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1. Per que els canvis en els patrons de consum tenen
efectes en la geografia economica?

Es senzill comprendre que la distribucié comercial és una activitat amb una
distribucié geografica molt més extensa i diversa que no pas en el cas de les
activitats de produccio: gairebé a tot arreu es pot consumir de tot, mentre que
a cada lloc no es produeix de tot.

Les economies d'escala existents en el comerg i la distribucié també han
afavorit la presencia de grans empreses transnacionals de la distribucio.
Moltes d'aquestes empreses operen a molts paisos i, per tant, els mercats
internacionals representen una part molt considerable del seu negoci.

A banda dels efectes de la dimensi6, bona part de 'éxit d'aquests grans grups
prové de la seva capacitat per a coneixer les decisions de consum preferent de
les families i influir-hi. En el moén de la globalitzacio, el consum és un procés
complex d'interaccié entre consumidors i productors, de manera que molts
espais de consum -les botigues, els supermercats o els centres comercials, en-
tre d'altres— estan configurats per les caracteristiques economiques, socials i
culturals de I'entorn.

A causa de la manera que tenim de consumir serveis i productes, trobarem ac-
tivitats de distribucié comercial arreu del mén, pero la naturalesa del consum
varia geograficament, fins i tot en els casos en qué es consumeix exactament
el mateix tipus de bé —probablement, no representa el mateix consumir una
Coca-Cola o adquirir una Wii a Houston que a Moscu, a Nairobi o a Jakarta- a
causa sobretot de les seves diferents dimensions socioculturals. Justament, la
nova geografia economica ens ensenya que els factors socials, culturals i ins-
titucionals s6n essencials per a comprendre el funcionament de 1'economia.

Des d'aquesta perspectiva, els consumidors no sén actors sobirans que actuen
racionalment a 1'hora de prendre les decisions de consum en base als preus
dels productes. Ben al contrari, probablement el consum més aviat és el resul-
tat dels canvis que el progrés tecnologic ha anat induint en els processos de
produccié.

Les persones, per0, anem construint la nostra propia identitat a partir de
les nostres practiques de consum. Conscientment adquirim certs béns i els

utilitzem de manera que tractem activament de construir una identitat que
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ens diferencii dels altres o bé ens identifiqui amb un col-lectiu determinant.
No vivim ni tampoc consumim ailladament sin6 que ho fem en el context de
les forces socials i les tendeéncies de la nostra societat.

Per tant, hi ha una interaccié entre consumidors i empreses que actua en les
dues direccions. D'una banda, obviament les decisions de consum estan influ-
ides per les empreses i els productes que ofereixen, pero les decisions de con-
sum s6n cada cop més selectives i conscients, de manera que el client esdevé

cada cop més una font potent d'innovacio i canvi per a les empreses.

El patr6 dominant de consum en la societat del coneixement ja no es caracte-
ritza per una produccio a gran escala i un consum massiu d'una gamma limi-
tada de productes estandarditzats en que 1'atractiu principal residia en el preu
més baix possible del bé.

Caracteristiques dels models de consum

Consum en la societat industrial Consum en la societat del coneixement

Consum massiu i col-lectiu Segmentacié del mercat

Familiaritat amb la demanda dels consumi- | Més volatilitat de les preferéncies del consumidor
dors

Productes i serveis homogeneitzats Productes i serveis molt diferenciats

Produccié estandarditzada a gran escala Preferéncia per la produccié a mida i a petita es-
cala

Preus baixos Altres consideracions de compra a més del preu
(qualitat, disseny, etc.)

Productes estables i amb llarga vida Venda rapida de productes nous amb cicle de vi-
da curt

Gran quantitat de consumidors o usuaris Mudiltiples vetes de mercat petites

Consum funcional Consum menys funcional i més estetic
Creixement dels moviments de consumidors,
consum alternatiu i eétic

Font: Adaptaci6 a partir de Coe, Kelly i Yeung

El nou i creixent patr6é de consum s'adapta als processos de produccié més fle-
xibles i es caracteritza per unes preferéncies dels consumidors que sén molt poc
estables, uns mercats que cada cop estan més segmentats i, en conseqiiéncia,
per una oferta d'una varietat amplia de productes que sovint només difereixen
en alguns dels atributs. Les empreses tracten de competir més diferenciant els
seus productes de la competeéncia que no pas buscant obtenir el cost més baix
possible, a fi de conquerir la seva veta de mercat. Per tant, un cop cobertes les
necessitats basiques, les decisions de consum en la societat del coneixement
esdevenen menys funcionals i aporten més valors simbolics i estrategics per

al consumidor.
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Aquests canvis tenen conseqiiéncies directes al territori. D'una banda, modi-
ficant la geografia de les activitats de distribucié comercial. De l'altra, modifi-
cant el disseny i 1'as dels espais de consum.

En els darrers anys s'ha observat un procés espectacular de globalitzaci6 de
la distribuci6é comercial, amb moviments constants de fusions i adquisicions,
una expansio internacional rapida i la construccié de xarxes impressionants
de centres de distribucio6 globals a escala global que estan modificant la confi-
guraci6 de moltes ciutats arreu del mon.

Per exemple, s'ha passat de la utilitzaci6 tradicional del centre de les ciutats
com a espai preferent de consum i distribucié de mercaderies a canvis pro-
funds en les estrategies de planificacié urbana que han incentivat la construc-
ci6 de nous espais comercials a les zones suburbials de moltes de les ciutats
principals dels continents nord-america i europeu. L'impacte d'aquests can-
vis en l'entorn urba, en la mobilitat de les persones i en l'aparicié de nous
espais residencials ha estat molt intens. De fet, algunes ciutats han patit un
procés d'abandonament tan excessiu de les activitats economiques en el seu
centre historic que les politiques urbanes locals han tractat, en els darrers anys,
d'invertir en aquesta tendéncia a la descentralitzacid, en un intent de regene-
rar i revitalitzar els districtes comercials més tradicionals. Una via indirecta per
a revertir el procés son les politiques que tracten d'atraure el talent de profes-

sionals joves i d'alta qualificaci6 com a nous residents dels centres historics.

A més, en les economies en desenvolupament, és habitual la conviveéncia en-
tre espais formals i il-legals de consum. En aquests paisos, la forta migracio
procedent de les zones rurals estimula les activitats comercials no regulades,
sovint a les voreres dels carrers perd de vegades també en espais improvisats
dins dels mercats. Sovint aquestes activitats de distribuci6 estan estretament
connectades amb activitats locals de produccié manufacturera a petita escala.
Curiosament, la seva concentraci6 als centres de les ciutats sovint obliga a les
autoritats a habilitar espais menys centralitzats dins les grans ciutats de les

economies en desenvolupament per al comer¢ informal.

Aixi doncs, la geografia de la distribuci6é comercial es modifica constantment:

¢ Enel cas del comerc regulat, aquests canvis recullen tant el creixement en
la dimensio i el poder dels distribuidors com els nous patrons de consum
d'una part cada cop més gran de la poblacio. L'impacte d'aquests canvis
en la geografia local dependra de les condicions de regulacio i planificacio
urbana de cada lloc.

e Pero també hi ha un ventall ampli d'activitats de distribuci6 informal,
que donen resposta a alguna veta de mercat desatesa o bé, per pura neces-
sitat economica, soén 1'esséncia de 1'economia urbana a moltes ciutats del

tercer mon.

Globalitzacié de la
distribucié comercial

Per a inferir la poténcia
d'aquest procés, només cal ob-
servar a quants paisos estan
presents empreses emblemati-
ques del sector com lkea, Wal-
Mart, Carrefour o El Corte In-
glés, per exemple, i coneixer
quin percentatge de la seva
facturacié té lloc en mercats
d'exportaci6.
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Aixi, els espais de consum estan variant de manera permanent i donen lloc
a l'aparicié de nous centres de consum i a la tensié entre 1s privat i pablic
d'aquests espais. En general, podriem identificar quatre grans grups d'espais
comercials moderns: els carrers, les botigues i supermercats, els grans centres
comercials i els parcs tematics.

El carrer ha estat, per definicid, el lloc central de la vida publica i, per tant,
també de la venda de les mercaderies al llarg de la historia de la humanitat, ja

que el comerg era percebut com una activitat essencialment urbana.

De fet, avui en dia podem veure com, a les ciutats principals del mon, les ar-
teries comercials encara se situen en alguns dels carrers principals de la ciutat,
tot i l'encariment considerable del cost de situar-se en aquestes zones i la gran
descentralitzacio observada en les activitats de distribucié comercial.

Sovint, la transcendeéncia d'aquests carrers principals va més enlla de les em-
preses de distribucid que s'hi estableixen i esdevenen simbols d'activitat de
consum reconeguts internacionalment, de manera que les empreses tracten
de millorar la seva reputacié comercial establint-se en aquestes arteries urba-

nes centrals.

Passa el mateix amb la tendéncia a agrupar restaurants o alguns tipus concrets
de comercos en algunes zones o carrers de les ciutats, per a aprofitar les econo-
mies d'aglomeraci6 perd també, evidentment, per a promoure la seva imatge
i aprofitar l'atractiu del lloc.

D'aquesta manera, son els mateixos carrers els que desenvolupen una marca
que és reconeguda exteriorment, i beneficien aixi les activitats comercials que
s'hi estableixen.

Evidentment, les botigues continuen essent un espai de consum essencial.
Amb el pas del temps han canviat el disseny i sovint la localitzacié preferent.
D'una banda, han desenvolupat usos del seu espai que promouen el consum
i una sensaci6 de satisfacci6. De l'altra, es van desplacant cap a zones menys
obvies, per tal d'evitar 1'alt cost de les localitzacions més centrals a la ciutat o

la competencia directa dels grans centres comercials.

La construcci6 de grans centres comercials és un dels canvis més paradigmatics
en les estrategies de distribucié comercial. Sovint sén instal-lacions de propi-
etat privada i objecte de molts controls i regulacions dissenyades i orientades

al consum d'una amplia varietat de béns i serveis que s6n complementaris.

