuciéon y promocion co-
mercial. De acuerdo con los datos ofrecidos por el
Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovi-
suales (ICAA), la cuota de cine espafiol exhibido en
Espafia ha evolucionado entre un 12,12 por 100
(2010) y un 19,52 por 100 (2012), siendo el 25,5
por 100 de 2014 un éxito histérico. Asimismo, ac-
tualmente disponemos de un elenco de producto-
ras independientes altamente profesionalizadas,
con gran experiencia internacional y un potencial
enorme de talento y produccién, como El Deseo
(Almodévar), MOD (Fernando Bovaira), Heminop-
tero (Amenabar), Atipica (José Antonio Félez),
Morena Films (Pilar Benito, Alvaro Longoria, Juan
Gordon, Pedro Uriol), Vaca Films (Enma Lustres y
Borja Pena), Amiguetes Enterteinment (Santiago
Segura), Tornasol (Gerardo Herrero), Enrique
Cerezo PC , Zeta Cinema (Paco Ramos), Filmax
(Carlos Fernandez), Zentropa Spain (David
Matamoros), Nostromo Pictures (Adrian Guerra) en
estrecha colaboracion con las televisiones publicas
(TVE y las autonbémicas) y privadas, fundamental-
mente los tres grandes grupos de Atresmedia (Mikel
Lejarza y Mercedes Gamero), Telecinco Cinema
(Ghislain Barrois y Alvaro Augustin ), y Canal + (ya
propiedad de Telefonica) y Telefonica Studios (ges-
tionando desde 2015 Canal + y Movistar TV). [>
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. TABLA 2
EVOLUCION DEL MERCADO CINEMATOGRAFICO (2003-2013)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Peliculas espafiolas

NUmero producciones 110 133 142 150 172 173 186 200 199 182 231

Estrenos peliculas espafiolas.... 108 117 128 142 137 139 137 138 147 131 158

Coste medio (millones de euros) . 2,4 2,7 25 3,2 25 2,6 3,2 25 2,2 3,7 2,8

Empresas productoras 120 142 160 183 213 217 234 250 259 246 267
Mercado cine

Peliculas eXhibidas .............cvueriereiiinieniereeinseesses s 1916 1795 1730 1.748 1776 1.652 1.481 1555 1506 1.482 1.629
Recaudacion (millones de euros)

ESPAMOIAS .......ouvvuviiiiie s 92,87 106,21 9841 86,73 81,61 10437 80,28 99,14 119,90 70,15

Extranjeras 598,73 528,74 537,75 557,00 537,68 566,67 582,03 536,71 494,31 436,15

Total 691,60 634,95 636,16 643,74 619,29 671,04 662,31 635,85 614,20 506,30
Espectadores (millones)

ESPAMOIAS .......ouvvuviiiiie s 19,28 21,29 1877 1580 1436 1748 1293 1552 1828 13,86

Extranjeras 124,64 106,36 102,88 101,14 93,45 92,51 88,67 8282 7587 67,68

Total 143,93 127,65 121,65 116,93 107,81 109,99 101,6 98,34 94,16 78,69
Cuota de mercado (% sobre recaudacién)

ESPAMOIAS .......ouvvuviiiiie s 15,77 1343 16,73 1547 1350 13,18 1555 12,12 1559 19,52 13,85

Estados Unidos 67,24 69,74 60,14 7122 6750 71,71 7157 7043 6924 59,53 69,28

Unién Europea (Incluida Espafia) 2556 2720 3728 2725 3030 259 27,64 2891 2879 3684 2390

Fuente: ICAA (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte).

TABLA 3
COMERCIO EXTERIOR DE BIENES CULTURALES
(Millones de euros)

2004 2005

Importaciones de bienes culturales................. 1035 1097
Audiovisuales 500 427
Libros y prensa 375 400
Artes plasticas 86 186
Mdsica............... 74 84
Exportaciones de bienes culturales... 1070 1017
Audiovisuales ..........cocoeiiiiiiiii e 149 152
Libros y prensa........cceceevieeeenineeic s 858 806
Artes plasticas... 31 28
MUSICA ..o 32 31
Saldo (Exportaciones-Importaciones) ............. 35 -80
Audiovisuales ............ccooveiiiiiiiiiii e -351 -275
Libros y prensa.. 483 406
Artes plasticas... -55 -158
MUSICA ...ttt -42 -53

2006

1041
446
402
100

93
960
112
768
46
34
-81
-334
366
-54
-59

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
1201 1054 879 863 855 771 667
481 427 331 330 296 265 266
423 443 385 373 375 366 292
191 86 55 48 82 41 24
106 98 108 112 102 99 85
946 900 852 731 728 714 703
112 111 107 98 94 58 64
738 688 561 538 547 544 522
62 66 152 61 57 85 20
34 35 32 34 30 27 27
-255 -154 -27 -132 -127 -57 36
-369 -316 -224 -232 -202 -207 -202
315 245 176 165 172 178 230
-129 -20 97 13 -25 44 66
=72 -63 -76 -78 -72 =72 -58

Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Anuario de Estadisticas Culturales 2014.

2. Panorama de la exportaciéon
audiovisual espainola

2.1. Las principales magnitudes econémicas
del comercio exterior audiovisual

De acuerdo con la informacion facilitada por el
Ministerio de Educacién, Culturay Deporte (MECD),
de forma anual desde 2005, a través del Anuario
Espanol de la Cultura (en adelante, el Anuario) dis-
ponemos de cifras que nos permiten entender, de
forma aproximada, el impacto en el comercio ex-
terior de la produccién cinematogréfica y audiovi-
sual espafola (ver Tabla 3).
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Por un lado se definen los bienes culturales y
por otro los servicios culturales.

Las fuentes de informacién utilizadas por el Anua-
rio son la Estadistica del Comercio Exterior de Es-
pafa, para bienes culturales, y la Balanza de Pagos
para los servicios culturales.

Dentro de la relacion de bienes/productos cultu-
rales del comercio exterior, se considera Audiovi-
suales los siguientes conceptos:

— 3706 Peliculas. Incluye las peliculas cinema-
tograficas, impresionadas y reveladas, con registro
de sonido o sin él, o con registro de sonido sola-
mente.

— Parte de la 8523 Discos, cintas y demas so-
portes grabados de sonido e imagen. Desde el 1 >
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Exportacion

Millones
de euros

149 =
152 2,0
112 -26,3
12 0,0
111 -0,9
107 -3,6
98 -8,4
94 -4,1
58 -38,3
64 10,3
-85 -57,0

Porcentaje
variacion

Millones
de euros

500
427
446
481
427
331
330
296
265
266

-234

Importacion Saldo

Millones
de euros

Porcentaje
variacion
- -351 -

Porcentaje
variacion

14,6 -275 21,7
44 -334 21,5
7,8 -369 10,5

-11,2 -316 14,4

22,5 224 -29,1

-0,3 -232 3,6

-10,3 -202 -12,9

-10,5 -207 2,5
0,4 -202 2,4

-46,8 149 -42,5

Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Anuario de Estadisticas Culturales, 2014.

de enero 2007, la rubrica 8523 incluye «Discos,
cintas, dispositivos de almacenamiento perma-
nente de datos de base de semiconductores, tar-
jetas inteligentes y deméas soportes para grabar
sonido o grabaciones analogas, grabados o no,
incluso las matrices y moldes galvanicos para la
fabricacion de discos con exclusion de los pro-
ductos fonograficos o cinematograficos». A los
efectos de este epigrafe se han considerado uni-
camente aquellos productos de la rubrica 8523
correspondientes a soportes grabados, excepto
aquellos para reproducir fenémenos distintos del
sonido: la imagen, las tarjetas con banda magné-
tica incorporada vy las tarjetas inteligentes.

Respecto de la definicion del ambito de servi-
cios culturales, el Anuario expone que no es posible
realizar una delimitacién correcta de los servicios
culturales a incluir a partir de la fuente disponible,
por lo que los datos reflejados en el capitulo relati-
vos al comercio de servicios han de interpretarse
con extrema prudencia.

Dentro de la relacion de servicios personales
culturales y recreativos del comercio exterior, los
denominados audiovisuales incluyen la produc-
cion de peliculas y de programas de radio y tele-
visién y los derechos de su distribucién cedidos
a los medios de comunicacién; también se inclu-
ye la remuneracion de actores, productores, et-
cétera. Se excluye, por el contrario, la cesion de
derechos, por los propios autores, de peliculas,
grabaciones de obras audiovisuales, libros, etcé-
tera, que se registran en la rabrica de «Royalties
y rentas de la propiedad inmaterial».

En consecuencia, los datos ofrecidos por las
entidades publicas encargadas de la gestion de
los mismos no son suficientes para entender la
verdadera magnitud de las relaciones econdémi-
cas internacionales de nuestro cine y audiovisual,
sino tan soélo pueden considerarse una herramien-
ta de aproximacion.

En todo caso se puede extraer la conclusion
de que la actividad audiovisual es la segunda en
importancia, tras la editorial, en el comercio exte-
rior de bienes audiovisuales.

Segun la Tabla 4, el saldo neto de comercio ex-
terior de los bienes audiovisuales ha sido tradicio-
nalmente negativo, disminuyendo en la medida que
se reducia tanto los volumenes de importacién co-
mo de exportacion, fruto fundamentalmente de dos
factores muy conocidos y estudiados, tanto por la
doctrina como por los agentes del mercado: la cri-
sis financiera, y posteriormente de caracter gene-
ral econémica iniciada a finales de 2007, y los
cambios de consumo privado del producto audio-
visual, con la reduccién dréstica del consumo de
los soportes fisicos de video y con incremento sus-
tancial del consumo digital, a través de Internet, en
su mayor parte sin contraprestacion a los derechos
de los productores de la obra audiovisual, en un
fendmeno conocido como «pirateria digital». De
acuerdo con los datos ofrecidos por la Coalicién de
Creadores e Industrias de Contenidos (formada por
la entidades de gestion de derechos y asociaciones
representativas de la industria de contenidos), >
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TABLA 5
COMERCIO EXTERIOR DE SERVICIOS AUDIOVISUALES

Exportacion

Ao Millones Porcentaje Millones
de euros variacion de euros

547 - 766

545 -0,4 883

683 25,3 884

823 20,5 847

785 -4,6 866

238 43,5 100

Importacion Saldo
Porcentaje Millones Porcentaje
variacion de euros variacion
- 219 -
15,3 -338 54,3
0,1 -201 -40,5
-4,2 -24 -88,1
2,2 -81 2375
13,1 138 -63,0

Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Anuario de Estadisticas Culturales, 2014.

