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1. INTRODUCCIO

La qualitat en la gestid i el tipus d’activitats de les associacions de comerciants esdevé
fonamental per al desenvolupament i creixement del comerc. Lluny de pensar-se com a
estructures de segon nivell que es manftenen en un segon pla i amb poca visibilitat, les
seves actuacions resulten decisives per a la comunitat donat I'impacte que tenen en el
territori i estimulen, en darrera instancia, el consum de la poblacid, al mostrar el comerc
com un factor de proximitat clau i imprescindible.

Donada la complexitat local i social, les associacions no actuen en un marc estable ni
homogeni. Pel contrari, en el marc d’una societat canviant, és imprescindible |la seva
apertura a l’'entorn i la seva implicacié en les noves necessitats socials. Perd per adaptar-se
amb éxit, resulta imprescindible el coneixement dels nous paradigmes que avancen en
I’ambit urbd i comercial, aixi com el contrast amb altres experiéncies desenvolupades
arreu d’Europa. A partir d’aqui, tant I’'administracié local (en aquest cas, I’Ajuntament de
Barcelona) com les associacions comercials barcelonines podran fixar-se objectius en
relacié al model que considerin més adequat per la nostra ciutat i freballar per millorar-1o i
consolidar-lo.

>> Els nous models urbans

El context global ha afavorit un major protagonisme de les ciutats o, si més no, dels
fenomens urbans. Els processos de globalitzacid i integracid europea, i més recentment la
crisi econdmica, han colpejat a la linia de flotacid de I'Estat-nacid reduint la seva
capacitat de donar resposta als problemes de les societats contempordnies. En aquest
context les ciutats han passat a ser protagonistes ja que és en |'espailocal on es "localitzen"
i "organitzen" la major part d'aquestes respostes, sigui des de les administracions, els agents
socioecondomics o la mateixa societat civil.

En aquest escenari, emergeixen noves formes d'accidé collectiva orientades a (re)
compondre les condicions de vida de la ciutadania les quals donen lloc a un repertori
d'iniciatives que recalen en el concepte de la "innovacid social". Alhora, les ciutats donen
cobertura a noves oportunitats economiques i politiques de la ma de fendmens com el
"city-marketing", la "smart-city" o la "city-diplomacy".

D'aquesta manera, mentre altres nivells territorials presenten dificultats per assumir i
adaptar-se a les caracteristiques que defineixen el context global (fonamentalment en la
seva vessant de diversitat i "vida liquida" (Bauman, 20006)), les ciutats semblen adaptar-s'hi
amb molta més agilitat, segurament perque aquestes aparentment noves situacions
sempre han format part de la seva naturalesa.




Aquests fendmens mostren també el que s’"ha anomenat la "emancipacid de la ciutat", en
el sentit que es desenvolupa d’acord a unes caracteristiques propies i especifiques. El
procés requereix un doble reconeixement: d'una banda, el de la presa de consciéncia de
la seva capacitat per decidir i obrar autdbnomament; per una altra, el de la institucidé que
reconeix aquesta capacitat. En el cas de les ciutats, el reconeixement passa pel gradual
abanddé d'una visid de si mateixes com a mers espais d'infervencid per prendre
consciencia de la seva condicié d"actors col--lectius" (Le Galés, 2006).

Aquest estudi consisteix, per tant, en una radiografia dels principals models socioeconomics
emergents a Europa en relacié a la dinamitzacié economica local. Els dos grans pols sén
Gran Bretanya i Franca, que agrupen la major part d’iniciatives i bones practiques, perd
poden frobar-se també algunes bones experiéncies en altres indrets. Les diferéncies es
concentren en el business method (predominant als models anglosaxons) i la perspectiva
de responsabilitat social, eix de molts dels exemples mediterranis.

>> L' Ajuntament de Barcelona com a promotor de la xarxa d’associacions

Per tal de promoure I'associacionisme i el freball comu per a la ciutat, I'Administracié local
ha estat sempre impulsora de gremis, eixos i carrers comercials de la ciutat. No només
oferint suport econdmic sind també de tipus logistic i en totes les vessants d’assessorament,
formacid i facilitacié de la generacid d’idees i innovacio.

Aqguesta actitud parteix del convenciment que cal afavorir i augmentar el grau
d’associacionisme ja que els avantatges de la pime tals la proximitat, el tracte amb els
clients o la flexibilitat es potencien amb la unié, amb la xarxa, mitjancant la creacié de
serveis comuns. Tenint en compte que aquests serveis comuns només es poden aconseguir
per mitjd de la generacid de masses crifiques prou importants com per fer-los viables,
millorar el grau d’associacionisme resulta indispensable.

L'objectiu d’enfortir les pimes gracies a la potenciacid de les associacions de comerciants
estd emmarcat en el model de ciutat que I’Ajuntament vol potenciar: la ciutat compacta
i propera, és a dir, una metropoli continua i amb una densitat considerable.




Un model urbanistic que econdmicament estd caracteritzat per un teixit comercial dispers
per tot el territori, per petits establiments de barri. Es tracta, a la vegada, fambé d’un model
de sostenibilitat que fa disminuir la necessitat d’agafar el transport privat (cotxe, moto) a
I'hora d’anar a comprar i que redueix, per tant, la contaminacié ambiental.

En aquest sentit, I’Ajuntament de Barcelona, des de la Direccio de Comerc i Consum, ha
impulsat diverses linies d’actuacié amb |'objectiu de potenciar el comerc i apropar-lo
cada cop més a la ciutadania i al seu entorn. En aquest context, s’ha aprovat el Pla
d’Impuls | suport al Comerc de Barcelona 2013-2016 que inclou 43 mesures i 185
actuacions que aposten per seguir consolidant un model comercial de proximitat,
professional, amb diversitat d'oferta comercial, plural, dindmic i innovador.