La seva construcci6, tant al centre de les grans ciutats (ocupant els espais aban-
donats per les antigues fabriques industrials o les grans companyies exporta-
dores o financeres) com també als suburbis (aprofitant el desplacament crei-

xent de joves professionals cap a zones residencials amb més disponibilitat

Exemples

El passeig de Gracia i
I'avinguda Diagonal a Barcelo-
na, Oxford i Regent St. a Lon-
dres, els Camps Elisis i els bule-
vards a Paris, els carrers entre
les places de Comercio i Rossio
a Lisboa, les galeries Vittorio
Emmanuelle de Mila, o la Cin-
quena Avinguda a Nova York.

Exemples

Els outlets dels dissenyadors de
moda als carrers Bond i Slo-
ane a Londres; el Quadrila-
tero della Moda a Mila, que
agrupa els carrers Montena-
poleone, Borgospesso Spiga i
Sant'Andrea; el Gourmet Ghet-
to de Berkeley; el North Bay o
el barri xinés a Sant Francisco;
el Cannery Row a Monterrey,
o el barri llati i el districte de
Sant Germain a Paris.

Sensacio de satisfaccio

La semblanca en el disseny in-
tern dels establiments de Star-
bucks arreu del mén sovint
evoca l'experiéncia d'estar lo-
calitzat a una ciutat diferent.

Grans centres comercials

Alguns dels centres comerci-
als més grans del mén sén a
ciutats asiatiques o d'Oceania,
com el Mantri Square a Banga-
lore, el Cevahir Mall a Istanbul,
el Berjaya Times Square a Ku-
ala Lumpur, el Golden Resour-
ces Mall a Pequin o el Chads-
tone Shopping Center a Mel-
bourne.
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d'espai i entorns més agradables), va acompanyada d'una estratégia acurada
en diferents dimensions: arquitectonica, de disseny i de continguts que sovint
també evoca altres eépoques i llocs.

La programaci6 d'esdeveniments culturals i d'oci i entreteniment a l'interior i
la provisi6 d'un conjunt ampli de serveis complementaris a la compra faciliten
el consum en un entorn privat que té I'aparenca d'espai public. La seva proli-
feraci6 té un impacte directe en els fluxos de mobilitat urbana i interubana i
uns requeriments especifics en infraestructures de transport, i arriba a afectar

les estrategies de planificaci6 urbana de les grans metropolis del moén.

Finalment, un cas diferent és la construcci6 creixent de parcs tematics. En
aquest cas el que s'ofereix sovint és el consum estructurat d'una experiéncia
concreta. Els visitants no paguen per consumir un servei concret sin6 per ser

admesos a tot el complex.

En aquests casos, el consumidor paga l'experiencia de gaudir de tot l'entorn
construit, que generalment posa un émfasi particular en la seva arquitectura i
el seu simbolisme. En aquests casos, 1'espai esta molt regulat i configurat per a
usos molt concrets. Sovint l'entreteniment és interactiu i indueix a experien-
cies multisensorials en un entorn que es percep com a amigable i molt segur
i on es combinen els estimuls de I'entorn amb els espectacles en directe i les

innovacions tecnologiques més avancades.

En general, tots aquests nous espais de consum tracten de modificar 1'entorn
fisic per a estimular el consum. El predomini de parcs tematics i grans centres
comercials en els darrers anys és 'evidencia dels canvis en les formes i en els
llocs de consum d'una part molt significativa de la poblacio.

Serveis complementaris

Com per exemple els cafes i
restaurants, els cinemes o els
parcs infantils, entre d'altres.

Parcs tematics

Possiblement, el cas més ex-
trem i paradigmatic d'espai de
consum sigui la ciutat de Las
Vegas, fundada enmig d'una
zona desertica de |'estat de
Nevada, als Estats Units. Ca-
da any la ciutat atrau un nom-
bre de turistes que és superior
en més de vint cops a la pobla-
cié local. Es una de les mostres
més evidents de com les atrac-
cions sén dissenyades com una
estratégia per a induir els visi-
tants a gastar els diners.

Exemples

En aquest ambit podriem in-
cloure instal-lacions tan diver-
ses com Universal Studios, Dis-
neyworld, Disneyland Parfs,
Port Aventura o el Sea World
de San Diego, entre moltes al-
tres.
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2. Influeixen les diferéncies culturals en les practiques
empresarials?

En 1'época de la globalitzaci6 molts analistes anunciaven també la mort de
la distancia perque les empreses desenvolupen estrategies globals, que farien
irrellevants les localitzacions de les empreses filials o quin és el pais on se situa

l'empresa matriu.

La realitat pero ens ofereix evidéncies que van en la direcci6é oposada. Aixi, la
mateixa empresa es comporta de manera molt diferent en funcié de la loca-
litzacio, i sovint du a terme practiques empresarials que sén diferents a cada
pais o regio.

Hi ha diferents motius que justifiquen aquesta divergencia de comportaments
al territori. Una primera diferéncia que podem observar en les empreses d'un
mateix sector és que sovint les seves practiques difereixen en funcié de la cul-

tura de negocis predominant al pais d'origen de cada companyia.

Es a dir, no hi ha un comportament genéric i compartit entre totes les empre-
ses d'un mateix sector que operen en els mercats globals, ja que els processos
economics estan fortament configurats pels aspectes socials i culturals. Tot i
que no ho sembli, en realitat no hi ha una convergencia global en les practi-
ques empresarials.

Activitat

Analitzeu si les empreses d'automoci6 coreanes o japoneses i les alemanyes, franceses o
nord-americanes tenen les mateixes estratégies laborals, comercials i de relacié amb els
proveidors.

Paisos diferents acostumen a tenir cultures de negocis i maneres de fer ja ins-
titucionalitzades, que son diferents i que estan molt arrelades en les cultures
nacionals perqueé s'han construit al llarg del temps. Aquestes diferéncies cultu-
rals afecten tant les formes de propietat i govern corporatiu com les practiques
de gestio, les relacions laborals i les formes de treball.

Un segon element de diferenciaci6 esta relacionat amb les diferéncies culturals
que hi ha fins i tot a l'interior del mateix pais. Les practiques i habits de treball
de moltes de les economies del mén mostren fortes divergencies regionals, tot
i no existir fronteres politiques o econdmiques entre elles.

Activitat

Analitzeu les diferéncies entre els habits de treball de dues regions d'una economia eu-
ropea.
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En aquest cas, generalment son factors culturals i socials els que determinen
aquestes diferencies de comportament. Les institucions, estructures i processos
socials actuen de manera distinta i condicionen la capacitat d'una regi6 per a

ser més innovadora i productiva.

MEn angles, learning regions.
Es coneixen amb el nom de regions d'aprenentatge' els territoris que te-

nen més exit a I'hora d'assemblar innovaci6 i producci6. En general,
els elements institucionals que afavoreixen aquest comportament més
proactiu al canvi estan relacionats amb la presencia d'institucions dina-
miques, flexibles, una forta activitat innovadora, un entorn de confian-
ca ila capacitat de transmetre i absorbir coneixement.

Moltes regions disposen d'una infraestructura institucional favorable, confi-
gurada per universitats i centres de recerca, centres de formacié professional,
associacions empresarials, cambres de comer¢ o agéncies de desenvolupament
local, entre d'altres. De l'encert en la seva actuacid, perd, dependra que es
desenvolupi un conjunt de practiques economiques, una cultura empresarial,

i activitats innovadores i emprenedores.

De fet, tot i que l'estructura productiva de dues regions d'un mateix pais si-
gui forca similar, poden emergir cultures i maneres de fer que sén molt dife-
rents i que incideixen directament en el rendiment innovador i el potencial de
desenvolupament de cada territori. Des d'aquesta perspectiva, el cas d'estudi
més paradigmatic probablement ha estat la comparaci6 entre dues zones di-
namiques dels Estats Units. D'una banda, 'anomenat Silicon Valley, a la costa
oest, al sud de la badia de San Francisco, i la coneguda com a Ruta 128, a l'est

del pais i que envolta el complex Boston-Cambridge.

Dos models diferents d'interaccié: Silicon Valley i la Ruta 128

En la década dels anys noranta un ampli grup d'activitats molt intensives en coneixement
van emergir amb forca a la regié de California mentre que, en canvi, van mostrar un
comportament menys favorable a la zona de Massachusetts, tot i disposar aparentment
d'infraestructures institucionals i tecnologiques molt similars. Anne Lee Saxenian justi-
fica aquest comportament diferent en la capacitat de Silicon Valley per a desenvolupar
un sistema industrial descentralitzat i cooperatiu en contrast amb la preséncia de grans
empreses independents a la Ruta 128.

La conclusi6é va ser que, en realitat, les dues regions del mateix pais tenien diferents
cultures: més relacions cooperatives entre empreses, en un cas, i més confianca en la
integracié vertical entre empreses, en l'altre. A causa d'una estructura empresarial més
fragmentada, la predisposici6 a canviar de feina o a iniciar un nou negoci era més elevada
a Silicon Valley que no pas a l'altra regi6é on la cultura predominant se centrava en la
presencia de grans empreses i en 'objectiu de molts cientifics de poder desenvolupar la
carrera professional en aquestes.
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Silicon Valley

El resultat va ser una interaccié cooperativa freqiient entre les empreses i institucions
situades a Silicon Valley, que va donar lloc tant a aliances estrategiques com a acords
de cooperaci6 o a dinamiques d'interaccié informal. En canvi, els vincles estrategics o
cooperatius en l'altre entorn van ser menys freqiients perque la cultura de les empreses a
Massachusetts era molt menys permissiva amb el fet de compartir informaci6 i coneixe-
ment i se sustentava molt més en la defensa dels drets de propietat intel-lectual.

Aquest context més favorable a la interaccié també va estimular I'acci6 dels fons de ca-
pital de risc que, a banda de proveir de recursos financers les noves empreses, també els
transferien la seva expertesa tecnica i la seva experiéncia en gesti6. En contraposicié, el
financament de les empreses de la costa est procedia essencialment de les institucions
financeres tradicionals.

Un cop les pautes culturals d'una regié emergeixen, tendeixen a restar en el
temps com un element distintiu de la manera de treballar i fer negocis en
aquesta regio. Aixi, Silicon Valley continua essent reconegut com un exemple
d'entorn propici per a I'emprenedoria i amb xarxes molt actives de difusi6 de

coneixement.

