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per factors escandalosos que haguessin estat possibles a Catalunya.
També cal dir, pero, que el govern de la Generalitat tingué éxit en un al-
tissim percentatge d’aquells projectes amb sentit economic real, serio-
so0s, que se li presentaren, i que es tractaran a continuacio.

Un efecte col-lateral perd gens menyspreable dels ajuts a les inver-
sions de les multinacionals és el cost politic derivat de la impressi6 que
rep el teixit empresarial autocton, que pot pensar «el meu govern només
es preocupa de les multinacionals» o que «només hi ha subvencions per
les empreses de forax. Es dificil fer entendre que pagar diners dels im-
postos propis a una empresa estrangera pot estar justificat des del punt
de vista de I’interés general del pais, ja que cal considerar I’impacte de
la inversio exterior en el teixit local, a més de tota la cadena de provei-
dors que arrossega qualsevol gran fabrica. Certament, 1’esfor¢ dedicat
pel govern catala a SEAT, no s’explica només per la dotzena de milers
de treballadors directes d’aquesta filial de Volkswagen, sin6 pels cen-
tenars de milers de catalans que resultarien fortament perjudicats per una
crisi en aquesta companyia.

També cal subratllar que totes les linies de suport i ajust que es van
desenvolupar per la captacio d’inversio exterior, i que es detallen més
endavant, també van estar a disposicio dels empresaris de Catalunya, be-
neficiant els seus processos d’implantacio i expansio en territori cata-
1a en estricta igualtat de condicions.

5.1 Politiques horitzontals

En la premsa econdmica o técnico-cientifica internacional® hi aparei-
xen amb gran freqiiéncia insercions publicitaries, sovint de multiples pa-
gines, descrivint les excel-léncies d un determinat lloc com el non plus ul-
tra de I’inversor sofisticat. Tipicament contenen entrevistes i fotografies
de politics, algun centre cientific o tecnologic, algun entorn natural espec-
tacular, i freqlientment 1’inefable camp de golf amb poques persones.

38. The Economist, Science, Nature, National Geographic, Scientific American...
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Es un material tan estandard que moltes d’aquestes publicacions ja han
creat unitats de negoci especifiques per 1’elaboracié d’aquests dossiers.

Com succeeix sovint en temes publicitaris, 1’eficacia d’aquest tipus
d’actuacions és discutible, ja que sovint s’acaba entrant en el joc més
aviat per arguments del tipus «si tothom en fa, no podem quedar al mar-
ge». També serveix de justificacio que les raons per incloure una ubi-
cacid en una primera llista d’alternatives sén molt aleatories, i per tant
un anunci pot deixar un senyal en el subconscient del decisor que
I’indueixi a afegir un determinat nom en la llista inicial de treball. En
el cas catala, amb alguna excepcio, es van prioritzar no obstant les
campanyes mes especifiques dirigides a mercats concrets.

Meés recentment, en aquesta categoria hi caldria afegir la utilitzacio
d’eines web sobre Internet. Encara que no serveixi com eina de «cap-
tacio» en sentit estricte, €s evident que un cop captada la curiositat
d’un possible inversor, el facil accés a un web on es trobi la informa-
cio rellevant per a una primera avaluacié del potencial d’un determinat
lloc és avui en dia, més que un avantatge, un minim sine quae non. La
importancia que es dona a aquest tema ¢€s tal que, a Catalunya (a part
del web del CIDEM) es va prendre el propi nom del pais com a portal
d’entrada al web especific de captaci6 d’inversio estrangera (www.ca-
talonia.com). Aquesta opcid va exigir un disseny d’acord amb la impor-
tancia de I’objectiu: Internet és util tant per captar I’interés com per in-
hibir-lo: una navegacié mal estructurada, opcions incompletes, un
tractament idiomatic descuidat, etc., poden fer que qualsevol detall
acabi amb la paciéncia del navegador i aquest opti per la segiient loca-
litzacio de la seva llista.

Un element importantissim de promoci6 foren els molts viatges i mis-
sions del govern catala a I’exterior. Entre el 1980 i el 2003, el president
Jordi Pujol realitza 386 viatges a I’estranger. Analogament, entre el
1990 i el 2002, el Conseller d’Industria comptabilitza unes 200 sorti-
des; en ambdds casos tant viatges individuals, com en grup reduit, com
en missions empresarials acompanyats d’empresaris catalans. No hi
ha dubte de qué aquesta intensa activitat de promocié internacional
fou molt 1til per a ubicar Catalunya en el mapa econdmic mundial i con-

.
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seqiientment per garantir la seva preséncia a les localitzacions candida-
tes de les multinacionals en els seus projectes d’expansio.

A aquest coneixement de Catalunya també hi contribui la celebra-
ci6 dels Jocs Olimpics de Barcelona el 1992. No obstant, es tracta
d’esdeveniments que tenen més impacte en d’altres sectors, com per
exemple el turisme, que en I’atractiu per a la localitzaci6 industrial. En
canvi, si foren decisives les moltes inversions en infraestructures que es
feren conseqiiéncia d’aquest esdeveniment, i que estaven pendents des
de feia molts anys (carreteres, ports i aeroports, rondes de Barcelona,
hotels, telecomunicacions...).

5.2 Els organismes de captacié d’inversié: I’Ageéncia d’Inversié
Estrangera i les oficines de captaci6 d’inversié6 del CIDEM

Tota administracié com cal disposa d’una unitat dedicada a con-
vencer al mon que la seva localitat —sigui estat, regio, ciutat o barri—
¢s el paradis de I’inversor. Catalunya no podia ser una excepcio, i per
tant, el 1985 es crea el CIDEM (Centre d’Informacié i Desenvolupament
Empresarial) amb 1’objectiu, entre d’altres, d’activar la inversid estran-
gera directa a Catalunya.

Aixi, el CIDEM assumia el tipic rol de Foreign Investment Office amb
uns bons resultats, que es descriuran més endavant. A més, per Catalunya,
era una auténtica necessitat. Es necessari explicitar que, en el context
de I’Estat espanyol, el concepte de captar inversions estrangeres siste-
maticament es canalitza o cap a la capital (Madrid) per les industries su-
posadament més «avancades», o cap a zones teoricament desfavori-
des, per la resta. Des d’aquest punt de vista, 1’efecte cluster, que
justament havia conduit inversions com la de SEAT a Catalunya, i que
constitueix un dels atractius més potents a disposicio dels poders publics,
mai no ha estat utilitzat per I’administracié estatal. Aquest és un factor
que ha de ser valorat per qui pogués acusar d’ineficient el fet de dupli-
car organismes estatals a nivell autonomic.

S’ha de destacar que en cap cas es tracta d’una gran estructura: de

.