Alguns dels aspectes més significatius del Pla sén:

@ El reforc del dinamisme, la innovacid i l'adaptacid permanent en el mén del comercg,
apostant per l'emprenedoriq, reforcant el coneixement i la formacid dels comerciants i
promovent una adaptacié permanent de la normativa local.

e Establir una interrelacié entre el comerc i altres activitats (furisme, cultura, tecnologies
mobils, moda, disseny) que permeti captar i capitalitzar al maxim la despesa associada
a aquests sectors.

@ Promoure el refor¢c del model associatiu i participatiu del mén del comerc que s'ha
impulsat a Barcelona, que ha esdevingut un model singular, Unic i reconegut, que
ha permés consolidar un model comercial de proximitat.

® Impulsar i reforcar el Forum Ciutat i Comerc com a organ participatiu.

@ Preveure mecanismes per avaluar el retorn de les inversions, subvencions i Qjuts provinents
de fons publics.

Com es pot observar, I'aposta per consolidar i reforcar les associacions de comerciants és
important, i en aquest context &s on s’inscriu la present recerca internacional.

Entre les actuacions concretes que estd desenvolupant el Pla, destaca el desenvolupament
de plans comercials de districtes, el reconeixement del comerc, el refor¢c del programa de
la campanya de Nadal, la promocié de I'expansid internacional de les empreses locals, un
pla per promoure I'ocupacié de locals buits, ajuts a les obres de llarga durada, un pla de
suport al comerc emblemdatic i al comerc solidari, impuls a la formacid, i la qualitat i millora
de la competitivitat dels mercats.




S’han analitzat els fluxos d’atractivitat de les polaritats comercials a la ciutat de Barcelona,
aixi com els hdbits de compra de la ciutadania per tal de poder prendre mesures d’impuls
i promocid (Estudi dels habits de compra i fluxos d’atractivitat de les polaritats comercials
a la ciutat de Barcelona, abril de 2012), i s’han dissenyat mesures innovadores com el
disseny d’un programa d’actuacié pioner per potenciar la relacié entre el comerc i les
escoles, elaborant fins i tot una Guia Didactica per treballar el comerc de Barcelona
(Programa El comerc i les escoles 2014-2015).

Barcelona ha estat sempre, en definitiva, una ciutat pionera en els models d’associacid
comunitaris i ara é€s el moment d’implementar també férmules d’éxit en les associacions de
comerciants, en un moment de certa davallada de [|'associacionisme comercial, tot
contrastant amb estrategies que s’estan seguint en alfres ciutats europees similars a la
nostra.

Aquest estudi que presentem s’enmmarca en una recerca més amplia, dins la qual
aquestes pagines constituirien una primera part. L'objectiu és, a partir d’aquest contrast de
models socioecondomics en relacid al comerg, ampliar I’andlisi als tipus d’associacions que
en son protagonistes i a les variables d’excel.léncia que les defineixen en els diferents
models europeus. Posteriorment s’analitzarien quines sén les caracteristiques necessaries
per a enfortir les associacions de comerciants i convertir-les en promotores
socioecondmiques al seu ferritori, realitzant una observacid de camp també a les
associacions barcelonines. L'objectiu és tenir dades de primera ma de quins sén els punts
forts de les nostres associacions i quins aquells que poden millorar per aconseguir la fita
d’enfortiment i consolidacio proposada. La imatge en qué emmirallar-se seran les variables
identificades arreu d’Europa com les més adequades per assolir I’éxit en els nous models
socials i economics.




2. OBJECTIUS

Aquesta recerca pretén com a objectiu general analitzar els nous models, valors, criteris,
formules de gestio, sistemes de fransparéncia i innovacio, xarxes de relacid, efc. que
requereixen les associacions de comerciants de la ciutat de Barcelona per tal
d’adaptar-se als nous models socioeconomics i convertir-se en promotores de noves
estratégies que potenciin el seu rol actiu en el territori.

Alguns dels objectius especifics son:

® |dentificacid de models locals emergents i best practices en altres paisos
d’Europa en relacid a noves estrategies de competitivitat, als territoris
socialment responsables i la inferconnexié amb la resta de sector productius.

@ Establiment d’un marc teodric que defineixi els elements considerats “ideals” o
més adients per configurar una associacid d’éxit, sostenible i reconeguda en el
ferritori on s’ubica.

® Descripcidé de models associatius que aportin lideratge | visualitzacid del rol de
les associacions com a motors de promocid economica en el seu territori.




3. METODOLOGIA

Per assolir I'objectiu d’identificar nous models, la principal tasca a realitzar és una revisid de la
literatura relacionada a nivell internacional, atenent especialment la literatura d'origen
anglosaxona que ubicariem en diferents universitats i think tanks nord-americanes i britaniques
com ['Aspen Institute, Schwab Foundation for Social Enfrepreneurship o el Skoll Centre for
Social Entrepreneurship de la Universitat d'Oxford, Regne Unit, que podrien ser considerades
com «llocs d'origen» de molts dels conceptes i models que es tractaran en aquesta recerca.

No obstant aixd, un estudi exhaustiu només de tipus académic creiem que seria insuficient
en si mateix, ja que cal contextualitzar el sorgiment i I'emergencia dels models en els
contexts socioecondmic concrets i en relacid a les experiencies aplicades que han anat
fixant els precedents i en definitiva proporcionant les eines analitiques per a edificar les
noves propostes.