El seu exit, com a paradigma d'entorn d'aprenentatge i d'innovaci6é que afa-
voreix sobretot les empreses més petites, ha servit d'exemple i I'ha tractat
d'emular moltes altres regions del moén, amb resultats molt desiguals. Moltes
autoritats locals han tractat de crear un Silicon Valley al seu territori. Les dife-
réncies culturals han evidenciat que no és una tasca tan senzilla com podria
semblar!

Per tant, la cultura d'un territori sorgeix a partir del conjunt de normes, re-
gles, valors, comportaments i practiques que sé6n ampliament compartides
pels agents que hi treballen. Ni es pot importar una cultura de l'exterior ni
tampoc es pot generalitzar a partir de les identitats territorials parlant d'una
cultura xinesa o italiana, per exemple. Pero alla on trobem un conjunt de prac-
tiques comunes, facilment observarem com la manera de fer de les empreses
sera diferent de la manera de fer d'altres llocs del mén. Aquesta manera de fer
afectara la gesti6 de les empreses, la seva predisposicié i tolerancia al risc, el seu
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dinamisme innovador, les seves practiques de treball o, fins i tot, les formes de
propietat. Per tant, la geografia també incideix sobre l'evoluci6 de I'economia
local per mitja de la cultura corporativa.

Evidentment, de vegades també podrem trobar diferéncies en les practiques
que duen a terme empreses que formen part d'una mateixa cultura. General-
ment, en aquests casos la cultura corporativa és molt forta i esdevé un element
distintiu de I'empresa. En aquests casos, podriem dir que hi ha subcultures
propies dins de la cultura generalment predominant.

Finalment, és important retenir que les cultures economiques dels llocs no
sOn estatiques sind que evolucionen amb el pas del temps a causa de canvis
demografics, socials o empresarials. Un fort flux migratori cap a la regio, el
rejoveniment del mercat laboral, I'arribada de noves empreses amb diferents
formes de lideratge i gestid, un canvi tecnologic que afecta la industria local
dominant o I'impacte d'una crisi economica severa, per exemple, poden alterar
sensiblement les maneres tradicionals de treballar i fer negocis d'una regio, ja
que I'economia local s'ha d'adaptar a les noves condicions.

Pensem en els casos de Starbuck's o
McDonalds, que fan bandera de la identitat
propia amb independéncia de la localitzacié

dels seus establiments.
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3. Existeix 1'empresa global?

La globalitzaci6 dels mercats i les finances internacionals ha fet créixer sensi-
blement el nombre d'empreses transnacionals, és a dir, amb activitats de pro-
ducci6 a paisos diferents on tenen localitzada la seu social.

Activitat

Cerqueu informacié estadistica sobre 1'evolucié recent de la inversi6 directa exterior cap
alguna regi6é o continent del mén.

Cerqueu informaci6 sobre les xifres de negoci de les empreses transnacionals principals
d'un sector industrial, d'una activitat de serveis o d'un pais determinat.

Moltes persones tenen la percepcié que totes les grans empreses transnacionals
operen arreu del mén sota una estructura molt jerarquica i un control centra-
litzat en un Unic punt del planeta. Des d'aquest quarter central d'operacions

controlarien i dirigirien facilment les seves operacions en 1'economia global.

En aquest cas, la realitat és menys glamurosa o temible del que es podria pen-

Seu Coca-Cola a Atlanta (Estats Units)

sar. Certament, el poder financer i la capacitat de negociacié de moltes de les
grans transnacionals son enormes, cosa que els permet establir-se i operar des
de llocs molt diversos de la geografia global amb les millors condicions possi-
bles. Per la seva dimensio, poden aprofitar al maxim les economies d'escala
i negociar condicions fiscals i de localitzacié molt més favorables que les em-
preses més petites i, fins i tot, que no pas les del sector productiu local. So-
vint la seva preseéncia acaba reestructurant el sistema productiu local anteri-
or, eliminant competidors reals i potencials i fomentant el desenvolupament
d'activitats que proveeixen la cadena de valor de la gran empresa. El seu poder
economic no se sustenta només en la capacitat financera sin6 també en la seva
experiencia de gestio, produccié, marqueting i distribucio i la seva expertesa
superior en 1'Gs de noves tecnologies aplicades a la producci6.

Tot i aix0, que una empresa disposi de dimensio, poder i preséncia in-
ternacional no ens ha de portar a creure que organitzar-se sobre una
base global sigui senzill. Ben al contrari, sovint l'extensi6 de la xarxa
global d'operacions en dificulta sensiblement el control per una tnica
entitat central. Dicken ens recorda que les empreses transnacionals no
solament necessiten configurar molt acuradament les seves funcions i
rols per a adaptar-se a les diferents economies i cultures locals, la seva
localitzacié a nous espais del territori sovint també requereix processos

i formes organitzatives diferents.
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Estructurar de manera eficient la cadena de valor d'una activitat econdmica
concreta és un element cabdal en el desenvolupament competitiu de les em-
preses transnacionals, ja que la cadena de producci6 és l'element essencial de
construccié de la competitivitat en I'economia global. I la seva organitzacio
no és una tasca senzilla quan les empreses operen en una amplia diversitat
de paisos que tenen caracteristiques molt diferents. Seguint Dicken, podriem
identificar dos temes clau: la configuracié i la coordinaci6 de la cadena de
produccid. A la practica, cada empresa transnacional desenvolupara la seva
manera particular de configurar i coordinar les cadenes de producci6, amb
impactes diferents sobre les economies locals i regionals on estan situades:

a) D'una banda, configurar una cadena de produccié vol dir decidir on
s'hauria d'ubicar cada activitat de la cadena de produccié generadora de va-
lor afegit. Aquesta configuracié és important en la formaci6 de les diferents
estructures espacials de les cadenes de mercaderies. Aixi, es pot decidir que la
manufactura es pot fer a un pais des del qual es pugui transportar la merca-
deria arreu del mon (seria una configuracio de cadena de producci6 altament
concentrada geograficament). O bé, alternativament, es pot decidir ubicar la
producci6 en els mercats principals a diferents regions, seguint una configu-
racié de cadena de produccié més dispersa. Per tant, la influéncia d'aquesta

decisio estrategica en la geografia economica és molt important.

b) D'altra banda, coordinar la cadena de produccid és, en la major part dels
casos, una decisio sobre el disseny organitzatiu relacionada amb el govern de
la cadena. Aixi, en funci6 de quina sigui la naturalesa de la cadena (orientada
cap al productor o al consumidor), I'empresa transnacional ha de saber resol-
dre el repte de coordinar un ventall ampli d'activitats que s'expandeixen arreu
de diferents paisos. Aixi, es pot decidir centralitzar la major part de les decisi-
ons corporatives a les oficines centrals. O bé, alternativament, es pot optar per
descentralitzar més les operacions a partir, per exemple, d'una xarxa de sub-
sidiaris regionals/nacionals que actuen com a centres de negoci autonoms i,
com a tals, responen davant de les oficines centrals. En aquesta segona opcio,
es tractaria de donar resposta a les necessitats diferents dels diversos mercats
on estan situades les empreses filials a partir d'un conjunt d'orientacions es-
trategiques i la supervisi6 financera per part de la seu central de I'empresa ma-
triu. D'aquesta manera, diferents empreses transnacionals coordinen les seves
cadenes de producci6 per mitja de diferents estrategies: des de la maxima cen-
tralitzacio fins a les operacions altament descentralitzades.

Tipus de cadenes de produccio

Una cadena de producci6 orientada cap al (o impulsada pel) productor és la que acos-
tuma a tenir barreres d'entrada molt altes perque requereix una inversié elevada en ca-
pital i tecnologia i tracta d'aprofitar les elevades economies d'escala potencials. S6n els
casos caracteristics de les empreses de l'automoci6 o l'aeronautica.

En canvi, en la cadena orientada cap al consumidor les barreres d'entrada sén molt més
baixes i el consumidor pot arribar a influir en les decisions de disseny i comercialitzacié
dels productes. Indastries com la joguina, el calgat, els productes alimentaris, les begudes
o la confecci6 de roba en sén mostres paradigmatiques.
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L'analisi dels efectes en la geografia economica de I'anomenada empresa global
encara es complica més si tenim en compte que l'empresa matriu i les seves
subsidiaries sovint no desenvolupen totes les activitats de la cadena de valor.
Es a dir, 'empresa transnacional només esta directament implicada en algunes
parts de la cadena de produccié, mentre que desenvolupa relacions contrac-
tuals amb altres empreses per atendre les altres parts de la cadena. En aquests
casos, l'empresa global esdevé una part substantiva —pero parcial- d'un sistema
d'organitzacio i de produccié més ampli.

En aquest punt, es fa necessari diferenciar entre dos tipus de transaccions que
tenen lloc al llarg de la cadena de producci6:

¢ D'una banda, les transaccions o activitats que es fan dins dels limits orga-
nitzatius i legals de I'empresa transnacional. Per tant, es tracta de transac-
cions internes dins de I'empresa i estan subjectes al sistema intern de go-

vern de l'empresa transnacional.

e De l'altra, relacions que hi ha entre empreses independents. En aquest cas,
parlem de transaccions externes entre diferents organitzacions, algunes
de les quals, al seu torn, també poden ser multinacionals. Aquest tipus de
transaccié en general pot estar subjecte a les pressions de la competencia
en preus o en qualitat que van més enlla del control de 1'empresa trans-

nacional.

Aixi doncs, hi ha multiples formes d'organitzacié de la cadena de producci6
d'un determinat bé o servei. El fet que el seu productor sigui una gran empresa
transnacional no ens ha de fer pensar que l'impacte economic principal es
generi necessariament al lloc on estan instal-lades les oficines centrals.

Generalment, una gran empresa transnacional que opera en el mercat global
ha de saber coordinar eficagment les cadenes de produccié d'un ventall ampli
de productes diferents i disposa de diferents maneres de fer-ho. La complexitat
creixent de les funcions corporatives sobre una base global i de la gesti6 de
les diferents especificitats dels mercats locals, en un context de mercats molt
canviants fa que 'empresa transnacional sigui propensa a operar en xarxes per
a gestionar tant les complexes relacions internes (en el grup) com les externes

(amb altres empreses).