TABLA 6
VENTA INTERNACIONAL DE CINE Y TELEVISION

Cine

Ao Millones Porcentaje Millones
de euros variacion de euros

53 - 29

65 22,6 28

55 -15,4 26

60 9,1 36

57 -5,0 35

40 -29,8 37

43 7,5 39

27 -37,2 43

41 51,9 42

50 22,0 44

-3 -5,7 15

Fuente: FAPAE, Memoria 2013.

el 87 por 100 del acceso a los contenidos digita-
les fue ilegal (2014), con més de 1.900 millones
de descargas ilegales de peliculas y series de te-
levision.

La disminuciéon del volumen en el periodo
2004-2013 ha sido de un 57 por 100 en las expor-
taciones, un 46,8 por 100 en las importaciones, y
un 42,5 por 100 en el correspondiente déficit co-
mercial.

Respecto de los servicios audiovisuales, el
Anuario ofrece datos del periodo 2009 a 2013
(Tabla 5), de los que cabe resaltar una positiva dis-
minucion del déficit del saldo de la balanza de pa-
gos (63 por 100), debido fundamentalmente al in-
cremento de los ingresos en dicho periodo (43,5 por
100).

Asimismo, la Confederacién de Federaciones
de Asociaciones de Cine (FAPAE) elabora anual-
mente una memoria donde incluye informacién
sobre las ventas de producto cinematogréfico y te-
levisivo de sus asociados en los distintos merca-
dos internacionales. Dicha Confederacion agrupa
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Television Total
Porcentaje Millones Porcentaje
variacion de euros variacion

= 82 =

-3,4 93 13,4

-7,1 81 -12,9

38,5 96 18,5

-2,8 92 -4,2

57 77 -16,3

5,4 82 6,5

10,3 70 -14,6

-2,3 83 18,6

4,8 94 13,3

51,7 12 14,6

practicamente la totalidad de las productoras es-
pafolas de cine y television, unas 400, con el fin
de defender sus intereses empresariales y profe-
sionales. Segun la informacién facilitada (Tabla 6)
las ventas de cine se ven tradicionalmente afec-
tadas por la existencia de los titulos de gran éxi-
to que condicionan el volumen de ventas, de for-
ma que en el periodo analizado (2003-2012) se
producen sustanciales incrementos y decremen-
tos anuales. La venta de producto de television
muestra mayor estabilidad, con un crecimiento
sostenido en el periodo analizado del 51,7 por 100
(de 29 millones de euros a 44 millones de euros),
mientras que el cine alcanza los 50 millones de
euros en 2012.

2.2. La participacion de peliculas espanolas
en festivales internacionales

Un elemento clave en la venta internacional de
las obras cinematograficas y televisivas es la >
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asistencia a los festivales y mercados internacio-
nales. Es usual que los principales festivales in-
ternacionales se celebren junto con un importan-
te mercado, que es el que en Ultima instancia da
sentido a la frenética actividad comercial durante
los dias que se celebran. Existen docenas de fes-
tivales y mercados, tanto de caracter internacio-
nal como nacional (el festival mas importante de
cine en Espafa es el de San Sebastian, aunque
no dispone de un mercado como los menciona-
dos a continuacion). Los mas importantes para la
produccién audiovisual espanola son:

— European Film Market (EFM), situado en el
marco del Festival de Berlin, con 489 exposito-
res, 8.745 visitantes de 98 paises, 748 peliculas,
1.014 screenings y 533 premieres, con 1.589
compradores acreditados (febrero 2015).

— Marché International des Programmes de
Télévision (MIPTV), en Cannes, con 1.600 expo-
sitores, 11.000 visitantes de mas de 100 paises,
con 3.800 compradores acreditados (abril 2015).

— Mercado de Cannes (Le Marché du Film),
es un mercado potentisimo que se celebra en el
marco del Festival Internacional de Cine de
Cannes (mayo), que es el principal de Europa y
probablemente del mundo. Con mas de 410.500
participantes y 1.500 peliculas. En su edicién de
2015 se acreditaron alrededor de 250 asistentes
espanoles: productoras, distribuidoras, agentes
de ventas, televisiones, festivales y, en general,
empresas y profesionales relacionados con el ci-
ne espanol.

— MIPCOM (Marché Internationale de Program-
mes Communications), en Cannes, con 13.000
participantes y 4.400 compradores de mas de 100
paises (se celebra en octubre de cada afio).

— Toronto Film Festival (TFF), en septiembre
de cada afo, probablemente el mejor Festival
después del de Cannes, y con un mercado muy
potente que ha ido creciendo a su amparo.

— American Film Market (AFM ) en Los Ange-
les (noviembre), con 7.946 visitantes, 1.670 com-
pradores de 70 paises, con 432 peliculas, 352
market premieres y 85 world premieres y 654
screens (datos de 2014).

— Adicionalmente, la produccion espafiola es-
ta presente en mas mercados como el de Busan
(Asian Film Market), Buenos Aires (Ventana Sur),
Miami (Napte TV), Annecy (de animacién),
Guadalajara y Tokio, entre otros.

— Por dltimo, no hay que olvidar las muestras
de cine espafiol en el extranjero, que aunque no
son mercados, apoyan la labor de marketing y
promocion en todo el mundo, como el Recent
Cinema from Spain de Miamiy el Recent Spanish
Cinema de Los Angeles, ambos promovidos por
la Entidad de Gestién de Derechos de los Pro-
ductores Espafioles (EGEDA), y con multiples apo-
yos publicos y privados.

La participacidén espafiola se concreta en me-
nos de una docena de companias distribuidoras
nacionales especializadas en la venta en los mer-
cados, que a su vez suelen estar ligadas a em-
presas productoras espanolas y, en el caso de la
produccién de television, a las grandes producto-
ras conectadas con las emisoras de television
principales: TVE, Antena 3 (Atresmedia), Tele 5
(Mediaset Espafna). Hay que sefalar que existe
una gran diferencia en la forma de comercializacion
del producto televisivo (series, documentales, TV
movies) frente al cinematografico, tanto en lo que
se refiere a los mercados tradicionales como en la
forma de vender. El hecho de que nuestro idioma
goce de mas de 400 millones de hablantes no ga-
rantiza su éxito en los paises de habla hispana, da-
do que cada pais dispone de sus propias variacio-
nes idiomaticas, por lo que la riqueza y pujanza del
espafiol reside en su variedad y empuje demogré-
fico. Lo cual nos sitia en desventaja frente al inglés,
idioma global en el mundo audiovisual.

En lo que se refiere a producto de cine, Filmax
Internacional, Latido Films, DeAPlaneta, Imagina
y Film Factory, entre otras compafias distribuido-
ras espafnolas, asisten regularmente a los merca-
dos internacionales. Distribuidoras como Six Sales,
Film Nation y otras de nombre internacional tam-
bién distribuyen cine espanol en los mercados in-
ternacionales. Por otro lado, las producciones na-
cionales suelen buscar para su financiacion >
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las preventas internacionales, para obtener mini-
mos garantizados, con lo que las mismas produc-
toras pueden decidir buscar por su cuenta esa fi-
nanciacion internacional, bien via coproducciones,
con reparto de territorios para su comercializacion,
bien mediante simples preventas.

2.2.1. Ayudas para la participacion de peliculas
espafiolas en festivales

Las ayudas a la internacionalizacion son franca-
mente escasas. Ademas del esfuerzo del Instituto
de Comercio Exterior (ICEX) y el ICAA, mediante
la puesta en marcha de eventos y sfands en los
principales mercados y festivales, el ICAA publica
anualmente convocatorias de ayudas destinadas a
los productores de las peliculas seleccionadas en
festivales para gastos de participacion y de promo-
cion durante el festival. El presupuesto inicial para
el gjercicio 2014 fue de 500.000 euros (300.000 eu-
ros para 2015), lo que suponia el 0,81 por 100 del
total de las ayudas presupuestadas. El mismo im-
porte fue presupuestado los tres afios anteriores. El
presupuesto ejecutado en 2014 fue de 294.200,80
euros, un 58,84 por 100 del presupuestado, para 36
peliculas, que se han presentado en 16 festivales.

2.3. Acciones fundamentales para el
incremento de los ingresos en el
exterior

Existen basicamente tres ejes de actuacion
para el incremento de nuestro comercio exterior
de las obras cinematograficas y audiovisuales.

Acciones relacionadas con la calidad comercial
de la produccion

A lo largo de los afos se ha ido creando una
imagen mas que aceptable, desde el punto de vis-
ta no sélo de calidad filmica sino también comer-
cial, en el que la accién y el género (terror) son
ejemplos de buenas cifras de comercializaciéon
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tanto nacional como inernational. Ejemplos como
La isla minima (2014), El nifio (2014), Lo imposi-
ble (2012), Agora (2009), Celda 211 (2009), El la-
berinto del Fauno (2006), Los otros (2001), El or-
fanato (1997), Two much (1995) o la saga Rec
de Balaguerd (con 4 titulos de amplia aceptacion
internacional entre 2007 y 2014). Asimismo, hay
que resaltar el éxito comercial de la animacién:
Justin y la espada del valor (2013), Las aventu-
ras de Tadeo Jones (2012) o Planet 51 (2009).
Por Gltimo, no podemos dejar de sefalar la im-
portancia que para el mercado internacional su-
ponen algunos directores espafoles internacio-
nalmente consagrados, que se han convertido en
marcas cinematograficas de prestigio, que garan-
tizan producciones de alta calidad artistica y co-
mercial: como nuestro director mas conocido in-
ternacionalmente, Pedro Almodoévar (Amantes
pasajeros, La piel que habito, Los abrazos rotos,
Volver, La mala educacién, Hable con ella, como
las més recientes ), asi como Alejandro Amenabar
(Tesis, Abre los ojos, Los otros, Mar adentro, Agora)
y J.A. Bayona (El orfanato, Lo imposible). Sin olvi-
dar por supuesto un gran elenco de directores, de
distintas generaciones, también de primera fila
con mayor o menor impacto internacional depen-
diendo del género de sus peliculas (Alex de la
Iglesia, Enrique Urbizu, Daniel Monzén, Daniel
Calparsoro, Agustin Diaz Yanes, Emilio Martinez-
Lazaro, Manuel Gutiérrez Aragbn, Santiago Segura,
Iciar Bollain, Javier Fesser, Daniel Sanchez Arévalo,
Jaume Balaguerd, Juan Carlos Fresnadillo, Enrique
Gato, Ledn de Aranoa, Isabel Coixet, Juan Carlos
Medem y otro muchos).

Acciones comerciales, de marketing y
distribucion relacionadas con la difusion y
promocion internacional

Ademas de incrementar la asistencia de las
productoras y distribuidoras a los principales fes-
tivales y mercados internacionales, es preciso
apoyar la creacion de festivales y premios que
pongan en valor nuestra cinematografia, como >
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es el ejemplo de los Premios Platino, creados en
2014 y promovidos por EGEDA.