Per a aixd, en nom de proporcionar una visid6 de conjunt sera imprescindible
contextualitzar el marc teoric posant-lo en relacié amb aspectes com ara:

® |Larelacid entre models afins, agquells que tracten d'estudiar les iniciatives socioecondmiques
de tipus similar entre si, per exemple, les que sorgeixen en |'orbita de les Smart Cifies
i les Branding Cifies o bé aquelles que no es regeixen exclusivament per la maximitzacioé
de beneficis i retribucions al capital, sind que tracten d'incorporar objectius de cardcter
social com a fites prioritdries.

® També es considera convenient incloure experiéncies i iniciatives emmmarcades en els
sectors institucionals i privats que dibuixen I’escenari complert. Es des d'espais de
confluéncia entre diversos sectors des d'on sorgeixen iniciatives com els Territoris
Socialment Responsables o el Quart Sector, per la qual cosa s'han analitzat també els
conceptes i experiéncies relacionades amb ells, aixi com diverses experiencies posades
en marxa funcionant amb ldgiques d'emprenedoria i innovacid més propies del mon
empresarial pretenen aixi mateix arribar a objectius de cardacter social.

Per als objectius expressats es proposen metodologies especifiques:

® Revisid de documentacid académica i institucional.
® Andlisi de dades estadistiques provinents de fonts solvents.
® Metodologia per a la investigacid qualitativa.

® Definicid d’eixos estrategics per al desenvolupament futur.




4. NOUS MODELS
BUSINESS FRIENDLY

A I'actualitat, la questid urbana és objecte d'un procés de reflexid a tot Europaq, vist els
canvis a que estd subjecta i els importants reptes que afronta. El reconeixement
institucional prové de la Unid Europeaq, per a la qual el desenvolupament urbd s'ha convertit
en una politica explicita.

En el document denominat "Cities of Tomorrow" (2011) -activat per I'ex comissari de Politica
Regional, Johannes Hahn-, el plantejament s'estén de 2014 a 2020, i conclou amb el
reconeixement explicit del cardcter estratégic de les ciutats per al desenvolupament de
les societats europees:

"Les zones urbanes representen el 73% de la poblacio europea, generen al voltant
del 80% del PIB de la UE i consumeixen al voltant d'un 70% de la energia de la Unio"
(Hahn, 2011).

Les dades reflecteixen que les ciutats sén motors economics i d'innovaciod, perd tfambé llocs
on es concentren els problemes socials i mediambientals del continent europeu. Es aqui on
les associacions de comerciants d’arreu d’Europa treballen per no quedar al marge de la
nova estratégia que no podrd assolir I’exit sense un comerc modern i adaptat a les noves
necessitats socials.

Els reptes de futur de la ciutat requereixen noves formes de governang¢a, i aquestes
so6n molt similars a les que estan adoptant per la seva part les associacions que volen
reeixir en el seu territori, tal com veurem a la segona part d’aquest estudi:

® Les Ciutats del Dema han d'adoptar un model holistic de desenvolupament urbbd sostenible.
® Resoldre els desafiaments d'una manera holistica i infegrada.
@ Fer coincidir els plantejaments basats en el territori amb els basats en les persones.

@ Combinar les estructures de governanca formals amb altres informals i flexibles que
resultin adequades als tipus de desafiaments.




® Desenvolupar sistemes de governanca capacos de construir perspectives compartides
que conciliin objectius i models de desenvolupament contradictoris.

® Cooperar per assegurar un desenvolupament espacial coherent i un Us eficac dels
recursos.

® f|s sistemes de governanca necessiten adaptar-se a unes circumstancies canviants i
tenir en compte diverses escales territorials i temporals.

® Les ciutats han d'adoptar un enfocament trans i no deixar que les perspectives
«monosectorials» decideixin el que ha de ser la vida urbana.

® Cal una coordinacid horitzontal i vertical, ja que les ciutats han de treballar amb
altres nivells de governanca i reforcar la seva cooperacid i el seu freball en xarxa
amibp altres ciutats per compartir les inversions i els serveis necessaris a una escala
territorial més gran.

® Calen noves formes de governanca basats en la responsabilitzacid de la ciutadania,
la parficipacidé de totes les parts interessades i un Us innovador del capital social.

® En el context d'uns lligams cada cop més febles entre el creixement economic i el
progrés social, la innovacid social ofereix I'oportunitat d'ampliar I'espai public per al
compromis civic, la creativitat, la innovacid i la cohesio.

® | o prospectiva és una eina especialment rellevant per gestionar transicions, resoldre
conflictes i contradiccions entre objectius i desenvolupar una millor comprensid de
les realitats, les capacitats i els objectius.

En aquest context, algunes de les actituds més decisives a nivell municipal sén també
les necessaries per a les organitzacions i associacions locals de tot tipus:

@ Flexibilitat

@ Actitud inclusiva

® Gestionar les transicions cap a una economia local viable
® Conftribuir a estimular la creacid d'ocupacid

® |mpulsar I'esperit emprenedor




® Creacio d'un capital de talent local divers

® Contribuir a desenvolupar el capital social

® Afrontar el repte de la tecnologia i la connectivitat
® Fomentar la innovacio

® |[mpulsar la intel-ligencia col-lectiva

@ |ntegrar-se en l'economia global - les ciutats com a centres neurdigics de xarxes globals

Aquestes caracteristiques configuren tant les ciutats Smart com aquelles que volen
constituir-se en socialment responsables, de la mateixa manera que, adaptades a la seva
dimensid, estan en la base de les associacions innovadores i efectives. En definitiva, formen
part dels nous models que seran protagonistes en el futur del mén local i comercial.