D'aquesta manera, és ttil entendre les empreses transnacionals com un
sistema de xarxes de produccid internes i externes, que pot presentar

formes d'organitzacié molt variades.

Pel que fa a l'organitzacio de les xarxes de relacions internes en les empreses,
sovint es modifiquen per a adaptar-se a les diferents estratégies corporatives
que s'impulsin. Les funcions de cadascun dels nodes d'aquestes xarxes es de-
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terminen habitualment a partir d'una combinaci6 de factors tecnologics, re-
cursos humans i factors locacionals especifics, ja que les diferents activitats
de les empreses transnacionals sovint requereixen diferents recursos i tenen
necessitats de localitzaci6 diferents. Sovint el resultat és el sorgiment d'una
organitzacio espacial complexa de l'empresa transnacional.

En general, podem diferenciar tres grups principals d'unitats organitzatives:

e Les oficines centrals.
e Les instal-lacions de producci6 i assemblatge.

e Els centres de recerca i desenvolupament.

Generalment, les oficines centrals esdevenen el centre principal de decisions
estrategiques de l'empresa, pel que fa a la politica financera i d'inversions i
al desenvolupament de nous mercats i productes, entre d'altres. S6n funcions
corporatives determinants en l'evolucié de 'empresa transnacional i, en con-
seqiiencia, sovint requereixen una localitzacio estrategica a les ciutats més im-
portants per a garantir un bon accés als serveis especialitzats i estratégics i al
treball qualificat que necessiten.

Pel que fa als centres de recerca i desenvolupament, també esdevenen critics
per a l'evolucié competitiva de I'empresa com a font principal de les seves in-
novacions. La localitzacié també és una decisi6 estratégica perque cal garantir
un flux continuat de nous productes i serveis i de noves tecnologies de procés.
Sovint, es mantenen al pais d'origen de l'empresa, si bé en els darrers anys
les activitats relacionades amb la investigacio i el desenvolupament de nous
productes es descentralitzen progressivament cap altres economies.

En realitat, el que passa és que hi ha diferents activitats de recerca i desenvolu-
pament que tenen diferents necessitats de localitzacid, Aixi, Dicken ens indica
que hi ha tres tipus principals d'activitats d'R+D:

e Laboratoris centrals d'R+D integrats internacionalment i que general-
ment ofereixen les tecnologies i els coneixements clau per a fer possibles
les operacions de l'empresa arreu del moén. Serien el cervell que hi ha
al darrera de les innovacions que fan millorar l'avantatge competitiu de

I'empresa.

e Laboratoris d'R+D localment integrats, que apliquen les tecnologies fo-
namentals i el coneixement desenvolupats en els laboratoris centrals per a
desenvolupar nous productes que estiguin adaptats al mercat i als reque-

riments normatius locals.

¢ Laboratoris de suport, que s'ocupen essencialment d'adaptar les tecnolo-
gies de I'empresa matriu als mercats locals (sense aportar-hi innovacions)

i de proveir els laboratoris principals de suport técnic.
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D'aquesta manera, trobarem centres d'R+D de la mateixa empresa arreu del
mon, perd cadascun desenvolupant funcions prou diferents.

Pel que fa a les diferents unitats operatives de 1'empresa, es responsabilitzen
d'un ventall ampli d'activitats, des de la producci6 al marqueting i la distribu-
cio, la gesti6é de comandes o els serveis postvenda, entre d'altres. Es tracta de
les funcions més mobils de la cadena de produccié. Peter Dicken ens indica i
representa graficament les quatre grans maneres d'organitzar aquestes opera-
cions que es poden identificar per a aprofitar les diferéncies geografiques en

els costos i la disponibilitat de recursos:

a) Produccié globalment concentrada. En cas que l'aprofitament
d'economies d'escala o la proximitat a un recurs natural siguin elements molt
determinants de la competitivitat de 1'empresa, l'activitat tendeix a concen-
trar-se en un nombre reduit de punts al territori, des dels quals exporta la seva
producci6. Sovint el control de les operacions des de les oficines centrals €s

molt estricte.

Estructura de la produccié globalment concentrada

b) Estructura de produccié en els mercats de destinaci6. Sovint hi ha casos
amb preséncia de grans obstacles o barreres d'entrada a un mercat que és im-
portant, de manera que les exportacions tenen dificultats per a accedir-hi o
bé s'exigeix que l'empresa proveidora (és el cas de molts serveis) sigui al pais.
Aquestes restriccions donen lloc a la localitzacio de filials als paisos de desti-
nacio6 de les vendes que disposen d'una autonomia més gran perque freqiient-
ment les operacions s'han d'adaptar a les preferéncies de la demanda i les es-

pecificitats de la cultura economica locals.
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En la figura seglient podrem veure com cada unitat de produccié elabora un
ventall de productes i proveeix el mercat local/nacional on esta situada. En
no existir comerc internacional, la dimensi6 de cada planta de produccié esta
limitada per la magnitud de cada mercat nacional.

Estructura de producci6 en els mercats de destinacié

c) Especialitzacié de productes per a 1'exportaci6 als mercats internacio-
nals i globals. Es la manera d'organitzar la produccio6 caracteristica de les em-
preses de moltes activitats manufactureres. Les diferents unitats son la refe-
réncia per a tota I'empresa d'un determinat producte o d'una determinada ac-
tivitat i, per tant, operen a escala internacional o, fins i tot, global.

Estructura de l'especialitzacié de productes per a I'exportacié als mercats internacionals i globals



© FUOC » PID_00160994 20

Els actors

Els centres de producci6 s'especialitzen en la fabricacié d'un nombre reduit de
productes que comercialitzen en els mercats interior i internacional, de ma-
nera que la dimensi6 de cada planta productiva és superior en poder aprofitar
millor les economies d'escala en accedir als mercats exteriors.

d) Integracio vertical transnacional. Es tracta de l'estructura organitzativa
més desenvolupada i coordinada, tot i que requereix més expertesa de gestio
i control per a garantir que les responsabilitats de producci6 estan ben especi-
ficades i coordinades al llarg de les operacions globals de I'empresa.

A

v

Estructura de la integracio vertical transnacional

En aquest cas, cada planta productiva s'encarrega d'una part especifica del pro-
cés de produccié. Els centres de produccié estan encadenats per les fronteres
nacionals, és a dir, la producci6 d'una planta és l'input de la planta responsable
del pas seglient del procés productiu.

Una altra alternativa sorgeix quan cada centre de producci6 du a terme una
operacio especifica del procés de producci6 i trasllada la seva producci6é a una
planta d'assemblatge final ubicada en un altre pais.



© FUOC » PID_00160994 21

Els actors

Trasllat de la produccié a una planta d'assemblatge final

Les maquiladores al nord de Méxic

El cas de les maquiladores al nord de Mexic, prop de la frontera amb els Estats Units, ens
ofereix una mostra d'aquests processos d'integraci6 vertical i concentraci6 de les activi-
tats més intensives en ma d'obra del procés de producci6 en localitzacions on els costos
salarials son molt inferiors.

El mateix passa en algunes zones del sud-est asiatic o 'est d'Europa, com Dongguan, a la
Xina, pel que fa a la fabricaci6 de sabates; Pinang, a Malaisia, en l'electronica de consum;
o Presov, a Eslovaquia, per a la confecci6 de roba.

Pel que fa a les relacions entre empreses, Dicken ens indica tres grans tipo-
logies:

1) En primer lloc, les activitats de subcontractacié’ internacional. En
aquests casos, es tracta d'utilitzar altres empreses perqué proveeixen d'algun
bé o servei l'empresa transnacional. Aquesta subcontractacid pot tenir caracter
comercial o productiu.

a) En el primer cas, 1'empresa principal subcontracta gran part (o la totalitat)
de la cadena de producci6 a una altra empresa situada en un altre pais. Es el
cas paradigmatic de les indastries de I'electronica de consum i la informatica.
Aquest procés ha evolucionat amb el temps fins al punt que les empreses sub-
contractades acaben tenint l'expertesa per a aprendre a desenvolupar noves
tecnologies per si mateixes, de manera que acaben modificant la seva posicié

inicial en la cadena de producci6 i s'impliquen en activitats de disseny original.

Trasllat de la produccié a una planta
d'assemblatge final

@gn angles, outsourcing.

Fabrica d'electronica a Taiwan
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b) En el cas de la subcontractacié industrial, els proveidors desenvolupen la
produccié a nom dels seus clients i amb el disseny i equipaments originals que
els son proporcionats. Aquests fabricants no participen en els serveis logistics,
de distribuci6 i financers associats a la seva produccio.

Les implicacions geografiques de la subcontractaci6 internacional sén diver-
ses, ja que poden donar lloc tant al desenvolupament de clasters especialitzats
i molt localitzats en algunes economies avancades com també a arees de pro-
ducci6 destinades a l'exportacioé en economies en desenvolupament (general-
ment, de productes intensius en treball) o a xarxes de producci6 integrades a
escala internacional. En definitiva, donen lloc a una nova divisié internacio-
nal del treball.

Exemples

El complex industrial de l'automobil i els components d'automocié induit per la loca-
litzaci6 dels fabricants japonesos de vehicles de plantes de producci6 especialitzades en
altres localitzacions del sud-est d'Asia, com Tailandia o les Filipines, o les xarxes de pro-
duccié descentralitzades de les empreses coreanes de la industria de l'electronica a la ma-
teixa regio.

2) En segon lloc, les aliances estratégiques i les aliances d'empreses’. En
aquests casos no es tracta de modificar la propietat de les empreses, que aixi
es mantenen independents, a diferéncia dels processos de fusi6 i adquisicio.

Els casos sén molt freqiients i estan presents en moltes activitats economiques i
de serveis, si bé les aliances estrategiques es desenvolupen principalment quan
les empreses afronten un entorn competitiu molt intens, canvis tecnologics
accelerats o transformacions profundes en els patrons de consum que les pre-
disposa a la cooperaci6 a explotar complementarietats, cercar recursos i com-

partir els riscos de la incertesa tecnologica o comercial.

Sovint, les empreses que formen part d'una mateixa alianca estratégica estan
associades a alguns segments del producte mentre que competeixen directa-

ment en altres.