Acciones de caracter institucional de promocion
exterior de la industria audiovisual espafiola,
especialmente en Europa e Iberoamérica

Tradicionalmente el Estado y los agentes pri-
vados han tratado de desarrollar iniciativas de pro-
mocidn exterior, con mayor o menor fortuna, como
fue el caso de la sociedad CINESPANA, SA crea-
da por productores y financiada por el Estado
(1962-1984), siguiendo el modelo UNIFRANCE.
Actualmente, se combina la accién de distintos or-
ganismos fundamentalmente publicos de caréacter
nacional y autondémico: ICEX, ICAA, Accién Cultural
Espafa (AC/E), AECID, Instituto Cervantes, y la red
de embajadas, como instrumentos eficaces para po-
tenciar la difusion del cine espafiol en el mundo.

3. Conclusiones

La globalizacién de la economia mundial, y de
los contenidos cinematograficos y audiovisuales,
unido al pequefo tamano econémico de nuestro
mercado nacional, la baja inversion en produc-
cidn y marketing de nuestro producto y la altisi-
ma competencia de las grandes cinematografias
extranjeras, implica la necesidad de internaciona-
lizar la industria cinematogréfica y audiovisual es-
pafola como principio fundamental de supervi-
vencia y desarrollo de la misma, tanto por el camino
de las coproducciones como de las ventas inter-
nacionales. Los datos econémicos estadisticos
ofrecidos por las distintas fuentes publicas y pri-
vadas, aunque parciales, muestran unas cifras
significativas de negocio internacional, que pue-
den ayudar al equilibrio de nuestra balanza de pa-
gos y déficit exterior, por lo que el sector audio-
visual espafiol debe ser considerado estratégico
en su dimensioén internacional.

Las peliculas y series de television espafiolas
gozan en general de una buena aceptacion en los

mercados internacionales, basado en un recono-
cimiento de la creatividad y talento de produccién
de nuestros directores y equipos, asi como en el
extraordinario trabajo desarrollado a través de los
Ultimos afos por nuestras productoras, distribui-
doras y televisiones.

Sélo se precisa seguir invirtiendo recursos finan-
cieros, publicos y privados, en talento, innovacion,
distribucion, marketing y promocion, tanto nacional
como internacional, con el fin de consolidar y ex-
pandir dicha tendencia mediante el apoyo decidido
de los organismos publicos, incluyendo tanto las
instituciones europeas como las nacionales y auto-
némicas, asi como los agentes privados, funda-
mentalmente productoras, distribuidoras naciona-
les e internacionales vy televisiones.
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LAS MULTINACIONALES CHINAS EN ESPANA
Situacion actual y retos de futuro

Las multinacionales chinas se estan convirtiendo en actores principales del nuevo escenario
global, y han realizado inversiones significativas en otros paises durante los Ultimos afios.
Aunque Espafia todavia no es uno de sus destinos principales, se observa una tendencia cre-
ciente de los flujos inversores. Este trabajo estudia las caracteristicas de las inversiones chinas
en Espafia con datos a nivel de empresa, analizando el nimero de inversiones, los principales
sectores de destino, la propiedad estatal o privada de la empresa china inversora, la modalidad
de inversion utilizada y la region de localizacion. Asimismo, ofrece una serie de reflexiones
sobre la importancia de la inversion china en Espafa y sus perspectivas de cara al futuro.

Palabras clave: inversion china en el exterior, Espaiia.

Clasificacion JEL: F23, M16.

1. Introduccién

Durante las tres ltimas décadas, empresas de
todo el mundo han considerado a China como un
destino preferente para la inversion directa en el ex-
terior (IDE). Al principio, sélo para explotar venta-
jas de coste y, mas recientemente, cada vez mas
para aprovechar las oportunidades que ofrece su
enorme mercado. Sin embargo, China ya no solo
es uno de los principales receptores de IDE a nivel
mundial, sino que se esta consolidando también co-
mo uno de los principales paises emisores.

En los dltimos afos, las empresas chinas han
efectuado inversiones significativas en otros pai-
ses. Algunas han supuesto la adquisicién de em-
bleméticas marcas occidentales, como las norte-
americanas IBM y Motorola (por parte de Lenovo)
o la sueca Volvo (ahora en manos de Geely
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Automobile). Sin embargo, las operaciones que
han implicado un mayor volumen de inversion se
han centrado en el sector energético, destacan-
do la adquisicion de la canadiense Nexen por parte
de China Offshore Oil Corporation (CNOOC) o la
compra de latambién canadiense Addax Petroleum
y de un 40 por 100 de la filial brasilefia de Repsol
por parte de Sinopec. Una de las consecuencias
mas inmediatas de este crecimiento de la IDE chi-
na es el creciente papel protagonista que las multi-
nacionales chinas estan adquiriendo en el escena-
rio global. Como botén de muestra, cabe destacar
que ya hay 95 empresas chinas entre las 500 mas
grandes del mundo por volumen de facturacion (s6-
lo por detrds de EEUU que cuenta con 128 empre-
sas) y tres de ellas (Sinopec, CNPC y State Grid)
estan entre las diez primeras (Fortune, 2014).

Los factores motivadores de la IDE efectuada por
empresas chinas presentan una serie de rasgos
distintivos (Deng, 2004; Hong y Sun, 2006; >
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Quer, Clavery Rienda, 2007, 2013; Wong y Chan,
2003; Wu y Sia, 2002). La busqueda de eficien-
cia mediante la localizacion de determinadas acti-
vidades en paises de menor coste no ha sido uno
de los motivos habituales (debido a las ventajas de
coste que tradicionalmente han disfrutado en su
pais de origen). Por el contrario, la busqueda de re-
cursos (petréleo, gas, metal, etcétera) ha sido uno
de los objetivos tradicionales con la finalidad de sa-
tisfacer las necesidades derivadas del desarrollo
econdmico de China, esencialmente basado en ac-
tividades industriales. La busqueda de mercados
también ha sido otro de sus objetivos, establecien-
do filiales comerciales para fomentar las exporta-
ciones desde China (otro de los ejes fundamenta-
les de su desarrollo econdmico) o incluso filiales
productivas (para soslayar restricciones a la expor-
tacion en algunos destinos).

No obstante, en los Gltimos afios la busqueda
de activos estratégicos esta cobrando una impor-
tancia creciente como factor motivador de la IDE
china. Las multinacionales chinas han iniciado su
proceso de internacionalizacibn mucho mas tar-
de que otras procedentes de paises desarrolla-
dos, por lo que necesitan acceder a recursos in-
tangibles como marca, tecnologia o know-how
para situarse al mismo nivel de esos competido-
res establecidos (Luo y Tung, 2007; Meyer, 2015;
Yang, Yang, Chen y Allen, 2014). Una forma ra-
pida de acceder a esos activos estratégicos es
mediante la adquisicién de empresas que ya dis-
ponen de ellos y que habitualmente estan localiza-
das en paises desarrollados (Child y Rodrigues,
2005). Las adquisiciones mencionadas de IBM,
Motorola o Volvo son ejemplos significativos de
esta estrategia.

Espafa todavia no es un destino primordial pa-
ra la IDE china. Sin embargo, en el ltimo lustro las
inversiones chinas en Espana estan creciendo de
manera exponencial ya que importantes multina-
cionales chinas como Huawei, Lenovo, ZTE o Dalian
Wanda Group han empezado a efectuar inversio-
nes relevantes en Espafia, esencialmente buscan-
do mercados o activos estratégicos.

Hasta el momento, existe un escaso nimero
de trabajos sobre las inversiones chinas en Espafia.
Carril y Milgram (2014) han efectuado un analisis
de los factores determinantes de la inversion a par-
tir de una encuesta a 30 empresas localizadas en
Espafia con participacion china. Sus resultados des-
velan que los principales motivos de la IDE china en
Espafia son la busqueda de activos estratégicos (en
particular, marcas reconocidas) y de mercados (da-
do que desarrollan en Espafia principalmente acti-
vidades comerciales o0 de servicios).

Cabe destacar también el estudio de ESADE
(2014) que, a partir de una encuesta a 22 empresas
chinas establecidas en Espafa, confirma también
que los motivos principales para invertir en Espafna
son: la busqueda de mercados (en particular, abrir
nuevos mercados mediante presencia fisica) y de
activos estratégicos (principalmente, acceso a ca-
nales de distribucién, ser identificadas como em-
presas locales y acceder a personal cualificado).
Asimismo, las empresas encuestadas considera-
ron los recursos humanos (calidad, disponibilidad y
actitud hacia China) como la variable mejor valora-
da del clima de negocios espafiol, mientras que re-
conocieron que la falta de reconocimiento de mar-
ca es su principal desafio en Espana.

Por ultimo, cabe mencionar otros estudios de
naturaleza descriptiva realizados por Goy y Navarro
(2008), Hernandez y Alvarez (2009), Saez (2010)
y Santacana y Wang (2008). Dichos trabajos ana-
lizaron la evolucion de la inversiébn china en
Espafia con datos agregados hasta 2006-2008.
De estos trabajos, podemos extraer algunas con-
clusiones: la evolucién anual de los flujos de in-
version china en Espafa fue desigual durante ese
periodo, estando condicionada por inversiones pun-
tuales con un impacto desproporcionado; existia un
sesgo hacia la localizacién en Catalufa; y Espana,
por su situacién geogréfica y lazos histoéricos, eco-
nomicos y culturales, puede servir como plataforma
de acceso para hacer negocios en Latinoamérica,
Norte de Africa y el area mediterranea.

El objetivo de nuestro trabajo es realizar una apro-
ximacién a la realidad actual de las inversiones chi-
nas en Espafia y sus perspectivas de futuro. Para
ello, partiendo de una base de datos propia >
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elaborada a partir de diversas fuentes de informa-
cion, vamos a ofrecer una descripcion de la IDE chi-
na en Espafia con datos a nivel de empresa. Entre
otras cuestiones, vamos a analizar cudles son las
multinacionales chinas con presencia en Espana, su
tamano, sus sectores de actividad, su caracter esta-
tal o privado, las regiones espanolas donde se han
localizado o la modalidad que han empleado paraim-
plantarse en Espana. Antes de ello, vamos a ofrecer
una panoramica general agregada de la IDE china.

2. La IDE china: vision general e
importancia de Espaina como destino

El crecimiento de los flujos de IDE emitidos por
China ha sido espectacular en los Ultimos afos,
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multiplicandose por cuatro sélo entre 2007 y 2014.
Segun datos de la UNCTAD (2015), la IDE china
alcanzé los 116.000 millones de dblares en 2014,
lo que convierte a China continental en el tercer in-
versor del mundo, sélo superado por Hong Kong
(China), que ocupa el segundo lugar, y EEUU, que
encabeza el ranking.