4.1. El model de ciutat “Smart”

El marc de la globalitzacié actualment ja s’ha assumit com un context material. Ja no és
una possibilitat, sind una realitat, en qualsevol cas dindmica i dominada pel canvi
vertiginds. La globalitzacié té mdltiples vessants que afecten a les grans ciutats, i de fet séon
les grans ciutats els escenaris més intensos de la globalitzacid. Es parla de ciutats globals i
sens dubte Barcelona és un exemple.

Aquest posicionament de les ciutats en el marc global estd fent sorgint conceptes que es
popularitzen rapidament per la gran connectivitat que expressen per definir el moment
present. Cal ser conscients que aquesta realitat afecta profundament al teixit comercial
d’una ciutat.

Liigat a lI’'explosid d’usos de les noves tecnologies de la comunicacid i la informacid frobem
el concepte de "smart city” o ciutat infelligent. En la mateixa linia perd més lligat a la
necessitat de posicionament econdmic, social i cultural han sorgit altres conceptes com
“city-branding” o marca de ciutat, i el consequent “citymarkefing”, o marqueting de ciutat.
No és casualitat que siguin paraules en anglés, ja que el model anglosaxd és dels meus
efectius en aquest context i, per tant, el més utilitzat com a referent.




Un estudi i reflexid sobre el paper del teixit associatiu a I'dmbit del comerc a la ciutat
necessdariament ha d’abordar aguests conceptes per I'impacte que tenen. La revolucid
tecnologica i el posicionament global entren de ple a la realitat comercial. També és
indispensable incorporar la transversalitat social i de sostenibilitat a aquests conceptes,
que determinen politiques adrecades a la qualitat de vida de la ciutadania.

>> La "smart city” o ciutat intel-ligent

La World Foundation for Smart Communities va definir I'any 2001 el concepte de Smart
Community: *una comunitat que realitza I'esfor¢ conscient per a fer servir la tecnologia de
la informacié per a transformar la vida i el freball dintre del seu territori de forma
significativa i fonamental, en comptes de seguir una forma incremental” (California Institute
for Smart Communities).

L'any 2006 el Forum de Comunitats Intel-ligents defineix la ciutat intel-ligent com un territori
que desenvolupa sistemes innovadors i de les TIC dintre de la mateixa localitat. Perd la
definicid va més enlld incorporant indicadors que poden donar un marc conceptual per
comprendre com ciutats i regions poden guanyar avantatges econdmics, sota el
concepte afegit d’'Economia de Banda Ampla.
Per a ser una ciutat intel-ligent s’ha de combinar:

e Oferta de banda ampla per a empreses, institucions i families.

® Educacid, entrenament, i forca de freball eficaces per a oferir coneixement,

@ Politiques i programes que desenvolupin la democracia digital, reduint I'exclusid
digital, per a garantir que tota la ciutadania es beneficia de Ia revolucid tecnologica.

® Innovacié a I’'ambit padblic i privat i iniciatives per a crear agrupaments economics.
® Capital risc per a donar suport al desenvolupament de nous negocis.

e Mdarqueting per al desenvolupament econdmic efectiu que doni suport a la ciutat
digital, per a que s’atreguin persones i inversors amb talent.




Banda ampla
universal
(negocis, societat
civil, llars, estat)

La ciutat intel-ligent
(intelligent community forum, 2006)

Politiques

Ag:;l:‘g'r:ie::s de democrdcia
; digital contra
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I’exclusid

Grafic d'elaboracid propia.

En la mateixa linia, Nicos Komninos (2002, 2006) defineix les ciutats intel-ligents com territoris
caracteritzats per la seva alta capacitat d’aprenentatge i innovacid, promoguda en la
creativitat de la seva poblacid, les seves institucions de generacidé de coneixement, i la seva
infraestructura digital per a la comunicacid i gestid del coneixement. La caracteristica
distintiva d’una ciutat intel-ligent és la gran promocidé activa al camp de la innovacid, doncs
la innovacid i la solucié als nous problemes sén els recursos distintius de la intel-ligéncia.

A nivell popular, la smart city es relaciona mentalment amb I'Us innovador de les noves
tfecnologies de la comunicacid i informacid, en els seus diferents formats, com a elements
presents a la ciutat i als espais publics per a millorar la qualitat de vida i la disponibilitat
d’informacio.




El concepte va i ha d’anar més enlla d’aquesta percepcio, plantejant la smart city
com a una ciutat compromesa amb el seu entorn, amb elements arquitectonics
d’avantguarda i on les infraestructures estan dotades de Iles solucions
tecnologiques més avancades. Una ciutat que facilita la interaccié de Ia
ciutadania amb els diversos elements institucionals, urbans i tecnolégics, fent que
la vida quotidiana sigui més facil, i permetent un accés a la cultura i I'’educacid,
que han de fer referéncia als aspectes ambientals, culturals i histoérics.

L’Area de Lyon (Gran Lyon) ha elaborat un concepte de Smari Cily des d’una
perspectiva metropolitana, sostenible i amb un elevat fons innovador des del punt de
vista social, entorn a 4 eixos, i molt enfocat a la promocié economica:

1. La qUestidé ambiental i la energética com a elements fransversals en les actuacions.

2. La societat en xarxa per facilitar la comunicaciod fluida dels actors entre si:
col-lectivitats, ciutadania, empreses i institucions.

3. L'us compartit de bens i serveis, amb una activa participacié dels usuaris en la
concepcid de productes, serveis i modalitats operatives, i renunciant en alguns
casos a la propietat i I'Us individual.

4. La intfegracio de les noves tecnologies de la informacid i de la comunicacio, la
robotica i els sistemes intel-ligents de transport, que potencien el funcionament en
xarxa; la modificacid de la matriu energetica a favor de les energies renovables, i
el canvi de comportament i usos per part dels ciutadans.