En cas que com a resultat de l'alianca les empreses decideixin establir una nova
empresa, la forma organitzativa més habitual és la d'una alianga d'empreses.
Per tant, requereix l'aportaci6 de capital i actius per part de cada soci. Els seus
objectius principals sén compartir riscos financers, beneficiar-se de sinergies,

desenvolupar productes o accedir a nous mercats.

Nike

La multinacional de roba es-
portiva i sabates Nike produ-
eix els seus articles mitjancant
una extensa xarxa de gairebé
un miler de factories situades a
molts paisos asiatics, com Ban-
gla Desh, Malaisia, Sri Lanka, la
Xina, Indonésia, el Vietnam o
Tailandia, pero també a El Sal-
vador, el Brasil, I'Equador i Me-
xic i, fins i tot, a Turquia, Bul-
garia o Tunisia.

®En angles, joint ventures.

Exemples

Recentment, Star Alliance o
One World Alliance en el sec-
tor del transport aeri.
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Moltes economies en desenvolupament tenen regulacions sobre la inversio
directa exterior que exigeixen una participacié6 minima de capital per part de
residents al pais, cosa que promou 1'is d'aquestes formes d'acords cooperatius
entre empreses transnacionals i empreses locals.

Evidentment, aquest tipus de relaci6 entre empreses també té efectes en la ge-
ografia economica. Els 1lligams estrategics afavoreixen l'establiment de vincles
amb les economies locals, perd també afavoreixen una interconnexié major
amb I'economia global, ja que gran part de les interaccions tenen lloc entre
ciutats i centres de recerca localitzats a diferents paisos.

Ates que la major part d'aquestes aliances esta relacionada amb el desenvolu-
pament de nous productes i amb activitats generadores de valor afegit, els llocs
que acullen aquestes activitats tenen el potencial d'esdevenir més prospers i
competitius. De fet, son una de les raons que han impulsat el desenvolupa-
ment dels grans clusters de recerca i desenvolupament que hi ha a Europa i
als Estats Units.

3) Les franquicies i altres acords cooperatius. Les franquicies permeten al
propietari d'una marca comercial o de drets de propietat intel-lectual cedir-ne
I'Gs a una altra persona d'un altre pais a partir d'un conjunt d'indicacions i

condicions (no solament economiques).

Es una forma d'internacionalitzacié molt popular en el sector de serveis per-
qué moltes empreses implicades en aquestes activitats no disposen de capital
suficient per a pagar els costos d'expandir-se en molts mercats en el mateix
moment. A més, moltes d'aquestes empreses no es volen exposar als riscos de-
rivats de les diferencies en els costums i les cultures locals. D'aquesta manera,
la franquicia ofereix una alternativa d'internacionalitzacié a baix cost i risc
aprofitant la preséncia d'emprenedors locals en cada mercat on es vol accedir.

D'altra banda, les empreses transnacionals també s'impliquen en una amplia
diversitat d'acords de cooperaci6, que poden implicar la cessié d'una llicéncia
d'as de les tecnologies patentades a canvi del pagament dels royalties correspo-
nents o el fet de compartir inversions en recursos humans per a desenvolupar

programes conjunts.

Per aquestes diferents vies, les empreses transnacionals poden fer notar rapi-
dament la seva preséncia en els mercats exteriors i promoure, d'aquesta ma-
nera, el consum dels seus productes. D'aquesta manera també, els patrons de

consum, les practiques i normes culturals s’homogeneitzen arreu del moén.

En conseqiiencia, és evident que el factor geografic incideix en la configuracié
d'aquestes xarxes. I, al seu torn, les economies regionals també sén directa-
ment afectades per les decisions estrategiques de les empreses transnacionals.
El repte d'operar a escala global és d'una gran complexitat i exigeix a les em-

preses implicades que tinguin en consideraci6 les particularitats dels ambits

Exemple

Moltes empreses europees
van desenvolupar aliances
d'empreses amb empreses lo-
cals per tal d'accedir per pri-
mer cop al mercat xines. Actu-
alment, sén molt freqlients en
el sector de I'automocié que
es vol traslladar a algunes eco-
nomies africanes o del sud del
continent america.

Franquicies

La industria del menjar rapid
(fast food) és paradigmatica en
aquesta forma d'organitzacio:
Mcdonald's, Kentucky Fried
Chicken o Burger King.
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socials, culturals, politics i, evidentment, geografics dels diferents entorns on
operen. Aquest fet dona lloc a una gran diversitat de formes d'organitzaci6 de
la producci6. Aquesta varietat de sistemes d'organitzaci6 global de la produc-
ci6 fa que hi hagi llocs del mén que estan connectats perque formen part de
xarxes globals de produccié que superen ampliament l'escala nacional.

Xarxes globals de produccié

Per exemple, el que passa en la planta de producci6 de Volkswagen a Martorell (Barcelona)
també esta influit pel que passa en les plantes de Wolfsburg (Alemanya) o Bratislava
(Eslovaquia). Un canvi en les decisions estratégiques de 1'empresa d'automocio pot afectar
intensament l'esdevenir d'aquestes economies locals.

Es atil recordar els debats recurrents en els mitjans de comunicacié sobre els efectes de la
deslocalitzaci6 industrial quan la filial d'una empresa multinacional opta per traslladar-se
a una localitzacié que li ofereix avantatges competitius millors.
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4. Afecten els canvis en el mercat de treball 1la
geografia economica?

La revoluci6 tecnologica digital i els processos d'obertura de les economies a
l'exterior no solament han reduit sensiblement els costos del transport i la
comunicacié. També han posat de manifest la transcendéencia de l'aplicacio
economica del coneixement com a factor de prosperitat i han modificat la
rellevancia d'uns recursos de producci6 en detriment d'altres que tradicional-
ment esdevenien critics per a la competitivitat. Les noves tecnologies doncs
han acabat modificant els avantatges relatius dels llocs i, per tant, la capacitat
de generaci6 de riquesa de les ciutats i regions.

Aquest canvi tecnologic ha anat acompanyat d'un llarg periode d'expansio
economica generalitzada i d'un procés de transicié6 demografica encara més
generalitzat. D'una banda, els nivells de vida de la gran majoria de la poblaci6
del planeta se situen avui molt per sobre dels que hi havia a mitjan segle XX.
De l'altra, amb l'extensié de la prosperitat economica i els avencos cientifics
també han anat convergint els patrons de comportament demografic arreu

del mén.

La conseqiiencia directa d'aquests tres fets (revolucié tecnologica, mi-
llora del nivell de renda i extensi6 de l'esperanca de vida) ha estat una
major mobilitat de les persones, una preocupacié més gran per la qua-
litat de vida i un nivell més alt d'envelliment de les societats.

A mesura que augmenta el nivell de renda, les persones cobreixen més facil-
ment les seves necessitats basiques (alimentacio, vestit, etc.) i perceben les
seves necessitats i prioritats de manera diferent. En aquests casos, les perso-
nes mostren les seves preferéncies mitjancant processos de selecci6 relacionats
amb les eleccions vitals principals. I, entre elles, ara hi ha decidir a quin lloc
volen viure i treballar.

Com que, a més, els avencos medics i cientifics i la millora de les comunicaci-
ons han fet augmentar la longevitat de les persones i l'accessibilitat dels llocs,
la mobilitat ha crescut i, amb ella, s'estan produint canvis profunds en la dis-
tribuci6 geografica de la riquesa.

Eleccié del lloc on viure i
treballar

Aquest és un fet prou excep-
cional en la historia humana:
les persones tenen la possibili-
tat d'escollir on viure i no estan
obligades a fer-ho al lloc on
se'ls garanteix la supervivéncia.
Per exemple, no va ser aquest
el cas de la urbanitzacié que va
seguir a la Revolucié Industri-
al. La gent va anar a viure a les
ciutats perque era alla on po-
dia trobar feina.
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Justament, aquesta és una de les conseqiiencies principals de la transici6 cap
a una societat del coneixement: els llocs creixen senzillament perque hi ha
més gent que hi vol viure i no perque hi estigui obligada per a guanyar-se
la vida. L'elecci6 de lloc de residencia ja no esta motivada exclusivament per
consideracions economiques.

La millora en la qualitat i I'esperanca de vida de les persones també esta
modificant les preferéncies de consum, de manera que es desvincula
l'eleccié del lloc de residéncia de 1'obtencié de rendes. Ara, a banda de
la carrera professional, son consideracions de caracter més personal les
que compten a l'hora de decidir el lloc on es viu.

Algunes persones, amb nivells de renda mitjans i elevats, cerquen alguna cosa
més en l'eleccid de la residéncia. Unes busquen tranquil-litat, altres la bellesa

d'un entorn natural i, altres, més confort, per exemple.

Richard Florida va identificar amb el concepte de classe creativa el conjunt de
joves professionals amb educacio6 superior i que déna un gran valor a l'entorn
(fisic, cultural, relacional) on volen fer la carrera professional. Es a dir, perso-
nes amb gran talent creatiu i molt productives que s6n molt amatents a la
qualitat de I'entorn on volen residir. En els darrers anys, moltes ciutats nord-
americanes competeixen per atraure aquest tipus de professionals.

Evidentment, la millora del transport i les comunicacions han ampliat el
ventall de possibles eleccions, perd esdevenir un focus d'atraccié d'aquest
col-lectiu no és tan senzill. D'una banda, perque la distancia continua tenint
un rol important. Aquests professionals volen ser a prop dels béns i serveis
que preferentment volen consumir. De 1'altra, perqué no tots els llocs sén fa-
cilment intercanviables i aquest col-lectiu cerca alguns atributs de la localitza-

ci6 que sovint son especifics d'entorns molt concrets.

A més, cadascun esta cercant atributs diferents de manera que no existeix un
entorn ideal. Alguns cercaran els entorns dinamics i bohemis de la vida a les
grans ciutats mentre que d'altres confiaran el seu futur a entorns de gran be-
llesa natural, més tranquils i bucolics, com les ciutats universitaries, que no
sOn tan denses com les grans ciutats.

Indubtablement, les grans ciutats s6n les que tenen més poder d'atraccio, ja
que, en general, son els llocs on es generen més idees, on s'apliquen les inno-
vacions i on passen les coses més interessants. Aixo fa que majoritariament les

persones més qualificades prefereixin viure en una gran ciutat.