Desde un punto de vista agregado, la mayor par-
te de la IDE china se centra en el sector servicios
y en el de la mineria (incluyendo petréleo y gas),
tal y como recoge el Grafico 1. Respecto a la loca-
lizacion, existe un claro sesgo hacia las inversiones
en Asia, que aglutinan casi un 70 por 100 del sfock
acumulado (Gréafico 2). No obstante, las estadisticas
oficiales hacen dificil conocer exactamente el desti-
no final de muchas de las inversiones chinas, ya >
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GRAFICO 3
FLUJOS DE IDE CHINA POR PAIiS DE DESTINO (2013)
(En porcentaje)
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GRAFICO 4
PRINCIPALES DESTINOS EUROPEOS DE LA IDE CHINA (2000-2014)
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gue Hong Kong se sitia como el primer destino,
cuando se trata de una Regién Administrativa
Especial de la Republica Popular China y algu-
nas de estas inversiones pueden incluso volver a
la propia China continental, aprovechando las po-
sibles ventajas derivadas de invertir desde Hong
Kong (es lo que se denomina round-tripping).
Ademas, paraisos fiscales como Islas Caiman e
Islas Virgenes Britanicas también aparecen co-
mo destinos relevantes (Grafico 3).

Por lo que respecta a Europa, segun un informe
elaborado por Rhodium Group y Baker & McKenzie

(Rhodium, 2015), la IDE china ha ido creciendo
significativamente desde el inicio del siglo xxI, es-
pecialmente desde 2010, hasta alcanzar los
18.000 millones de délares en 2014, el doble que
un afio antes. De acuerdo a dicho informe, Reino
Unido es, con diferencia, el pais de la Union
Europea que ha atraido el mayor volumen de in-
versiones chinas desde el afio 2000, seguido de
Alemania y Francia (Grafico 4).

Segun las estadisticas oficiales del Gobierno de
Espafa (Datalnvex, 2015), lainversion china en Es-
pafia empieza a despegar solo a partir del afno >
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GRAFICO 5
FLUJOS DE INVERSION BRUTA DE CHINA EN ESPANA (2000-2014)
(Millones de euros)
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Fuente: Datalnvex (2015).

2010, alcanzando su maximo histérico en 2014,
con 331 millones euros, representando un 1,88
por 100 del total de IDE recibida por Espafia ese
afio (Gréfico 5). No obstante, los datos reflejados
por Datalnvex deben ser tomados con cautela, ya
que algunos flujos anuales pueden venir condi-
cionados por adquisiciones significativas puntua-
les y las inversiones de algunas empresas chinas
pueden no estar recogidas (ESADE, 2014). Cabe
destacar que los datos recogidos en el Grafico 5
se refieren a inversiones procedentes de China
continental, sin considerar algunas que hayan po-
dido ser canalizadas desde Hong Kong.

Pese a que estas cifras denotan que, a nivel
agregado, la inversion china en Espafia todavia
no es muy elevada, lo cierto es que en los ulti-
mos afos estamos asistiendo al desembarco de
importantes multinacionales chinas. Algunos ejem-
plos destacados son la empresa de equipamien-
to de telecomunicaciones Huawei (sobre todo,
gracias a su alianza estratégica con Telefénica),
el grupo turistico HNA (que compré un 29,5 por
100 de la cadena hotelera NH), la empresa de ali-
mentaciéon Shuanghui, actualmente rebautizada
como WH Group (que posee un 37 por 100 de
Campofrio), el grupo inversor Fosun (que controla
un 20 por 100 de Osborne), los bancos ICBC y
China Construccién Bank (que tienen sucursales
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en Espafa), el conglomerado Dalian Wanda
Group (que adquiri6 el emblematico Edificio
Espafia en Madrid y un 20 por 100 del capital del
Atlético de Madrid), la empresa de equipos de te-
lecomunicaciones ZTE (que establecié en
Espafia su sede para todo el sur de Europa) o las
conocidas marcas chinas Lenovo y Haier (que
cuentan con una creciente presencia comercial
en Espafa, la primera esencialmente en el sec-
tor de equipos informaticos y la segunda en el de
electrodomésticos).

3. Multinacionales chinas en Espana:
analisis con datos a nivel de empresa

A continuacién ofrecemos un andlisis con datos
a nivel de empresa sobre las multinacionales chinas
que han invertido en Espafia. Para ello, hemos ela-
borado una base de datos propia a partir de dis-
tintas fuentes de informacion: listado de empre-
sas chinas implantadas en Espana elaborado por el
Observatorio ESADE China Europe Club (ESADE,
2014), empresas con sede en Espafia que cuen-
tan con accionistas de China o Hong Kong segun
la base de datos SABI (Sistema de Analisis de
Balances Ibéricos), y otros listados de empresas
chinas en Espafia proporcionados por la Camara >
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Chint Group

Bluestar Group

China Certification & Inspection Group
China National Fisheries Corporation
Dalian Wanda Group

Air China

Air Sea Worldwide

Ansteel

Baosteel

Bluechip

Burwill Holding

BYD

Candy Novelty Works

China 3E Henming

China Classification Society
China Construction Bank

China International Travel Service
China Minmetals

China Pioneer Pharma Holdings
China Shipping Group

China Three Gorges Corporation
China Unicom

CITI Resources

CITIC Group

CMS Logistics

COSCO

Crown Worldwide

EOPLLY New Energy Technology
Erlinyou

Esprit Holdings

Fosun

Gingko Tree Investment
Goldfame

Grand View Container Trading
Gree Electric Appliance

Haier

Hanwha Solar One

Hisense

HNA

Huawei

Huayi (Changhong Group)

Fuente: elaboracién propia.

Empresa china

CUADRO 1
EMPRESAS CHINAS IMPLANTADAS EN ESPANA

Numero de inversiones

3
Sinochem
Suntech Power
ZTE 2

Hutchison Port Holdings

ICBC

Interchina Consulting

Jiangsu GPRO

Jiangsu Sunrain Solar Energy
Joyvio Group (Legend Holdings)
Jushi

Kerry Logistics

King & Wood Mallesons
Lenovo

Mandrain Oriental Hotel Group
Maxchief Investments

Midea Group

Mindray Medical International
Motic

Ningbo Port

Qianjiang

Sanhua

Sany

Shanghai Top Motor

Shaoxing County Apollo Textile
Shenzhen Tsinghua Leaguer
Sinovel

Soufun

Sunfor

Tianjin Daxiong Prestressed
Tianjin Yuncheng Plate Making
TP-Link Technologies

Trina Solar

Vita Green

WGH Group (Shuanghui)
Xiamen King Long United
Xinhua News Agency

Xtep

Yingli Green Energy

de Comercio e Inversiones de China en Espafia
y por la Oficina del Consejero Econémico-Comercial
de la Embajada de la Republica Popular China en
Espana.

Tras cruzar la informacién procedente de todas
esas fuentes, cotejamos y depuramos los datos me-
diante la consulta de las paginas web corporativas
de las empresas y de noticias aparecidas en medios

de comunicacién tanto chinos como espafioles has-
ta mayo de 2015. Finalmente, identificamos 88 em-
presas establecidas en Espafia que cuentan con
participacion china (Cuadro 1).

Como se observa en el Cuadro 1, la mayoria de
empresas chinas ha realizado una Unica inversion
en Espafa. El ranking lo encabeza Chint Group, em-
presa de equipamiento eléctrico y energia solar >
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Numero de
Sector . .
inversiones
Energia solar 7
Metal
L 5
Telecomunicaciones
Alimentacion
Quimica 4

Transporte maritimo de mercancias

Electrodomésticos
Hoteles
Inmobiliario
Logistica

Banca

Equipamiento eléctrico

Inspeccion exportacién-importacion
Pesca

Farmacéutico

Textil

Fuente: elaboracion propia.

(que cuenta con 3 inversiones). A continuacion en-
contramos a Bluestar Group, China Certification &
Inspection Group, China National Fisheries Corpo-
ration, Dalian Wanda Group, Sinochem, Suntech
Power y ZTE (que han realizado 2 inversiones cada
una).

Respecto a la estructura de propiedad de la
empresa inversora, destaca un predominio de las
inversiones realizadas por empresas chinas de ca-
pital privado (57 inversiones), que representan un
64,8 por 100, mientras que las 31 inversiones res-
tantes (35,2 por 100) han sido efectuadas por em-
presas chinas de propiedad estatal. Por otra parte,
la mayoria de las multinacionales chinas identifica-
das en nuestra base de datos tienen su sede cen-
tral en las regiones méas desarrolladas y con mayor
grado de apertura exterior de China. Concretamen-
te, la mayoria proceden de Beijing (sede central de
28 empresas inversoras), seguida de Hong Kong
(15), Guangdong (10), Shanghai (9), Jiangsu (7) y
Zhejiang (5). En conjunto, estas 6 regiones supo-
nen el 84,1 por 100 de nuestras observaciones.

En cuanto a la distribucién sectorial, predomi-
nan claramente las inversiones de naturaleza co-
mercial 0 de servicios (73 inversiones, un 83 por
100) sobre las manufactureras (15 inversiones, un
17 por 100). El sector que aglutina mas inversiones
ha sido el de energia solar (7), seguido de metal y
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telecomunicaciones (5 cada uno) y alimentacion,
quimicay transporte maritimo de mercancias (4 ca-
da uno). El Cuadro 2 recoge la distribucion sectorial
delasinversiones, considerando s6lo aquellos sec-
tores que han recibido mas de una inversion.

Como se observa en el Grafico 6, la inversion
mas antigua recogida en nuestra base de datos
se remonta a 1993, aunque la mayor parte se han
efectuado en los ultimos afos. Concretamente,
hemos identificado 64 inversiones desde 2007, lo
que representa un 72,7 por 100 del total, y 45 se
han realizado desde 2010, lo que supone mas de
la mitad del total (un 51,1 por 100).

Desde el punto de vista geografico, se obser-
va un sesgo muy importante, ya que un 81,8 por
100 de las inversiones se ha concentrado en so6-
lo dos provincias: Madrid (que ha recibido 39 in-
versiones) y Barcelona (33 inversiones). El
Cuadro 3 recoge la distribucion de las inversio-
nes chinas por provincias.