El Gran Lyon com a Smart City. Eixos centrals.
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4.2. La ciutat com a marca: city- marketing
| city- branding

El mdarqueting de ciutat té directament a veure amb I'esfrategia de comunicacidé d’una
orbe en un mdén global. L'estrategia ha d’estar fonamentalment implantada pel govern
local perd el disseny ha de comptar amb la participacid del teixit social entés des de la
diversitat i pluralitat d’actors, on el comerc té€ una rellevancia molt significativa.

El marqueting és un conjunt de técniques que esdevenen de la necessitat de
posicionament d’un producte, un servei, una organitzacié, una ideaq,... Ha estat
desenvolupat molt infensament des de I'dmbit de I'empresa i actualment qualsevol
organitzacié empresarial de cert pes disposa d’un departament especific que es dedica a
aquestes tfecniques. En els darrers anys, el marqueting s’ha infroduit amb forca a alires
ambits de la vida social. A I'dmbit politic es fa servir el marqueting politic d’una manera
absolutament implantada. A I’ambit social moltes organitzacions no governamentals fenen
també departaments de madrqueting i fan campanyes de publicitat fent servir técniques
pures de marqueting.

De la mateixa manera el marqueting ha arribat a les ciutats i als paisos, fins i tot als barris,
davant de |la necessitat de posicionament dels territoris en un context dominat per un
canvi social incert i vertiginds, que afecta cenfralment a I’'aGmbit del comerc i del teixit
associatiu comercial.

Directament lligat al concepte de marqueting de ciutat ha sorgit el de marca de ciutat o
city-branding. L'estratégia de mdrqueting comporta dissenyar una marca i difondre-la. El
branding és un concepte d’origen anglosaxd que fa referéencia al procés de construccid
d’una marca i de la seva imatge. El cify- branding és, en consequéencia, un concepte que
associa uns valors i atfributs singulars al nom d’una ciutat en concret. Els valors es fan servir
per a reconeéixer, identificar i diferenciar a la ciutat. Aixi es construeix una personalitat i una
identitat des d’una imatge positiva. La metodologia de la marca-ciutat implica definir la
mateixa dinfre d’un pla estrategic, i establir un pla de comunicacié que perfili una identitat
visual.

En paraules de Keith Dinnie (2011), “definir una estratégia de marca aplicada a
una ciutat suposa en primer lloc articular la identitat urbana, basada en aspectes
estructurals de la propia ciutat i en valors socials i culturals; i en segon lloc
traslladar aquesta identitat a una imatge mitjancant una icona, un eslogan, un
simbol o un logo”




L'objectiu del present estudi no és aprofundir en aquests conceptes, perod si constatar que
tant la ciutat intelligent, com el marqueting i la marca de ciutat tenen implicacions a
I’ambit comercial i del fteixit associatiu comercial, que s’han de contemplar. Les
associacions de comerciants poden tindre un paper actiu, i de fet el tenen de forma
creixent, a I'admbit de crear una marca de carrer, de barri o de ciutat, aixi com
d’actualitzacid tecnoldgica des de la vessant comercial i comunitdria en general.

4.3. Business Improvement Districts (BID)
o Town Centre Management

A mitjans de la década del 2000 les associacions de comerciants, en la seva recerca de
sistemes més dindmics i eficients, van explorar un nou model de gestid public-privat per
arees comercials basant-se en I'enfoc anglosaxd dels Town Cenfre Management o el
nord-americd dels Business Improvement Districts. L'objectiu és modernitzar les estructures
comercials urbanes amb un acord de col-laboracid pdblic-privada en qué les associacions
de comerciants poden ser l'interlocutor preferent per als Ajuntaments (Informatiu Comerc,
2005, n. 93.94 i 95).

Business Improvement Districts (BID), en catald Districtes de Millora d’Activitats Economiques,
son estructures que complementen el treball que realitzen el Ajuntaments i districtes per
una gestid integral dels centres urbans i comercials. Es tfracta d’un Acord mitjancant alguns
propietaris o activitats econdmiques es comprometen a compartir despeses per resoldre
necessitats comunes i assumeixen la responsabilitat de millorar I’entorn, circumstancia que
millora el valor dels immobles. Les activitats que realitzen solen estar relacionades amb la
neteja, vigildncia, manteniment i conservacié pero el principal avantatge és la perspectiva
global, mulfidisciplindria i flexible, que inclou també Ia flexibilitat hordaria.




>> Origen i implicacid del concepte

Segons la definicid que Lawrence O. Houstoun! fa dels bussines improvement districts (BID)
o, en la seva fraduccidé més literal, districtes de millora d’activitats economiques, cal
enfendre’ls com un acord mifjancant el qual, dos o més propietaris o activitats
economiques es comprometen a compartir despeses per resoldre necessitats comunes i
assumeixen la responsabilitat de millorar I’'enftorn, entenent que aquesta despesa i la millora
conseguent de I'entorn afecta la rendibilitat de les activitats econdmiques establertes i fa
augmentar el valor dels immobles.

Aquests BID parteixen de la iniciativa privada, que planifica sobre una drea determinada
un pla de millora economica que serd discutit amb el Govern local o Ajuntament
corresponent, el qual I'aprovard de manera consensuada per una durada limitada, que
pot oscil-lar entre 3 i 5 anys. Passat aquest periode caldrd valorar si els beneficis de I'acord
fan necessdria la continuitat del BID per un nou periode de temps.