A més, obviament les grans ciutats també atrauen persones amb diferents tipus
de qualificaci6 professional perque, en elles, esperen gaudir de més oportuni-
tats de feina i de progrés o d'estils de vida més atractius. De fet, hi ha profes-
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sions que ja sén inherentment urbanes i grups de professionals (generalment
en activitats intensives de coneixement) que estan disposats a pagar un preu
més elevat per I'habitatge i el cost de vida pel fet de residir en una determinada
ciutat perque "alla és on és tothom i on passa tot".

Aixi, en general podriem pensar que les ciutats amb condicions climatiques
millors o entorns naturals més espectaculars sén les que mostraran una evolu-
ci6 més expansiva de la poblaci6é. Certament, un clima benigne, la proximitat
al mar, a un llac o riu navegable, a muntanyes que poden ser escalades i on es

pot gaudir dels esports d'hivern sén factors d'atraccié molt evidents.

De la mateixa manera, hi ha ciutats amb grans hereéncies culturals, historiques
i arquitectoniques que tenen un caracter particular que les fa summament
atractives per a aquests professionals, com també aquelles altres més innova-
dores en la planificaci6 urbana i en la gesti6 dels espais publics. Podem pensar
que les ciutats amb més kilometres de carrils bici, amb més cafés amb terrasses
exteriors, amb més galeries d'art, amb més vida al carrer, amb més oferta cul-
tural i nocturna, amb més senders per caminar o amb més qualitat estetica de
I'entorn seran més atractives. La veritat, pero, és que no sempre és aixi perque

el "caracter encantador" d'una ciutat o regi6 és essencialment subjectiu.
Hi ha dos elements importants a considerar:

1) D'una banda, que no totes les ciutats historiques s6n iguals. Hi ha ciu-
tats historiques amb heréncies que sén negatives i que donen lloc a inércies
que sé6n molt dificils de capgirar. Per exemple, la industria metal-largica, les
activitats generadores de materials per a la construccié i la mineria han deixat
entorns urbans que sén molt poc atractius visualment. Es a dir, hi ha grans
dificultats per a canviar la imatge de les velles ciutats industrials. Justament,
es fa dificil fer la transici6é d'aquestes ciutats industrials historiques cap a eco-
nomies del coneixement basades en serveis a causa de la dificultat que tenen
per a atraure joves professionals amb consciéncia mediambiental.

2) De l'altra, el rol determinant de la preséncia d'universitats a l'entorn.
Hi ha un altre tipus de ciutats que també creixen com a resultat de 1'arribada
d'aquests joves professionals. S6n les ciutats on hi ha universitats i institucions
de recerca i educaci6 superior. En aquests casos, la capacitat d'atraccié dels
joves professionals és el resultat combinat del fet que aquestes institucions sén
les seves fonts principals de feina i que les institucions cientifiques atrauen
estudiants que justament impulsen el tipus de serveis i estils de vida que fa
que la ciutat sigui cada cop més atractiva.
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Evidentment, les ciutats on es genera més capital huma i tecnologic també
son les més innovadores i les que ofereixen oportunitats de treball i negoci
més importants. Aix0 acostuma a passar sobretot a les ciutats més grans per-
que el procés s'alimenta continuadament per si sol: les societats dinamiques i
prosperes i la preséncia d'universitats de qualitat se sostenen mttuament.

Les ciutats més grans generen un nombre més alt de graduats universitaris
perque és on es concentren les institucions d'educaci6é superior. Encara que
molts graduats marxin per residir en altres llocs, les seves institucions ho com-
pensen en continuar "produint" nous llicenciats i doctors. A la practica, po-
dem afirmar que les universitats també estan subjectes, doncs, a les economies
d'aglomeraci6, ja que les grans universitats del mén acostumen a ser el resultat

de molts anys d'inversi6 en capital fisic i huma.

Per tant, quan parlem d'universitats, la dimensi6é de la ciutat també té un rol
important. Perd no tothom pot anar a les universitats més importants del méon
(pels criteris restrictius de seleccio) ni tampoc assumir facilment el cost de
viure a les ciutats que les acullen.

Exemples

Pensem en el cas de la Universitat de Berkeley, a l'altra banda de la badia de San Francisco,
de la Universitat de Harvard o el mateix MIT, a la ciutat de Cambridge, enfront de Boston.

D'altra banda, el que realment esdevé més transcendent és la qualitat de la
instituci6. En aquest sentit, la localitzacié semblaria més important que la di-
mensioé mateixa perque moltes de les millors universitats estan ubicades a ciu-
tats petites o mitjanes, si bé prop de grans metropolis.

En alguns casos, semblaria que aquestes ciutats ofereixen als professionals més
qualificats els avantatges de la dimensié amb els plaers més bucolics i hedonics
d'una ciutat més petita i facil de gestionar. De fet, molts corredors de recerca
(clasters de laboratoris, empreses d'alta tecnologia i start-ups) han emergit en

arees entre una gran metropolis i prop d'una ciutat universitaria.

Exemple

Pensem en els casos de Silicon Valley i el Corredor 128.

De fet, una ciutat universitaria no ha de ser gaire gran per a atraure els profes-
sionals i investigadors més joves si, a més d'una bona universitat, també pot
oferir alguna cosa més que sigui especial (com, per exemple, un recurs natural
o una herencia historica i cultural). En canvi, una universitat excel-lent, en
una petita ciutat i amb uns bons atributs del lloc (bohémia, liberal, amb recur-
sos naturals) pot no atraure més talent ni crear un claster de recerca perque els
seus atributs son insuficients per a compensar els desavantatges en dimensio

i localitzaci6, en estar massa allunyada d'una gran ciutat.

El Massachusetts Institute of Technology (MIT), a
Cambridge, Massachusetts.

Ciutat historica de Montpeller
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Exemples

Montpeller i Tolosa, en el primer cas, i Cornell, en el segon.

Sempre, pero, hi ha excepcions de llocs que han experimentat un fort creixe-
ment sense reunir els atributs que semblarien convenients i que, generalment,
son el resultat de l'arribada d'indastries dinamiques i, amb elles, de molts pro-
fessionals i emprenedors.

Exemples

El cas d'Oulu (Finlandia), on la localitzacié d'algunes de les instal-lacions de Nokia ha
donat lloc a una gran concentraci6 d'activitats d'alta tecnologia que reforca els efectes
d'una universitat especialitzada en enginyeria i ciéncies. Un altre exemple és el cas de
Burlington (Estats Units), on l'establiment per IBM d'una nova planta per al disseny i
produccio de xips de memoria i la proximitat a la Universitat de Vermont va atraure altres
empreses d'alta tecnologia.

Finalment, també cal tenir present que hi ha suburbis de grans ciutats o llocs
sense encant aparent que també han crescut perqué molts professionals i ho-
mes de negocis no cerquen entorns de moda, bonics o bucolics siné sobretot
la disponibilitat d'espai a millor preu. Aixo ha donat lloc, arreu del mén, a
I'expansi6 de moltes arees metropolitanes que no sén artistiques ni paradig-
mes del disseny, no tenen centres urbans gaire actius ni estils de vida bohemis.
Es a dir, els gustos difereixen i canvien entre les persones. En qualsevol cas,
si no s'ofereix una bona feina i un bon sou i si no hi ha oportunitats de ne-
goci, la major part dels professionals més qualificats no es desplacaran a una
ciutat concreta per molt ben planificada que estigui o bonic que sigui 'entorn
natural. Es a dir, el vincle entre la feina i la migraci6 de joves professionals
és, malgrat tot, important. Sovint, tot i que les seves ocupacions es puguin
beneficiar de formes de treball més flexibles gracies a 1as de les tecnologies
digitals de comunicacio, el radi de desplacament de la residéncia d'aquestes
persones resta sempre dins del marge que els permet accedir al lloc central de

treball en un maxim de dues hores.
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5. Afecta l'envelliment de la poblacio a la geografia
economica?

Un dels elements més caracteristics de la societat del coneixement és la mobi-
litat de la poblacié que ja no esta activa en el mercat de treball. La poblacié
jubilada (o prejubilada) és la que creix més rapidament als paisos més rics. Evi-
dentment, no totes les persones d'aquest col-lectiu s6bn prou independents en
recursos economics o estan en disposicio fisica d'escollir lliurement on volen
viure, pero els que ho poden fer tenen un efecte directe sobre I'economia de
la regi6 que els rep, ja que amplien la base de consum de la comunitat local
de destinacio.

Només cal pensar en l'impacte que té la seva arribada en alguns productes com
els aliments o, sobretot, en alguns serveis com la sanitat, la cultura i l'oci o,
evidentment, els immobiliaris. D'aquesta manera, en els darrers anys també
estem assistint a una competéncia entre alguns llocs a 1'hora d'atraure treba-
lladors en edat de jubilacié o molt propers a aquesta perque s'hi desplacin a

viure o hi estableixin una segona residéncia.

Van emergint, doncs, unes economies vinculades a la residencia permanent o
estacional d'aquestes persones, que gasten les seves pensions i subsidis o les
rendes dels estalvis en aquestes localitzacions, fins al punt que poden arribar
a esdevenir el gruix de la base economica local.

Hi ha petites ciutats que es beneficien de la preséncia de professionals amb
qualificaci6, molta experiencia laboral i un salari elevat que decideixen reti-
rar-se (totalment o parcialment) a un lloc diferent d'on han obtingut (o encara
obtenen) el salari. Justament, la revoluci6 tecnologica ha estimulat 1'expansi6
d'aquesta mobilitat. D'una banda, perqué les tecnologies digitals faciliten la
interaccio a distancia amb el lloc de treball habitual i, amb ella, I'emergencia
de formes de treball més flexibles. D'una altra, perqué els avencos en els mit-

jans de transport faciliten el commuting®, de manera que els que encara estan
actius es poden desplacar amb facilitat.

Evidentment, les zones receptores s'han de preparar per a proveir-se atributs
i serveis que facin atractiva la localitzacié d'aquest col-lectiu. De fet, no ens
hauria de sorprendre que els llocs amb més potencial d'atraccié per als jubi-
lats sovint també ho siguin per als joves professionals, perque tots dos grups
busquen un consum hedonic similar, és a dir, cerquen la bellesa dels recursos
naturals, un clima benigne i una qualitat de vida millor. De fet, probablement,
alguns professionals ja pensen en la seva futura jubilacié (o prejubilacié) quan

canvien el seu lloc de residéncia.