Finalmente, en cuanto al tamafio empresarial,
como se observa en el Grafico 7, predominan las
empresas de menor dimension. Concretamente,
un 55,3 por 100 son empresas que no sobrepa-
san los 10 empleados, so6lo un 21,1 por 100 tie-
ne mas de 50 y Unicamente 4 empresas estan por
encima de los 500. >

Numero de

Provincia . .
inversiones

Madrid 39

Barcelona 33

Burgos
A Corufia 2
Las Palmas

Albacete
Alicante
Asturias
Cadiz
Guadalajara
Mallorca
Pontevedra
Tarragona
Valencia
Vizcaya

Fuente: elaboracion propia.
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GRAFICO 6
DISTRIBUCION DE LA INVERSION CHINA EN ESPANA POR ANOS
10 10FT|
9
9 =
8 8 8
8 | = o =
7
6 6
6 — —
5
5 =
4 4
4 | — —
3 3
3
2
2
1 1
1
0 Q)lb‘l(ol@l/\|%|Q|°|\|q/|{b (Olg_X_gl_gl_g_:l_;_gl_:l_;|7
) ) ) ) %) ) ) O N O O O NN Q N S N N A N N N
S A R ARG S S S S S S S oS S
Fuente: elaboracién propia.
GRAFICO 7
DISTRIBUCION DE LA INVERSION CHINA POR TAMANO EMPRESARIAL
(En porcentaje)
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4. Conclusiones

Las multinacionales chinas estan protagoni-
zando un acelerado proceso de internacionaliza-
cién en estas primeras décadas del nuevo siglo,
favorecidas por una serie de factores. En primer
lugar, por la disponibilidad de recursos financieros

para efectuar IDE (debido sobre todo a la enor-
me cantidad de divisas acumuladas por China
tras varias décadas de desarrollo econémico
orientado a la exportacion). En segundo lugar,
gracias al conocimiento adquirido de las empre-
sas extranjeras establecidas en China, muchas
de las cuales establecieron joint ventures alli con >
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socios locales que hoy dia se han convertido en
esas grandes multinacionales chinas. Finalmente,
por el apoyo del propio Gobierno chino, una de
cuyas lineas de actuaciéon se centra en fomentar
la competitividad internacional de las empresas
chinas, por lo que ha ido reduciendo progresiva-
mente los obstaculos para que efectuen IDE.

Por otra parte, existe un creciente interés de las
instituciones y empresas espafnolas por atraer in-
versiones procedentes de China, ya que pueden
tener consecuencias positivas en términos de em-
pleo y generacién de riqueza. Un ejemplo de ello
lo encontramos en Cubigel, empresa catalana fa-
bricante de compresores para refrigeracion, que
en 2012 se encontraba en dificultades cuando
fue adquirida por Huayi (perteneciente al grupo
Changhong, uno de los principales fabricantes de
TV de China). Dicha inversion contribuyb a man-
tener 406 puestos de trabajo.

Los lazos comerciales bilaterales entre Espana
y China se han intensificado en los ultimos afios. El
tren de mercancias entre Yiwu (Zhejiang) y Madrid,
considerado como el mas largo del mundo, es un
buen ejemplo de ello. Aunque completd su prime-
ra ruta en diciembre de 2014 y todavia esta en fa-
se experimental, se puede considerar parte inte-
grante del ambicioso proyecto del Gobierno chino
anunciado en 2013 de revitalizar la antigua Ruta de
la Seda. Esta iniciativa pretende desarrollar una
gran red de transporte y comunicaciones que co-
munique Asia con Europa, mediante dos vias: una
terrestre (conocida como el «Cinturdn Econémico
de la Ruta de la Seda») y otra maritima (bautizada
como la «Ruta Maritima de la Seda del siglo xxi»).
Por otra parte, en abril de 2015, Espafia se convir-
tié en uno de los primeros paises europeos en ser
admitido como miembro fundador del Banco
Asiatico de Inversion en Infraestructuras auspicia-
do por China. Este banco de desarrollo multilateral
pretende financiar proyectos de infraestructuras
en Asia, aunque el apoyo explicito de Espana
puede allanar el camino también para futuras in-
versiones chinas en Espafa.

Légicamente, todo este proceso de expansion
internacional de las multinacionales chinas no esta
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exento de retos. Muchas son empresas de recien-
te internacionalizacién, por lo que es posible que
les falte experiencia en adquisiciones internacio-
nales, sobre todo para una adecuada integracion
de las empresas adquiridas. En el caso de
Europa, dicho obstaculo se acrecienta por las di-
ferencias culturales que intensifican la «desven-
taja del extranjero» para las empresas chinas
(Brennan, 2015). Entre otras cuestiones, deben
adaptar su estilo de organizacién y de direccion,
tradicionalmente muy jerarquico, a la cultura eu-
ropea, donde existe una preferencia por una ma-
yor autonomia.

Asimismo, algunas de estas multinacionales
chinas son empresas estatales, por lo que sus in-
versiones en paises desarrollados despiertan en
ocasiones recelos por parte de los Gobiernos an-
fitriones. Pero sin duda, uno de sus mayores obs-
taculos es la falta de imagen de marca con reco-
nocimiento internacional. En este sentido, resulta
interesante el caso de Huawei en Espafa. Aparte
de su apuesta por estar presente en el sector del
futbol, lo que le reporta una gran visibilidad, des-
taca su alianza estratégica con operadores como
Telefénica, a los que proporciona entre otros pro-
ductos, teléfonos méviles, que son usados por los
clientes espafioles. Ello puede ayudar a generar
una imagen favorable de los productos chinos,
rompiendo con los estereotipos de producto de
bajo precio y escasa calidad, y originar un posi-
ble efecto arrastre para otras empresas chinas
que quieran instalarse en Espafia.
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millones de unidades en 2013, es decir, 16 millo-
nes mas que en 2005.

La demanda china se ha visto impulsada por
un creciente segmento de poblacion de clase me-
dia que adquiere su primer vehiculo, ya que en

1. Introduccion: la industria de
automocion europea y el «factor
chino»

La consolidaciéon de nuevos mercados de enor-

mes dimensiones y rapido crecimiento represen-
ta, junto a la evolucién hacia las energias y modos
de conduccion alternativos, lo que algunos auto-
res han dado en llamar como «la segunda revo-
lucién de la automocion» (Freyssenet, 2009). En
ese contexto, China es uno de los mercados de ma-
yor tamafio y el que ha registrado mayores tasas de
crecimiento durante la Ultima década. En concreto,
la matriculacién de vehiculos ha alcanzado los 22
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su actual fase de desarrollo la sociedad del pais
se situa en un tramo de elevada elasticidad de
demanda-renta (Haugh et al., 2010). Lo que es
mas, probablemente esa evolucién se mantendra
a corto y medio plazo, ya que la tasa de motori-
zacion es todavia relativamente baja y conserva
un amplio margen de recorrido al alza.
Paralelamente, gracias a la estrategia disefiada
por las autoridades publicas, la Republica Po-
pular China (RPC) se ha convertido en el pais que
produce un nimero mas elevado de vehiculos de
pasajeros. Ciertamente, China representa también
en este apartado el caso mas destacado de una
tendencia mas general, ya que recientemente >
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Matriculacion Produccion
Porcentaje Porcentaje
gooe L variacion 2005-2013 goo gs variacion 2005-2013

Alemania*.............. 3.614.886 3.257.718 -9,88 5.757.210 5.718.222 -0,68
Francia* 2.598.183 2.201.068 -15,28 3.549.008 1.740.000 -50,97
Espana 1.959.488 822.950 -58,00 2.752.500 2.163.338 -21,40
Reino Unido... 2.828.127 2.595.713 -8,22 1.803.049 1.597.872 -11,38
2.495.436 1.419.494 -43,12 1.038.352 658.207 -36,61

1.806.625 2.950.483 63,31 1.351.199 2.175.311 60,99

Estados Unidos...... 17.444.329 15.883.969 -8,94 11.980.912 11.066.432 -7,63
MEXICO .....occeveuannnn 1.168.508 1.100.542 -5,82 1.670.403 3.052.395 82,73
Canada.. 1.630.142 1.779.860 9,18 2.688.363 2.379.806 -11,48
Brasil ..... 1.714.644 3.767.370 119,72 2.528.300 3.712.380 46,83
China .... 5.758.189 21.984.100 281,79 5.707.688 22.116.825 287,49
............. 5.852.034 5.375.513 -8,14 10.799.659 9.630.181 -10,83
1.170.495 1.543.564 31,87 3.699.350 4.521.429 22,22

1.440.455 3.241.209 125,01 1.626.755 3.880.938 138,57

Total mundial............ 65.957.595 85.488.553 29,61 66.465.768 87.354.003 31,43

* Desde 2011 las cifras de produccion no incluyen vehiculos comerciales pesados ni autobuses pesados.
Fuente: Organizacion Internacional de Constructores de Automéviles (OICA) y elaboracion propia.

la produccion ha registrado considerables incre-
mentos en otras grandes economias como India,
Brasil y Rusia.

Por el contrario, la industria del automoévil ha
padecido recortes en la mayor parte de las eco-
nomias desarrolladas y, concretamente, en los
paises de Europa occidental, los Estados Unidos
y Japon, economias todas ellas con niveles de ren-
ta notablemente mas elevados y con tasas de mo-
torizacién cercanas a niveles de saturacion.

Cabe destacar, no obstante, que en el seno de
la Unidn se aprecian diferencias resefables, ya
gue mientras en Alemania se mantienen cifras de
produccién similares a las de los ejercicios de bo-
nanza econdmica, en el resto de los principales
paises productores, especialmente Francia, Italia
y Espafia, tanto la produccién como el empleo
han sufrido importantes descensos.

En un entorno marcado por un posible proble-
ma de sobrecapacidad productiva’, la habilidad
para penetrar en mercados exteriores represen-
ta la principal alternativa a la «solucién» de aco-
meter desinversiones. Hay varios ejemplos re-
cientes de cierres de planta en Europa (Opel en

' Algunos estudios, basandose en la tasa de motorizacion, el PIB
per céapita, el crecimiento estimado, etcétera, apuntan la existencia
de un problema de «sobrecapacidad» principalmente en Italia, Espafia
y Francia (Haugh et al., 2010; OCDE, 2013).

Antwerp-Bélgica, Fiat en Termini-Italia, etcétera),
o de sustanciales recortes en las plantillas por el tras-
lado de la produccion hacia mercados emergen-
tes (Nicholls, 2013), y el nivel de competencia en-
tre centros de produccién europeos alcanza
niveles muy elevados?.

Considerando que el sector de la automociéon
«conserva una importancia estratégica y represen-
ta un pilar de la industria y la economia europea,
al proporcionar empleos de calidad a millones de
trabajadores de la UE», y con el objetivo de crear
«una base industrial sélida para producir vehicu-
los de transporte por carretera y sus componen-
tes» (Comisién Europea, 2012a y 2012b), resul-
ta de sumo interés entender las razones que han
permitido a Alemania obtener un comportamien-
to significativamente mas positivo.