L’experiéncia demostra que en la majoria de les zones on s’ha implantat un BID,
aquest ha resultat clarament beneficibs, i per tant, molt pocs han estat cancel-lafs.
Eis liders dels negocis assumeixen el fet que, en actuar col-lectivament, poden
resoldre tots els problemes que afecten el seu propi interés econémic. El temps i
I'energia que abans es perdia en queixes envers el sistema, ara es dedica a la
recerca de solucions innovadores.

A partir de I'aprovacié del Govern local del pla de millora d’una zona concreta de la ciutat
a proposta dels propietaris, es constitueix el BID, que implica la participacioé en les despeses
que generi I'aplicacidé del pla de millora de la zona durant el temps pactat en el pla, i que
comportard la creacidé d’una nova Ordenanca municipal especifica que serd obligatdria
per a tots els propietaris i pluriennal.

Els BID impliquen un grau d’associacié entre els privafs i el Govern local. En aquesta
collaboracid, el Govern hi assegura la seva participacid regulant, mitjancant ordenanca, el
BID i assegurant el manteniment dels serveis que fins al moment venia prestant en la zona
objecte d’andlisi. Pot, a més, participar en les despeses dels serveis que el BID impulsard de nou,
cobrar impostos i aplicar retencions o fins i tot, en alguns Estats, el Govern local pot posar en
circulacié obligacions per a millores fisiques (deute public) i/o participar en el govern del BID.

" El Sr. Houstoun és director del grup d’assessors en desenvolupament urbd The Atlantic Group i té un ampli curriculum com
assessor en la creacié dels Bid’s més importants dels EUA, aixi mateix, ha col-laborat en el disseny de la legislacié que regula
els Bid’s dels Estats de Pennsylvania i de New Jersey. Com a escriptor, participa en la revista Urban Land i ha publicat diversos
llibres sobre la revitalitzacié comercial per mitja dels BID.




El plus de serveis que oferird el BID queda determinat en el pla de millora inicial i, per tant,
s’adapta totalment a les necessitats de I'entorn. Per tant, cada BID pot dedicar els seus
recursos a oferir serveis diferents en proporcid i durada.

Cal entendre també que aquesta prestacid de serveis addicionals no substitueix de cap
manera els que el Govern local té I'obligacid de prestar, sind que, en tot cas, els ampliai els
reforca. D’acord amb alguns autors (Puig, 2005) no cal veure els BID com una privatitzacid
dels serveis publics, sind com un increment dels recursos disponibles per a una zona
determinada.

Els serveis més usuals que presten els BID son complementaris als oferts per
I’Administracié publica i es poden agrupar de la manera segiient:

@ Vianteniment: recollir escombraries, netejar deixalles i pintades, escombrar i rentar
voreres, freure neu, tallar la gespa, esporgar arbres, plantar flors en llocs publics, als
llocs on el municipi no ho fa.

® Scgurefat addicional: personal uniformat que actua com a “guies” o “informadors”

equipats amb radio i que circulen per I'area del BID, tant per atendre les consultes

dels visitants de la zona com per comunicar qualsevol tipus d’incidéncia a la central.

Comprar i instal-lar equipamentelectronic de seguretat.

® \larqueting de la zona: produir festes i esdeveniments, coordinar les promocions de
venda, produccid de planols i butlletins informatius, llancar campanyes de millora de
la imatge i de publicitat; instal-lar cartells indicadors. Senyalitzacié de Ia zona.

® Recerca d'operadors: estudi del mercat, produccid d’informes immobiliaris i
demogrdfics, oferir incentius financers per a negocis nous o en expansid, fer marqueting
per atreure-hi inversors.

® Cestio de 'espai public: venda ambulant al carrer, actuacions al carrer, mobiliari urbd.
® Aparcament i fransport: gestionar i planificar I'aparcament public, financar aparcament
gratuit per als clients, gestionar programes de vehicles compartits, promocid del fransport

public.

@ Disseny urba: desenvolupar linies de disseny urbd, gestionar programes de millora de
facanes i rétols comercials.

® Scrveis socials: crear i donar suport a programes de formacid i atencid als sense sostre.
Serveis a la joventut.
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® Desenvolupament estrategic: desenvolupar amb visid de futur un pla estrategic
d’una zona comercial o industrial.

@ |[nversions: financar i instal-lar il-luminacid, mobiliari urbd, senyalistica, plantar arbres,
rehabilitar edificis, etc.

El BID ofereix I'oportunitat a propietaris i activitats econdomiques de prendre decisions sobre
I'entorn en el qual operen i del qual els seus immobles i les seves empreses depenen. Els
membres del BID dediquen un temps valuds i voluntari als diversos grups de treball i
projectes que engega el BID. A més, la xarxa d’informadors de carrer que treballen pel BID
informen regularment de totes les incidencies i, per tant, s’inicien els frdmits necessaris per
solucionar-les.

Aquesta atencid directa i didria i la implicacié continua de fots els agents marquen la
diferéncia entre senzillament posar diners per millorar I'entorn i aconseguir un canvi
important de la zona en I'imaginari col-lectiu.

La percepcid del visitant, més enlld de les dades objectives, és el que fa que una dread
economica sigui més rendible que una altra. Per aixd é€s molt important vetllar pels detalls i
fer un seguiment continu del grau de satisfaccié que els clients tenen d’aquesta zona. Una
de les tasques afegides al BID és I'elaboracié d’estudis d’oferta i demanda, enquestes de
satisfaccid i recerca de tot alld que contribueixi a fer de I’"area un centre d’excel-léncia,
tant pels serveis que s'hi presten com per |'oferta que s'hi froba.