Exemple

Al llarg de la historia de la hu-
manitat, ha estat un tret comd
de moltes civilitzacions despla-
car-se a una altra localitat quan
s'abandonava I'escena publica
(Roma, Grecia, Egipte, etc.)
Avui, a la costa oest dels Estats
Units, serien paradigmatics els
casos de Santa Barbara i Car-
mel a California.

La Riviera francesa

“Es a dir, la mobilitat obligada per
raons d'estudis o feina.
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Perd no tots els llocs tenen la mateixa capacitat per a atraure aquestes persones
i capturar-ne les rendes. Fins i tot els llocs més ben planificats i amb millor
oferta de serveis publics i culturals fracassen a I'hora d'atraure aquest tipus de
poblacio.

A la practica, hi ha un lligam determinat per alguns elements que cal tenir en
compte, com la necessitat de proximitat a la familia, la disponibilitat de serveis
medics especialitzats o la possibilitat d'activitats professionals per a gent gran.

D'aquesta manera, hi ha alguns factors especifics d'atraccié d'alguns llocs en

relacié amb altres que, a priori, presentarien atributs similars:

e D'una banda, la proximitat geografica amb la residencia de la resta de la
familia (fills i nets, en particular).
e De l'altra, l'afinitat cultural i historica amb el lloc d'origen.

Tots dos fan que, en general, aquest tipus de migracio es produeixi preferent-
ment a l'interior d'un mateix pais. Els jubilats només optaran per canviar de
pais de residencia si troben ciutats o regions on se sentin segurs, on les con-
dicions politiques, economiques i socials es percebin com a estables i on no

tinguin la sensaci6 de ser considerats com a estrangers.

Per tant, moltes vegades, els jubilats que es desplacen no marxen gaire lluny.
Per que? Sobretot, per la proximitat a la familia, la qualitat de l'assisténcia
sanitaria, el desig de mantenir els contactes socials i de negocis o les ganes de
viatjar periodicament al lloc d'origen.

A més, en moltes professions, cada cop és més freqiient la jubilacié parcial.
En aquests caos, és vital continuar mantenint els lligams de negocis. Tot i que
Internet afavoreix aquesta mobilitat perqué no requereix la preséncia diaria
al lloc fisic de treball, generalment la major part del col-lectiu es desplaca a
una distancia maxima de dues hores de les grans metropolis. Es un fet comt a
molts paisos veure com, en els darrers anys, ha crescut el nombre de llocs ca-
racteritzats per esdevenir segones residencies i que han observat un increment

sensible en el preu dels habitatges.

Exemple

Escriptors, redactors i
col-laboradors de mitjans de
comunicacié, professionals de
la consultoria, professionals de
I'educacid, traductors, etc.
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6. Es poden analitzar les activitats turistiques des de
la perspectiva de 1'economia regional?

Probablement, una de les expressions més evidents dels canvis en els patrons
de consum associats a la societat del coneixement és I'expansi6 de les activitats
turistiques.

Perque el turisme proveeixi d'una base economica solida una regio,
aquesta ha de ser capac d'atraure un flux constant de viatgers. Per tant,
son llocs que rarament estan allunyats de grans ciutats o arees urbanes.
Tot i aixo, l'atractiu d'alguns llocs concrets esta fonamentat en un atri-
but o succés unic. Per tant, en aquest cas també hauriem de parlar de
la transcendencia de la dimensio i del lloc!

Tot i que no és senzill identificar el sector turistic independentment —de fet,
no encaixa facilment en les classificacions habituals de les activitats economi-
ques- hauriem de considerar que, tal com passa amb els altres tipus de consum
de serveis, el primer que cercaran els usuaris de les activitats turistiques son

localitzacions que estiguin en posicions centrals del mercat turistic.

Si el repte €s generar un flux constant de turistes durant la major part de l'any,
cal pensar doncs que el turisme estacional no pot sostenir una economia re-
gional. Per tant, és un desavantatge, per a les regions perifériques amb climes
extrems. D'aquesta manera, les destinacions turistiques tracten de guanyar di-

mensio oferint atraccions de caracter multiestacional.

De fet, en igualtat de condicions la proximitat a un gran mercat urba incidira
positivament en una destinacié turistica en detriment d'una altra alternativa.
Es a dir, en el cas de dues destinacions turistiques similars, s'escollira la que
estigui més a prop del centre i és on s'invertira preferentment.

Exemples

Pensem en el cas de Disneyland als Estats Units i a Europa. La situaci6 del parc als Estats
Units, a la ciutat d'Anaheim, probablement esta estretament vinculada a la proximitat
amb la ciutat de Los Angeles (només vint-i-cinc milles al sud).

Per la seva part, en el cas del parc europeu, a banda del suport decisiu del govern frances,
I'eleccié de Paris en detriment d'una localitat catalana també va estar afavorida per la
dimensi6 de la capital francesa i la proximitat al centre de la dinamica zona de la "banana
europea", intentant atraure els clients potencials procedents del nord d'Europa, el Regne
Unit i les regions alemanyes més properes. En canvi, les condicions climatiques de la
zona i els atributs de I'entorn no han afavorit una explosié en la seva demanda (cosa que
si ha passat, per exemple, amb Port Aventura).

Exemple

Pensem en els casos de Ve-
necia, Bruges, el Cap Nord o
Santiago de Compostel-la.

®

| Generalitat
g de Catalunya 0

Promoci6 turistica

Exemple

Zones de muntanya que ofe-
reixen esqui pero també cami-
nades, escalades i altres activi-
tats en contacte amb la natu-
ralesa.
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En altres casos, podem associar 1'exit de localitzacions turistiques no centrals
a la manca de competéncia directa, que els permet gaudir de la reserva d'un
mercat gairebé captiu. Un cas paradigmatic sén les localitzacions turistiques
periferiques de muntanya que sén rendibles perque no hi ha oportunitats al-
ternatives d'inversié entre elles i las distants metropolis més importants. Es
d'aqui on obtenen un avantatge competitiu.

Exemple

D'aquesta manera, les instal-lacions d'esqui de la zona dels Alps van ser la destinaci6é
preferent de les inversions turistiques del sector, que tractaven de captar la demanda de
les zones limitrofes de renda elevada, tant a Suissa com al nord d'Italia, Baviera o, fins
i tot, el Paris metropolita.

El desenvolupament posterior de les estacions a les dues bandes dels Pirineus se sosté
per la manca d'alternatives per als esquiadors residents a les comunitats autonomes es-
panyoles i a les comarques franceses més allunyades dels Alps.

Les instal-lacions olimpiques de Squaw Valley a la ribera de Tahoe Lake o el Yosemite Park
atrauen els esquiadors i els amants de la natura californians disposats a conduir centenars
de milles davant l'abséncia d'alternatives.

A la practica, la major part dels esdeveniments turistics actuals estan si-
tuats a la distancia d'un viatge curt a, al menys, un mercat urba de renda
mitjana-alta. Aixo és aixi perque la proximitat al mercat és essencial per
a reduir els riscos d'una activitat volatil (ja que els gustos i les modes
canvien amb el pas del temps). A més, cal tenir present que les despeses
en turisme sén un bé de luxe (i, per tant, sén molt sensibles a les crisis
i els canvis en els nivells de renda).

L'atractiu de la gran ciutat no esta determinat nomeés pel nivell de renda sin6
també per unes comunicacions millors, ja que aquesta ciutat acostuma a dis-
posar d'un aeroport internacional, i per la possibilitat de combinar les atracci-
ons de la ciutat i el lloc turistic. Es a dir, es tracta de combinar el turisme de
platja i muntanya amb el turisme arquitectonic i cultural.

D'aquesta manera, a banda dels turistes estrangers i no locals, les economies
locals també depenen, i cada cop més, de turistes locals de cap de setmana i
de segones residencies.

Des d'aquesta perspectiva, la mobilitat professional (joves qualificats i preju-
bilats) també incideix en el potencial de desenvolupament de les destinacions

turistiques.

Museu Louvre
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Franca

Un cas d'estudi particular és I'exportador principal de serveis turistics del mon, és a dir,
Franca. Per qué Franca atrau tant els nord-americans? Molts d'ells la perceben com un
paradigma ideal perqué disposa alhora d'una gran naturalesa i d'altres atraccions no na-
turals. D'una banda, ofereix muntanyes, diversitat climatica i de paisatges, vinyes i terres
de cultiu o una costa atractiva i amb glamur. De l'altra, el pais també ofereix una rica
heréncia arquitectonica (amb castells, pobles pintorescos i ciutats ben planificades) i una
gran tradici6 gastronomica. Tot plegat, un gran atractiu per al migrant que busca qualitat
de vida, que considera que Franca té molt a oferir, fins i tot més enlla de Paris!

De fet, els mateixos francesos quan es retiren van cap a les zones del sud i sud-oest del pais
des de Paris i els departaments del fred nord, com també els joves cada cop es desplacen
més cap a les ciutats universitaries del sud.

També hi ha una forta atraccié dels jubilats procedent de I'Europa del nord (tot i que
també van a Espanya i Italia) perque la proximitat cultural i historica fa que al pais hi
hagi molts enclavaments que els fan sentir com a casa.

Aquests moviments de poblacié cap a destinacions turistiques en modifi-
quen el potencial de desenvolupament, perd s'ha de ser molt prudent a I'hora
d'avaluar-ne els efectes sobre el conjunt de l'economia, ja que, com s'ha indi-
cat més amunt, generalment les persones limitem 1'abast geografic del nostre
desplacament de residéncia.

No hem d'oblidar que, en molts casos, l'existéncia de fronteres nacionals i les
restriccions a la circulacié de persones poden limitar les opcions dels emigrants
potencials, la qual cosa reforca l'atractiu de les destinacions a l'interior del
mateix pais. Es a dir, per exemple, un lloc pot tenir un avantatge excepcional
dins del pais pels seus recursos naturals perd no en un context internacional
amb lliure mobilitat de persones. Aixi, la diversitat orografica i altres atractius
de Franca, per exemple, fa que la poblaci6 es desplaci principalment cap a les
zones del sud del pais i la costa, que presenten nivells de renda inferiors als
del Paris metropolita o del Roine-Alps. En aquests casos, la migracio fa que el
patr6 de creixement regional sigui més equilibrat al conjunt del pais. Una cosa
semblant es registra a l'interior dels Estats Units.