Por ello, el principal objetivo de este articulo
consiste en analizar la posible incidencia del «fac-
tor chino» sobre los productores europeos de ve-
hiculos. A tal efecto, en los siguientes apartados
se aborda el papel desempenado por la fragmen-
tacién internacional de la produccion en la auto-
mocién y se reflexiona sobre la estrategia de >

2 Por ejemplo, en un informe encargado por una asociacion de fabri-
cantes y comerciantes de vehiculos del Reino Unido, se concluye que
«la planta de Nissan en Sunderland tiene que competir con plantas de
Renault en Francia y en Espafia, asi como con otras plantas de Nissan
para garantizar la asignacion de futuros modelos» (KPMG, 2014).
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NACE Rev. 1.1 NACE Rev. 2
2004 2008 2008 2013
AIBMANIA ...t 1.032,3 1.135,2 1.119,2 1.097,5
ltalia...... 231,6 223,3 234,9 210,1
Francia . 323,5 359,6 345,9 223,4
Espafa.... 246,7 223,8 233,0 181,5
Reino Unido .... 266,6 225,7 234,2 188,7

* Produccion de vehiculos de motor, trailers y semi-trailers.

Fuente: Eurostat. Encuesta Comunitaria de Fuerza de Trabajo (23 de mayo de 2014).

penetracion en China de las principales empre-
sas europeas.

2. La fragmentacion internacional de la
produccion en el sector del automovil

La fragmentacion internacional de la produccién
implica la creacién de una cadena de valor ahadi-
do que disemina las fases del proceso de produc-
cion en regiones distantes del planeta. Este mode-
lo de fabricacién se ha extendido debido a multiples
razones, si bien siguiendo a Jones y Kierzkowsky
(1990) las multinacionales eligen esta opcién cuan-
do se consigue una substancial reduccién de los
costes de produccion sin que por ello se disparen
los costes de los servicios que conectan las dife-
rentes fases productivas®.

La fragmentacion internacional se ha reflejado
en un gran incremento del volumen de comercio de
bienes intermedios, y numerosos estudios han faci-
litado estadisticas sobre la importancia de la espe-
cializacion vertical a través del incremento del co-
mercio intraindustrial vertical (Feenstra y Hanson,
2001; Hummels etal.,2001; Chen et al., 2005; Kimu-
ra y Ando, 2005), 0 mediante datos de comercio de
trafico de perfeccionamiento activo y pasivo* (Gorg,
2000; Egger y Egger, 2005; Bustillo y Maiza, 2012).

3 Estos servicios incluyen tanto factores hardware (aeropuertos, puer-
tos, carreteras, electricidad, telecomunicaciones, etcétera), como
software (cargas aduaneras, restricciones a las importaciones, etcétera).

4 Los regimenes de perfeccionamiento activo y pasivo (RPA y
RPP) conceden exenciones fiscales consistentes en exenciones/re-
ducciones de cargas tarifarias a los bienes importados/exportados
para continuar con su procesamiento industrial y volver a ser expor-
tados/importados.
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El sector del automévil comparte caracteristi-
cas relevantes con otras industrias: el rapido cre-
cimiento de la inversion extranjera directa y el co-
mercio internacional, la externalizacién nacional
e internacional, el surgimiento de poderosas mul-
tinacionales proveedoras®, etcétera (Turkcan vy
Ates, 2010). No obstante, el sector también pre-
senta algunos rasgos distintivos.

En primer lugar, un elevado grado de concen-
tracion empresarial®; la industria de la automocion
es altamente intensiva en capital y los productores
utilizan diversas estrategias para mantener a raya
sus costes de produccion. Por ejemplo, utilizan una
Unica plataforma para producir varios modelos, co-
laboran con otras empresas para adquirir tecnolo-
gia e invertir en 1+D, etcétera (Coffin et al., 2013).

En segundo lugar, el ensamblado ultimo de los
vehiculos se produce habitualmente cerca del mer-
cado final, en parte, debido a las presiones ejerci-
das sobre los fabricantes para «producir alli donde
se vende» (Sturgeon et al., 2008). La sensibilidad
ante un elevado volumen de importaciones, espe-
cialmente en regiones en las que existe un produc-
tor doméstico relevante, frecuentemente conduce
a los responsables politicos y a las propias empre-
sas a tener en cuenta el factor de «contenido mini-
mo local» en su estrategia’. >

5 Los fabricantes de primer nivel (TIER-1) elaboran sistemas, sub-
sistemas y componentes que, por lo general, estan completamente
terminados, disponen de alta tecnologia y suministran directamente
al fabricante de vehiculos.

6 Aunque la irrupcion de las grandes empresas chinas e indias ha
reducido el poder de las compafias hegeménicas; de los tres gran-
des productores de vehiculos (GM, Toyota y Volkswagen), inicamen-
te el fabricante aleman incrementé su produccién entre 2007 y 2011.

7 El éxito de los fabricantes japoneses en el mercado estadouni-
dense les llevd a establecer limites de exportacion «voluntarios» y,
posteriormente, a establecer sus empresas de produccion en EEUU
(Sturgeon y Florida, 2004).
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En tercer lugar, estrechamente unido al factor
anterior, las estructuras productivas regionales y na-
cionales conservan una fortaleza sorprendente
cuando se compara con otras industrias de bienes
intensivas en volumen (Carrillo et al., 2004; Dicken,
2007), de forma que habitualmente la produccién
de piezas suele destinarse a plantas de ensambla-
je de la region®. Durante los ultimos afnos los pro-
veedores han asumido un rol mas relevante en el
disefio, y una ubicacion cercana a los clientes se
presenta como un factor critico para lograr una co-
laboracion mas estrecha.

No obstante, la capacidad para producir en to-
das las regiones del mundo se ha convertido en una
especie de «precondicién» para poder optar a algu-
nos pedidos (Sturgeon et al., 2008; Sturgeon et al.,
2009), y en la actualidad la mayoria de los princi-
pales proveedores suministran a los mismos clien-
tes por todo el mundo y se ocupan de realizar los
ajustes necesarios en sus componentes para cum-
plir los requisitos especificos de cada uno de los
mercados.

A este respecto, el cuarto y ultimo factor carac-
teristico es un grado de estandarizacién de piezas
y componentes relativamente bajo, ya que las pie-
zas y subsistemas tienden a ser especificos para
modelos concretos. Este hecho se encuentra liga-
do a la existencia de factores locales notablemen-
te dispares (condiciones de las carreteras, gustos
especificos de los consumidores, tamano familiar,
etcétera), pero también a la escasa predisposicion
que muestran los fabricantes para colaborar y crear
unos estandares de produccién mas extendidos
(Sturgeon et al., 2009).

3. Internacionalizacién de las empresas
europeas del automaévil en China

En 2013 la UE obtuvo un superavit de 27.000
millones en su balanza comercial con China en el

8 En 2006 la produccion y ventas de los principales fabricantes
europeos y estadounidenses estaban fuertemente concentradas en
su region (55 por 100 como media), y sélo en el caso de los fabri-
cantes japoneses se apreciaba un mayor grado de diversificacion
(Sturgeon et al., 2009).

sector de la automocién?, resultado alcanzado en
gran medida gracias al intenso crecimiento de las
exportaciones. Ese dato es extraordinario y con-
trasta con el déficit global de 131.000 millones de
euros que la UE soporta con aquel pais, asi co-
mo con el déficit de 5.300 millones de doblares de
los Estados Unidos en el comercio de automo-
cion con la RPC1°.

En todo caso, hay que resefar que las cifras de
comercio de los diferentes paises de la UE-27 arro-
jan un balance muy dispar. Destaca, en positivo, el
crecimiento de las exportaciones de Alemania,
magnitud que en 2013 asciende a 18.400 millones
de euros, es decir, un 60 por 100 de las ventas to-
tales europeas (el superavit aleman asciende a
17.775 millones de euros, 62 por 100 del europeo).

Del total de exportaciones germanas aproxima-
damente un 60 por 100 (11.000 millones de euros)
corresponde a vehiculos ya terminados™ (CUCI 781,
782y 783) y el restante 40 por 100 corresponde
a piezas y componentes fabricados por la indus-
tria auxiliar (CUCI 784, 7132 y 7783), produccién
en gran medida asociada con el posterior ensam-
blaje de vehiculos en joint-ventures con participa-
cibn germana.

En esta linea, cabe resenar que Volkswagen es
el fabricante europeo que ha conseguido un mayor
éxito en China. Tras la regulacion adoptada en 19852
Volkswagen puso en marcha una joint venture con
Shanghai Automotive Corporation (SAIC) que con el
tiempo se ha convertido, junto a la iniciativa conjun-
ta entre General Motors y SAIC, en lider de un >

9 A los efectos del analisis de comercio exterior, el sector del au-
tomoévil se ha definido segun la clasificacion utilizada por la OMC
(OMC, 2014) y la Comisién Europea (Comisién Europea, 2014c), y
comprende las siguientes categorias CUCI: 7132, 7783, 781, 782, 783
y 784 (véase Tabla A.1 del Anexo). Segun la clasificacion CNAE ha-
bitualmente se utiliza el codigo CNAE 34 para el sector del automé-
vil (Comisién Europea, 2009).

10 E| déficit de 2011 es resultado de un superavit de 5.300 millo-
nes de dolares en vehiculos y un déficit de 10.500 millones de dola-
res en partes y componentes (Departamento de Comercio de los
Estados Unidos, 2012).

' Cerca del 100 por 100 de las exportaciones alemanas de bienes
finales corresponden al cédigo CUCI 78120 «Vehiculos automotores
para el transporte de personas», es decir, vehiculos de pasajeros.

2 Los productores de automoéviles extranjeros pueden fabricar ve-
hiculos en China Unicamente si crean una joint venture y solo algu-
nas de las joint ventures reciben la aprobacion del Gobierno. En ese
proceso las autoridades chinas fomentan la transferencia de tecno-
logia y el establecimiento de centros de [+D en China (Nam, 2011).
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GRAFICO 1
COMERCIO EXTERIOR DE LA UE-27 CON CHINA EN EL SECTOR DEL AUTOMOVIL (1999-2013)
(Millones de euros)

[ Piezas y componentes

Fuente: Eurostat (Comext) y elaboracion propia.
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Fuente: Eurostat (Comext) y elaboracion propia.
GRAFICO 2
EXPORTACIONES DE ALEMANIA A CHINA EN EL SECTOR DEL AUTOMOVIL (1995-2013)
(Millones de euros)
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mercado en el que compiten mas de 100 fabri-
cantes chinos, muchos de ellos participados por el
Gobierno central o los Gobiernos locales (Tabla A.2
del Anexo).