>> Governanca

Dins de I’estructura del BID, formada per un consell d’administracid on hi ha els representats
del sector public i del sector privat implicats, el paper de la geréncia és clau en tot el
procés de creacid i consolidacié del BID. El gerent serd I'encarregat d’acostar posicions
entre els interlocutors membres del BID, enfre el Govern local i els privats i de prendre
decisions que afectaran el fipus de serveis que s’ oferiran, les drees de treball, els projectes
que s’obriran o la planificacid i execucid del pressupost del BID.




Als EUA el financament del BID s’aconsegueix mitjancant I’aplicacié d’un recarrec sobre
I"impost que grava la propietat, similar al nostre impost sobre béns immobles. En la majoria
dels casos estudiats, és el Govern local qui en fa la recaptacié un cop aprovada la
constitucid i després ho traspassa al BID perqué gestioni el plus de serveis.

En altres paisos, en canvi, on la legislacid aplicable és diferent, com per exemple al Regne
Unit, es permetria als governs locals I’'aplicacié d’un recdrrec sobre I'impost que grava les
activitats economiques. La bossa que generaria aquest recarrec garantiria el financament
estable del BID. A Irlanda es va plantejar un sistema on tant el comerg com el propietari de
I'immoble hi tindrien responsabilitats.

A Australia i Austria es fan servir els BID com a instruments de promocié del turisme. La ciutat
de Salzburg, per exemple, ha constituit un BID financat mitjoncant un impost sobre les
activitats econdmiques i contribucions municipals. La suma d’ambdues aportacions han
permes millorar els serveis, tot mantenint el nombre i la satisfaccid dels visitants.

L'andlisi del model BID pot obrir nous enfocaments a valorar en la gestido dels centres urbans,
com per exemple la ciutat de Barcelona, que en I’actualitat es troben amb dificultats com la
voluntarietat de les quotes associatives o la limitacid dels recursos de la mateixa Administracid
a I'hora d’ampliar serveis, ja que aquesta Administracid ha estat concebuda segons el
paradigma de la redistribucid equitativa dels recursos publics i I'Estat del Benestar.

Al 2005, I'empresariat del teixit comercial de Terrassa i responsables politics de la ciutat i de
la Diputacié de Barcelona, van analitzar personalment les experiéncies dels BID de les
ciutats de Nova York, Filadelfia i Washington.

Les conclusions sobre el model america extretes d’aquesta visita, es van sintetitzar en
els segiients punts:

® E| model BID asegura la participacid de tots, publics i privats, tant en la presa de decisions
com en el suport financer al plus de serveis que reclamen les arees comercials.

® ['existencia d’un marc normatiu especific per donar solucions als centres urbans
possibilita que tots inverteixin en proporcid al benefici que n’extreuen.

® Amb el model BID es consolida una via de financament estable que s’allunya del
voluntarisme que sovint guia el curs de les associacions de comerciants del nostre pais.




Aixi i tot, cal tenir en compte les diferencies economiques, socials i politiques entre EUA (i el
model anglosaxd en general) i el nostre pais.

Alguns dels factors diferencials a tenir en compte en cas que s’optés per traslladar
aquest model a la realitat catalana (Puig, 2005) serien els segiients:

1. La redlitat catalana (i barcelonesa) no és una copia mimetica de la realitat dels
cenftres historics estudiats. La iniciativa privada sorgeix als EUA com un substitut de
la iniciativa pudblica, quan la situacié de degradacidé de I'enforn arriba a uns extrems
que afecten de forma directa els rendiments economics dels negocis. El punt de
partida barcelonés a I’hora de concebre un organisme de gestid mixta publica-privada
no seria aquest. Els centres histdrics no estan necessariament en crisi, sind que més
aviat gaudeixen d’uns entorns rehabilitats, amb un bon nivell d’'implantacié d’activitat
economica, moderna i actualifzada. Per tant, la necessitat de constituir uns mecanismes
de cooperacid entre empresariat i Administracié que permeti una gestié integral de
la zona, una “Geréncia” com les existents als EUA o al Regne Unit, no és fruit
d’una situacid de crisi, sind de I’objectiu de millorar.

2. 'ordenament juridic actual, hereu de la tradicid romana, presenta clares diferencies
envers |’'ordenament anglosaxd. Per bé que en tot el mén anglosaxd, les infrusions de la
iniciativa privada en el camp public sén molt frequents i estan altfament normalitzades,
en el nostre ordenament juridic existeix una clara divisid entre |'esfera de dret public
i la de dreft privat, i per tant, es disposa de poca experiencia a crear figures mixtes de
gestié.Aquesta és una de les grans dificultats que tindria com a punt de partida
un projecte d’aquestes caracteristiques.

3. El consentiment de les parts: aquesta cooperacid entre Administracid i administrats
necessita el suport mutu. La desconfianca que sovint mina el freball d’ambdds sectors
ha de ser superada. Un model de gestié mixta com el BID no pot ser imposat, ha de ser
valorat i liderat per les dues parts, i aixd vol dir que existeix un punt de partida comu i
capacitat d’entesa. Cal cercar mecanismes que permetin establir un didleg eficac i
una dindmica de presa de decisions de forma conjunta. Perd les dificultats per impulsar
aguest nou model de gestid coparticipada no sén res més que la constatacié clara
que les necessitats reals de la societat en general evolucionen d’una forma més agil i
rapida que el marc normatiu.




Encetar aquest debat pot donar lloc a férmules diverses, adaptades cada una a les
necessitats de I’'entorn. No existeix una Unica férmula, cada ciutat haurd de fer una aposta
propia i diferenciada mentre no hi hagi un marc normatiu que les hi condueixi. El que
s"haurd de decidir amb més cura serd I'estructura organitzativa, el model de finan¢cament
i liderar un canvi de mentalitat i de cultura vers el que es considera “servei public” que
requeriria un bon pla de comunicacidé consensuat, ja que hauria de véncer les
desconfiances mutues entre els diferents actors participants en el projecte.