Cal tenir molt present que aquesta mobilitat és possible gracies als avencos
tecnologics i cientifics, perque moltes de les localitzacions de destinaci6 sén a
la periféria i, sense les millores en els sistemes de transport, no haurien pogut
atraure talent i diners. En particular, la popularitzacié del transport de llarg
recorregut i a uns preus assequibles per a la major part de la poblaci6 (l'avio
als Estats Units i els trens d'alta velocitat a Franca) ha permeés atraure joves
professionals i jubilats a zones poc centrals que, gracies a aquests avengos en
les comunicacions, han pogut mantenir facilment el contacte amb les regions
economiques més potents.

Pero no sempre és aixi. Alguns cops, els llocs que ofereixen més atractiu també
son els de més renda. En aquests casos la migracié pot fer incrementar les
disparitats regionals dins d'un pais, sobretot si qui es desplaca sén persones

Exemple

Molts canadencs jubilats apro-
fiten la proximitat geografica i
cultural per a residir als Estats
Untis.

Exemple

Pensem en l'afluéncia
d'alemanys a algunes zones de
lilla de Mallorca.
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amb salaris o pensions elevats. Alguns cops també, la migracié de jubilats pot
generar tensions quan la seva dimensié amenaca amb substituir la cultura o
el llenguatge locals.
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7. Que son les cadenes o xarxes de produccio?

L'economia de mercat és, essencialment, un sistema d'intercanvi de
mercaderies i serveis. En el moén actual, cada cop hi ha més arees ge-
ografiques on es duen a terme processos de transformacié d'aquestes
mercaderies i serveis, i també cada cop hi ha més recursos que s6n ob-
jecte de mercantilitzacio6.

La unitat tradicional d'analisi de 'economia global és el pais. Significativa-
ment, la major part de les estadistiques sobre producci6, comerc i inversio es-
tan agregades al nivell de pais. De fet, originalment la paraula estadistica iden-
tificava fets recollits entorn dels estats. Pero aquest nivell d'agregaci6 estadis-
tica és cada cop menys util i adequat per a identificar i analitzar els canvis que

s'estan produint en l'organitzacié de l'activitat economica.

Avui, les fronteres nacionals ja no contenen els processos de produccio en la
manera que ho feien en el passat. Cal trobar nous meétodes per a entendre el
que esta passant al mon. Un d'aquests és pensar en termes de circuits i xarxes
de producci6.

La produccio6 de qualsevol mercaderia, tant si és un producte manufac-
turat com un servei, implica una combinacié complexa de diferents ac-
tivitats i transaccions en l'espai i el temps. De fet, és atil concebre la
producci6 d'un bé o servei com una cadena de produccié. Es a dir, com
una seqiiencia connectada de funcions en la qual cada etapa afegeix
valor al procés de producci6. En el context global, la idea de global com-
modity chain o, més recentment, la cadena de valor global han estat am-
pliament desenvolupades pels analistes de la geografia economica.

De fet, sovint els preus de les mercaderies ens indiquen com s'ha creat la mer-
caderia. Pero el preu no revela res del procés de produccio o les relacions soci-
als. Els consumidors, a la practica, ignoren 1'origen geografic i la historia del
que consumeixen. Els consumidors es beneficien senzillament del valor d'as
del que han comprat.

A més, la imatge sobre les mercaderies sovint n'oculta l'origen real. En aquest
fet cal destacar el rol important que té la publicitat, que tracta de fixar temps
i llocs especifics per a béns i serveis particulars. Sovint es destaca més el plaer
especific d'un consum diferent que no pas la historia real del que és la cadena
de producci6 del bé.
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Fins i tot els actes més senzills i mundans del nostre consum diari es lliguen a
aquesta xarxa de connexions. Les mercaderies s’han de veure com a molt més
que el seu mercat immediat i el valor d'as. Cada mercaderia s'ha d'analitzar
com un conjunt de relacions socials, que és representatiu del sistema conjunt
de connexions entre diferents grups de gent que permeten que el consumidor
faci una compra.

En una economia global és dificil saber quina és la cadena de produccio
d'un bé o servei concret. En el cas de moltes cadenes, tenen un ventall
ampli de connexions internacionals. En aquests casos, cada cop més
freqiients, ens trobem davant de cadenes de producci6 globals.

La realitat és que en l'era de I'economia global, les interdependéncies i conne-
xions sén cada cop més grans i es van internacionalitzant, fins i tot en el cas

dels productes que semblen més senzills d'elaborar.

En cada cas, cal saber quins actors estan connectats, on sén i com es distribu-
eix el valor que es genera al llarg de la cadena. També sabem que la ubicacio
de les cadenes de valor varia molt. Aixi, podem trobar un ventall ampli de
connexions, des de concentracions en un Gnica ciutat o regi6 a una estructura

molt dispersa en un ventall ampli de localitzacions internacionals.

Una cadena de produccio és essencialment lineal i representa la seqiiéncia
d'operacions que es requereixen per a produir i distribuir un bé o servei. Pero,
tal com hem vist, els processos economics sébn més interactius que no pas
lineals, la qual cosa fa pensar que seria millor utilitzar el concepte de xarxa de

producci6 en lloc de cadena de produccio.

Es a dir, la complexitat dels sistemes de produccié actuals fa pensar que
és millor entendre l'organitzacié de la produccié de les mercaderies i
serveis com una xarxa que no pas com una cadena lineal, ja que en
ella hi ha xarxes de relacions molt diverses i que inclouen actors molt
diferents. L'accié de tots els actors economics, socials i institucionals
també influeix en la generaci6 de valor del procés de producci6. D'altra
banda, cal pensar que al llarg del procés productiu constantment circu-
la informaci6 i coneixement que també son rellevants en la generacié
de valor i que, per tant, fan que les seves diferents fases operin d'una

manera interactiva.

En la cadena o xarxa de produccié hi ha quatre operacions basiques, connec-
tades entre elles i mitjancant les qual els inputs es transformen en productes i
serveis que son distribuits i consumits. En aquest circuits hi ha fluxos de ma-
terials i serveis perd també fluxos d'informacié i diners. Es a dir, el concepte de

cadena o xarxa de producci6 il-lustra la transformacié dels recursos materials
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i intangibles inicials en outputs finals, en forma de béns o serveis. Totes les
activitats estan vinculades o encadenades, cada etapa afegeix valor al procés
de produccié i les interaccions van en les dues direccions. Es a dir, es tracta
d'un procés interactiu i de naturalesa circular en les seves etapes.

<— = . . .z
Transformacio Distribuci6

L N DN Consum

Inputs

Les quatre operacions basiques de la xarxa de produccié

En les economies de mercat, les xarxes de producci6 estan coordinades i regu-
lades fonamentalment per empreses, moltes transnacionals, per mitja de mul-
tiples formes de relacions internes i externes a les empreses en el context del

sistema productiu local, nacional o global.

Dicken ens indica que hi ha cinc elements crucials a considerar sobre els

aspectes geografics de les xarxes de produccio:

1) La complexitat geografica de les cadenes globals ha augmentat com a con-
seqliéncia de les innovacions tecnologiques en el transport, les comunicacions
i els processos productius. En moltes activitats economiques, les diferents tas-
ques a desenvolupar es distribueixen al voltant d'un ampli ventall de paisos.

2) Les configuracions geografiques de les cadenes globals estan esdevenint
més dinamiques i propenses al canvi rapid. Aquesta flexibilitat deriva tant de
1'as d'algunes tecnologies que redueixen la distancia com també de noves for-
mes organitzatives que permeten adaptar rapidament la capacitat de produc-
ci6 a escala global. En particular, aquesta flexibilitat prové de 'augment de
la subcontractacid externa i les relacions d'alianca estratégica que permeten a
les empreses desenvolupar acords entre diferents empreses i llocs sense haver
d'assumir els costos de desplacar la produccié per si mateixos.

3) Les cadenes de producci6 globals també revelen la dinamica de la compe-
téncia entre les ciutats i les regions del mén. La geografia de les cadenes de
produccié va més enlla de decidir on s'ubica cada fase del procés productiu.
Les empreses lluiten per guanyar quota de mercat en els diferents punts de la

cadena.

4) Moltes activitats de serveis també tenen cadenes de producci6 globals. No-
més cal pensar en l'externalitzacié de les tasques més rutinaries de processa-

ment de dades i de les funcions de programacié de programari.

5) L'aglomeraci6 geografica de 'activitat economica ens indica que alguns ti-
pus d'interaccions dins les cadenes de producci6 tenen lloc en el mateix en-
torn. D'alguna manera, aquests clasters d'activitat son els nodes de les xarxes
globals pels quals les cadenes de producci6 sén les formes organitzatives que
connecten les diferents aglomeracions economiques del mon.
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En definitiva, ateés que les empreses operen i s'organitzen en xarxa i les activi-
tats economiques continuen essent molt propenses a concentrar-se al territori,
podriem interpretar el funcionament de 1'economia global com el vincle entre
dos tipus de xarxes:

e Xarxes organitzatives, en forma de cadenes de produccio.
e Xarxes geografiques, en forma de clisters localitzats d'activitat economi-
ca.

Per tant, les xarxes ens permeten comprendre 1'economia global per-
que ens ajuden a entendre la connectivitat entre les activitats economi-
ques, entre diferents escales geografiques i dins i per mitja de les ciutats
i regions.

Aquestes xarxes de producci6 —el nexe de les funcions i operacions intercon-
nectades per les quals els béns i serveis es produeixen i distribueixen- tenen
una dimensi6 organitzativa i geografica cada cop més complexa. Avui, les xar-
xes de producci6 sovint superen les fronteres nacionals i integren molts actors
diferents de les empreses. Al mateix temps, les caracteristiques especifiques de
les economies nacionals i locals en queé s'ubica la producci6 també influeixen

en la cadena de producci6. Per tant, la geografia és molt important!
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