Aln mas importante, Volkswagen ha mantenido
un volumen relativamente elevado de produccion
doméstica que posteriormente es transportada al
mercado chino'. En 2013 Volkswagen vendi6 3

3 La reducida proporcién de ventas en el pais de origen se debe al
relativamente pequefio tamafio del mercado aleman. La proximidad con
el resto de paises europeos, donde Volkswagen vendi6 2,96 millones
de las unidades producidas en 2011 (un 24,5 por 100 del total), es pro-
bablemente la razén por la que esta empresa contintia produciendo una
proporcién tan grande de sus vehiculos en Alemania (Coffin et al., 2013).

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 3064
DEL 1 AL 30 DE JUNIO DE 2015

millones de vehiculos producidos en China'4, y
las entregas a clientes en aquel mercado, incluyen-
do importaciones, alcanzaron un total de 3,3 millo-
nes de unidades (Volkswagen, 2014).

La ventaja de Alemania respecto al resto de pai-
ses europeos es muy notable. Sélo el Reino Unido
alcanza un volumen de exportaciones resefiable con
5.500 millones de euros en 2013 (18,2 por 100 >

4 La presencia del Grupo Volkswagen comprende mas de 60 mo-
delos. Ademas de los modelos tradicionales, el grupo produce otros
que han sido especificamente adaptados al mercado chino (por ejem-
plo, con una distancia entre ejes mayor), y vehiculos especificamen-
te disefiados para clientes chinos como el Volkswagen Lavida, el New
Bora y los modelos Santana (Volskwagen, 2014).
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GRAFICO 3
EXPORTACIONES A CHINA EN EL SECTOR AUTOMOCION (2013)
(Millones de euros)
Espana D
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Fuente: Eurostat (Comext) y elaboracion propia.

TRAYECTORIA DEL GRUPO VOLKSWAGEN EN CHINA

— Shanghai-Volkswagen (SVW) fue fundada en 1985 y co-
menz6 sus operaciones con el ensamblaje de kits para el
modelo Santana, un sedan de segmento medio basado en
tecnologia de un VW de 1982.

— Durante los 5 primeros afios SVW utilizé las instalaciones
remodeladas de la antigua Shanghai Tractor and Automobile
Corporation (STAC), que representaron la contribucion «en
especie» de SAIC a la joint venture. La fabrica STAC ini-
cial era muy intensiva en mano de obra y tenia una pro-
duccién anual muy limitada (5.000 vehiculos).

— En noviembre de 2013 salié de la linea de produccién de
la fabrica el vehiculo 10 millones y en la actualidad China
representa un pilar del grupo.

— En 2013 se pusieron en marcha 5 nuevas instalaciones en el
pais: una nueva planta de vehiculos Shanghai-Volkswagen
en Urumaqui (pionera en el oeste de China), una planta pa-
ra la produccion del nuevo Skoda Superb in Ningbo, la joint
venture FAW-Volkswagen lanzé la produccion del nuevo
Golf en Foshan, una planta de motores fue inaugurada en
Changchun, y una nueva planta de componentes en Foshan.

— Al concluir 2013 el Grupo Volkswagen reunia un total de 17
fabricas para la produccién de vehiculos y componentes.

Fuente: Volkswagen (2014) y Posth (2006) y elaboracion
propia.

del total europeo), si bien estas ventas correspon-
den en gran medida a empresas de capital extran-
jero implantadas en el Reino Unido'®. En 2013, mas
de tres cuartas partes de los vehiculos fabricados
en las islas britanicas fueron exportados, ocupando

5 Lajaponesa Nissan es, con diferencia, el principal fabricante de
vehiculos del Reino Unido con 502.000 coches en 2013. Las marcas
britanicas Jaguar Land Rover (340.000 coches) y MINI (175.000) ocu-
pan el segundo y cuarto puesto, respectivamente, si bien Jaguar es
propiedad del grupo indio Tata Motors y MINI lo es del grupo germa-
no BMW. Toyota y Honda completan el cuadro de principales produc-
tores presentes en el Reino Unido.

China, con un 10 por 100, el primer lugar entre los
destinos fuera de la UE (SSMT, 2014).

Por otra parte, y a diferencia de lo que sucede
con Volkswagen, los fabricantes de ltalia, Francia
y Espafa apenas utilizan su capacidad domésti-
ca para atender la demanda de la RPC. Tanto las
empresas francesas como las italianas han creado
joint ventures en China (PSA y Renault-Nissan
con Dongfeng Motor Corporation y Fiat con GAC),
y las exportaciones se mantienen en niveles muy
bajos: 800 millones de euros de Francia, 650 millo-
nes de ltalia, y 375 millones de Espafia en 2013.

Segun Chiappini (2011) los fabricantes alema-
nes han ganado cuota de mercado en el exterior
porque todavia producen mas en su pais de ori-
gen que en el extranjero, mientras que los pobres
resultados de las empresas francesas e italianas
se deben, principalmente, a la relocalizacién de
la produccién en los paises emergentes. De tal
modo, la relocalizacién habria causado una re-
duccién de las exportaciones francesas, mientras
que la estrategia de fragmentar las fases produc-
tivas habria permitido a las empresas alemanas
mantener cifras de exportacibn mas elevadas.

En la actualidad China es percibida por los fa-
bricantes europeos principalmente como un enorme
mercado que se atiende a través de exportaciones y
produccion local (joint ventures), y los datos de co-
mercio de bienes intermedios y piezas y compo-
nentes reflejan que la creacion de una cadena >
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TRAYECTORIA DE PEUGEOT-CITROEN EN CHINA

— Peugeot Citroén llegd a China en 1985. Guangzhou
Peugeot Automobile Company (GPA) fue creada como una
joint-venture con el Gobierno de Guangzhou, pero los re-
sultados fueron decepcionantes.

— Al principio Peugeot introdujo su sistema de gestion, con-
trolaba las decisiones clave, promovio6 la cultura de empre-
sa e incluso ensefiaba francés a los empleados chinos.

— Sin embargo, cuando la competencia se intensifico, surgie-
ron diversos problemas y Peugeot fue acusada de produ-
cir modelos caros y antiguos. Ademas, graves conflictos
culturales y luchas internas agravaron la situacion.

— En el periodo 1985-1996 se produjeron solamente 100.000
coches, y las pérdidas alcanzaron 2,9 billones de yuanes.
En 1996 GPA practicamente habia paralizado su produc-
cién.

— Sin embargo, en la actualidad China es el segundo mayor
mercado del grupo PSA (s6lo por detras de Francia). En
2013 las ventas del grupo se incrementaron un 26,1 por
100 hasta 557.000 unidades (442.000 en 2012), y la cuo-
ta de mercado era del 3,64 por 100.

— Enjulio de 2013 PSA puso en marcha la tercera planta de
Dongfeng Peugeot Citroén Automobiles (DPCA), la joint
venture del grupo francés con el fabricante Dongfeng.

Fuente: PSA (2014) y Fernandez y Shengjun (2007) y
elaboracion propia.

de valor sino-europea en el sector del automovil
dista de ser una realidad.

En Estados Unidos, por el contrario, ante el incre-
mento de competencia en el mercado doméstico de
empresas extranjeras, los principales productores lo-
cales (General Motors, Ford y Daimler-Chrysler) han
adquirido un elevado grado de dependencia de pro-
veedores de la RPC con el fin de reducir sus costes
de produccion'® (Klier y Rubenstein, 2006).

En este sentido, se ha de resefiar que el es-
cenario estadounidense no parece tan improba-
ble para los paises europeos, ya que los flujos de
comercio del sector se encuentran muy condicio-
nados por las decisiones de unos pocos grandes
fabricantes. Asi, unas pocas operaciones de in-
version podrian fortalecer la presencia europea
en China, la presencia china en Europa o ambas
al mismo tiempo, lo que probablemente conduci-
ria a un modelo mas dependiente de la fragmen-
tacion internacional de la produccion.

6 Se habria producido un esquema de integracioén vertical hacia
atras, distinto al europeo o, en concreto, al aleman, donde predomi-
na un grado de integracion débil pero hacia adelante, dada la eleva-
da exportacion de componentes a China.
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VOLVO CARS - GEELY SWEDEN AB

— En 1999 la sueca Volvo Group decidi6 separarse en dos
empresas: Volvo Group, fabricante de vehiculos comercia-
les y, Volvo Cars, fabricante de automoviles.

— Posteriormente Volvo Cars fue adquirida por Ford, pero los
resultados no fueron positivos, y se produjeron varios anos
de pérdidas y despidos masivos reiterados.

— Con la llegada de la crisis Ford decidié vender Volvo Cars,
y fue la empresa china Geely Holding Group la que absor-
bi6 al fabricante sueco en octubre de 2009.

— La nueva empresa, Geely Sweden AB, ha obtenido resul-
tados financieros positivos durante los Ultimos ejercicios
(EBITDA de 9.826 millones de euros en 2013), con un vo-
lumen creciente de ventas en el mercado chino (61.146 uni-
dades en 2013).

— Laexpansion en China ha sido promovida mediante la crea-
cién de dos joint ventures en Daging y Zhangjiakou (plan-
ta de motores), y el comienzo de la produccion en la filial
de Chengdu.

Fuente: Volvo Cars (2014) y elaboracion propia.

4. Razones del éxito de las empresas
alemanas fabricantes de automéviles
en China

Tal vez cabria esperar que los turismos de bajo
precio parcialmente producidos en China represen-
taran la base de la estrategia de negocio de la in-
dustria europea, porque ello seria coherente con un
mercado integrado principalmente por consumido-
res de baja renta per capita. No obstante, el éxito
de los fabricantes germanos parece indicar que han
sido modelos mas lujosos y caros los que han en-
contrado su nicho de mercado'’.

Hay varias razones que explican el éxito ger-
mano. En primer lugar, las empresas alemanas,
no sélo las del sector del automévil, tienen una
larga trayectoria en la RPC. De hecho, muchas
de ellas han padecido severos problemas debido
a la complejidad de las relaciones con aquel pais
(Teijelo, 2009), pero han seguido insistiendo >

7 Los vehiculos exportados desde Alemania y el Reino Unido, al
igual que los de Estados Unidos y Japén, incluyen mas modelos de
lujo destinados a segmentos de poblacion con ingresos altos, mien-
tras que los vehiculos fabricados por las firmas locales suelen ser
mas baratos y estan destinados a habitantes con un menor poder ad-
quisitivo (Coffin et al., 2013). El valor de los turismos exportados por
Alemania ronda los 23 euros/kg. (alrededor de 32.000 euros un tu-
rismo de 1.400 kg.), mientras que la ratio de los vehiculos importa-
dos apenas alcanza los 6-7 euros/kg.
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Ventas totales

(unidades)
AU .t 1.751.007
BMW ..o 1.969.380
Mercedes-Benz coches..... 1.565.600
Mercedes-Benz furgonetas .. 270.144
Volkswagen — turismos™ .............ccc.c.... 8.957.975
Volkswagen — vehiculos comerciales* 772.705
Grupo PSA ... 2.818.000
Renault ...... 2.628.208
FIAT SPa™™ ...ttt 4.409.500

* Envios. ** Cargamento de turismos, vehiculos comerciales y camiones.
Fuente: Informes anuales de las empresas y elaboracion propia.

después de cada revés, han aprendido valiosas
lecciones de gestién intercultural y hoy en dia
cuentan con joint ventures exitosas en la automo-
cién, en la industria quimica y en la maquina he-
rramienta (Sohm et al., 2009).

En segundo lugar, algunas de las grandes
companfias alemanas tuvieron una mejor intuicion
sobre la relevancia de la RPC y una «estrategia
para China» mas clara. Ademas, las empresas
del automovil tuvieron el apoyo y la compania de
otros pioneros alemanes en su aventura'® y las
economias del conocimiento o de gestién asocia-
das al tamafo de la economia alemana (redes
formales e informales, recursos, etcétera) han re-
sultado sin duda muy relevantes en este éxito.

Tercero, muchas de las joint ventures creadas
en China pretenden que los fabricantes locales
aprendan de sus socios extranjeros (o que incluso
adquieran su tecnologia), y a este fin las iniciativas
con los socios alemanes se han priorizado fren-
te a otras opciones europeas dada la imagen de
«tecnologia avanzada» de los productos germa-
nos en la RPC™. Inicialmente sélo unas pocas
empresas multinacionales recibieron permiso pa-
ra invertir en casos especiales (Chen, 2003) v,
ademés, en determinados momentos criticos hubo

'8 Siemens fue la primera empresa extranjera en invertir en la RPC
y ya en 1995 las exportaciones de Alemania superaban la suma de
las de ltalia y Francia.

9 En 2012 los tres fabricantes europeos con mayor volumen de in-
version en 1+D eran alemanes: Volkswagen con 11.700 millones de do6-
lares, Daimler con 7.400 millones y BMW con 5.200 millones. A con-
tinuacion en el ranking se situaban PSA con 2.700 millones, Renault
con 2.500 millones y Fiat con 2.400 millones (Coffin et al., 2013).

Ventas en China

Unidades Porcentaje total
491.989 28,1
391.700 19,9
239.000 15,3

12.705 4,7
3.266.235 36,5
4.868 0,6
557.000 19,8
34.000 1,3
90.000 2,0

fabricantes estadounidenses y japoneses que no
estuvieron dispuestos a arriesgar su tecnologia,
lo que abri6 las puertas a las empresas alema-
nas? (Leng, 2004).

Y, por ultimo, la relevancia estratégica que Ale-
mania otorga a los mercados internacionales que-
da evidenciada por el caracter exportador de su
economia, y el sector del automévil representa un
claro ejemplo de este hecho. Tal y como se afirma
en el Informe Anual de 2013 de la Asociacion
Alemana de la Industria de Automocion (VDA,
2014):

«La industria de automocién alemana esta
donde quiera que estan los mercados. Esta es-
trategia ha resultado exitosa nuevamente en el ejer-
cicio pasado. Nuestros fabricantes y proveedores
estan ampliando su campo de accién global y fue-
ron capaces de beneficiarse de la creciente eco-
nomia que gira en torno a la automocion fuera de
la Europa occidental. EI mercado global de vehicu-
los crecié un 4 por 100 en 2012, hasta 68 millo-
nes de unidades. El mercado chino fue el princi-
pal responsable de ese crecimiento, junto a la
recuperacion del mercado estadounidense. Los
fabricantes alemanes se beneficiaron de esta
evolucion e incrementaron su cuota de mercado
en China al 22 por 100 y también ganaron cuota
de mercado en los Estados Unidos, por séptimo
afo consecutivo». >

20 En el caso concreto del automovil los otros dos grandes fabri-
cantes con los que los chinos tuvieron negociaciones en los setenta,
General Motors y Toyota respondieron «gracias, pero no», y asi fue
como Volkswagen llegé a China (Posth, 2006).
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5. Conclusiones

Entre los grandes cambios que vive la indus-
tria del automévil algunos son comunes a los de
la economia global y se encuentran relacionados
con la irrupcion de las grandes economias emer-
gentes. Otros rasgos, por el contrario, son carac-
teristicos de este sector: una gran concentracion
de poder en unos pocos fabricantes, un proceso
de regionalizacion que acompana al de globaliza-
cién y un débil grado de estandarizacion de los
productos fabricados.

La tendencia a la regionalizacion implica que
los coches son ensamblados alli donde son pro-
ducidos. Este factor condiciona el futuro de las fa-
bricas situadas en los paises de la Europa occi-
dental dada la madurez de estos mercados
(elevados niveles de motorizacion y crisis econoé-
mica), y el contraste con el rapido crecimiento de
enormes mercados como el de China e India.

Italia, Francia y Espafia han sufrido una reduc-
cion en los niveles de produccién y empleo du-
rante la Ultima década. Por el contrario, los resul-
tados obtenidos en Alemania y, en menor medida,
en Reino Unido, han sido significativamente mas
positivos. Se ha demostrado que el mayor volu-
men de exportaciones a los paises emergentes
y, en particular, al mercado chino, es uno de los
motivos de la fortaleza de la industria germana.

Por el momento las firmas alemanas han des-
cartado el modelo de regionalizacion imperante y
no han trasladado su produccién a la RPC; al con-
trario, han optado por exportar un numero relati-
vamente elevado de vehiculos terminados (y tam-
bién de piezas y componentes), lo que parece
haber sido clave para salvar el descenso regis-
trado en las ventas de mercados mas maduros.
Asi, en 2013 las exportaciones de Alemania re-
presentaron algo més del 60 por 100 del total de
las ventas de la UE-27 en China.

La penetracién en un mercado como el chino
constituye un reto y una potencial solucién para
mitigar el impacto de los posibles problemas de
sobrecapacidad existentes en Europa, pero podria
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no ser suficiente. Todas las empresas del sector,
también las alemanas, estdn ampliando su capa-
cidad de produccién en la RPC, y no parece cla-
ro que un modelo de produccién en el que los ve-
hiculos y/o sus componentes primero son
fabricados en Alemania y posteriormente son ex-
portados continte siendo valido en el futuro.

Las empresas italianas y francesas han opta-
do por satisfacer la demanda china principalmen-
te a través de joint-ventures con socios locales, y
el contenido europeo en la fabricacién de esos
modelos es bastante reducido. Mas aln, tal y co-
mo apunta la experiencia de los Estados Unidos,
conviene vigilar el potencial impacto de un cre-
ciente volumen de importaciones de bajo coste
procedente de China.
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ANEXO
. TABLAA.1 . .
SECTOR DEL AUTOMOVIL. CLASIFICACION SEGUN CODIGOS CUCI
Cédigo CUCI
781 Automoviles y otros vehic. automot. disefiados para el transporte de personas
782 Vehic. automot. para transporte de mercancias y vehic. automot. para usos especiales

783 Vehic. automot. de carretera, n.e.p.

784 Partes, piezas y accesorios de los automot. de los grupos 722, 781, 782 y 783

Motores de combustién interna, de émbolo, para la propulsion de los vehiculos del capitulo 78, del grupo 722 y de los rubros 744.14,

7132 74415y 891.11

7783 Equipo eléctrico, n.e.p., para motores de combustion interna y vehic. y partes y piezas

Fuente: OMC. Estadisticas Internacionales de Comercio, 2013.

TABLA A.2
VENTAS DE TURISMOS EN CHINA SEGUN MARCA Y FABRICANTE (2013)

Ranking Marca Vzl;:aas* Ranking Fabricante Entzr:1g;s**
1 Volkswagen 2.395.696 1 Shanghai GM 1.542.559
2 Hyundai 1.030.808 2 Shanghai Volkswagen 1.525.008
3 Toyota 857.749 3 FAW Volkswagen 1.513.618
4 Nissan 843.063 4 Beijing Hyundai 1.030.808
5 Buick 807.700 5 Dongfeng Nissan 926.229
6 Honda 729.568 6 Chang’an Ford 682.686
7 Chevrolet 714.743 7 Great Wall 627.436
8 Ford 678.951 8 FAW Toyota 554.661
9 Kia 546.766 9 Dongfeng PSA (DPCA) 552.073

10 BYD 506.189 10 Geely 549.393
11 Changan 500.500 11 SAIC-GM-Wuling (SGMW) 548.984
12 Wuling 448.484 12 Dongfeng Yueda Kia 546.766
13 Chery 437.044 13 BYD 506.189
14 Audi 411.730 14 Chang’an 500.500
15 Great Wall 347.672 15 Chery 443.944
16 Citroen 280.001 16 GAC Honda 434.828
17 Great Wall Haval 279.764 17 Dongfeng Honda 321.216
18 Peugeot 272.072 18 GAC Toyota 303.088
19 Skoda 231.200 19 SAIC 230.020
20 Suzuki 229.535 20 BMW Brilliance 207.327

* Las ventas no incluyen las importaciones (vehiculos fabricados en China).

** Las cifras incluyen solo turismos de 2 y 3 puertas, monovolimenes y deportivos utilitarios. No se incluyen pickups, ni furgonetas y otros vehiculos
comerciales.

Fuente: China Association of Automobile Manufacturers.
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ANEXO (continuacion)

TABLA A3
RANKING MUNDIAL DE EMPRESAS PRODUCTORAS DE VEHICULOS (2012)

Ranking Empresa Pais Unidades Porcentaje
1 Toyota Japon 10.104.424 12,0
2 General Motors Estados Unidos 9.285.425 11,0
3 Volkswagen Alemania 9.254.742 11,0
4 Hyundai Corea del Sur 7.126.413 8,5
5 Ford Estados Unidos 5.595.483 6,7
6 Nissan Japon 4.889.379 5,8
7 Honda Japon 4.110.857 4,9
8 PSA Francia-China 2.911.764 3,5
9 Suzuki Japon 2.893.602 3,4

10 Renault Francia-China 2.676.226 3,2
11 Chrysler Estados Unidos 2.371.427 2,8
12 Daimler AG Alemania 2.195.152 2,6
13 Fiat ltalia 2.127.295 2,5
14 BMW Alemania 2.065.477 2,5
15 SAIC China 1.783.548 2,1
16 Tata India 1.241.239 1,5
17 Mazda Japon 1.189.283 1,4
18 Dongfeng motor China 1.137.950 1,4
19 Mitsubishi Japon 1.109.731 1,3
20 Changan China 1.063.721 1,3

Fuente: OICA y calculos propios.
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