“En definitiva, apostar pel model BID és apostar per la professionalitzacié en la
gestio dels nostres centres urbans. Es el pas més logic al qual ha d’aspirar tota
associacio de comerciants consolidada i amb interés per generar riquesa al seu
enforn” (Puig, 2005).

4.4. Model “21st Century High Streets”:
Programa d’eixos comercials al Regne Unit

Fins i tot abans de la recessid produida per la crisi es va detectar un canvi en els hdbits de
consum als principals carrers comercials de les ciutats britdniques. Els desafiaments eren
diversos: la incorporacid de I'oci a I’'habit de comprar, la creixent exigéncia dels clients, la
facilitat per comprar a altres ciutats (fins i fot d’altres paisos), i la importdncia tfambé
creixent d’internet.

El British Retail Consortium (Consorci Britdnic del Comerc) va realitfzar una andlisi de la
situacié d’aquests eixos comercials al 2012, amb 6 eixos | 20 recomanacions. Es parteix del
supoOsit de que els carrers comercials fradicionals tenen una gran projeccid de futur,
fonamentats en la comunitat local, perd amb un paper que necessariament ha de canviar
amb les noves realitats.




>> Una identitat comuna

1. El centre de les ciutats o dels barris continua sent vital per a la comunitat local.
S’ha de treballar junts i en xarxa per maximitzar aquets avantatges inherents a la
tfradicid, aprofitant la infraestructura existent i modernitzantia.

2. El sector del comerc¢ ha de promoure i complementar la percepcid publica de
I’existéncia d’una identitat de Carrer, Barri, Districte...
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Eix 1:
Identitat comuna dels carrers comercials




>> Un espai public atractiu

1. Es fa essencial un desenvolupament de I'espai pUblic adient i el manteniment
d’un entorn de comerg¢ atractiu.

2. 'espai public ha d’estar regulat per normes molt exigents pel que fa a la sostenibilitat
mediambiental i la contaminacio.

3. El sector public i els inferessos privats han de treballar plegats per a dur a ferme millores
materials, i la inversid publica s’ha d’implementar en termes d’avantatges a llarg termini.

» Espai

Rfegulaelo public
medloqmblental adient
exigent

Col-laboracio
sector public
i privat
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Eix 2:
Espai public actractiu




>> Una planificacié excel-lent

7. La planificacid estratégica ha de definir el marc per delimitar les diferents arees
comercials i els seus usos a nivell regional, subregional i local.

8. El partenariat i el freball col-laboratiu sén el cor de qualsevol regeneracid encertada
a I'aGmbit del comercg.

9. La supervisid del correcte desenvolupament del centre de la ciutat és essencial per al
desenvolupament d’un model coherent de ciutat.

10. S’ha de definir una estrategia clara en relacid al creixement de comercos tfancatsila
disminucidé d’inversions en alguns centres de les ciutats (barris eixos comercials,...) amb
mesures concretes.

N

Treball col-laboratiu

Eix 3:
Planicifacio excel-lent




>> Accessibilitat

11. Uaparcament i la politica de fransport haurien de ser considerats com una manera
d’atraure a persones als carrers comercials, més que com una mera politica de gestido
del transit. Aixd apunta a la tendéncia de reduir la congestié dels centres de la
ciutat i oferir alts incentius per a fer servir el fransport public.

12. Els parquings no han de fer-se servir principalment com a mitjd de recaptacio. Parts
dels seus ingressos han d’adrecar-se per a millorar les opcions d’aparcament dels vehicles.

13. Els horaris comercials i d’entrega de productes s’haurien de reconsiderar, fenint en
consideracio els avencos de la fecnologia.

Reduccio
de la congesio
als centres
comercials
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Eix 4:
Accessibilitat




>> La seguretat

14. Es molt important dissuadir fendmens criminals o comportaments incivics als carrers
comercials, afavorint una rdpida restauracié de propietats tant pdbliques com privades
danyades per aquests fipus d’actes.

15. Arribar a una dissuasid efectiva requereix de la col-laboracid i coordinacid de tots els
agents socials implicats.

16. La policia de proximitat ha de considerar les necessitats del sector comercial local.
Els delictes relacionats amb el comerc han de ser una prioritat clau a I’'ambit dels
acords, avaluacions i agéncies relacionades amb la seguretat al carrer.

Coordinacio

Compromis de tots els
clar de agents socials

dissuassio implicats

Paper
rellevant de la
policia de
proximitat
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Eix 5:
La seguretat




>> Una regulacid i un regim fiscal favorables

17. La congelacid de totes les noves carregues impositives respecte a la propietat i al
tipus de negoci s'ha d’acompanyar de politiques que incentivin I'ocupacid empresarial
dels locals buits a la ciutat, si és possible lliures d’impostos.

18. El Business Improvement District (BID), o experiencies similars, s’"han de considerar
referents de funcionament per a la solucid de problemes locals.

19. Reduccid de la burocrdcia de forma immediata, incloent-hi la eliminacid de
regulacio desproporcionada i ineficac.

20. Els governs locals i la Local Better Regulation Office (LBRO) juguen un paper
vital per a fer complir la regulacid sense impediments i despeses innecessaries.

4 N

El Bussiness
Incentius fiscals Improvement District
(BID), bona practica

Eix 6:

Regulacio i régim fiscal
favorables

innecessdries
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L'andlisi i establiment d’aquests eixos i recomanacions incorpora la deteccid dels actors
implicats a cada recomanacid, amb una idea fonamental: el freball es fa en xarxa i envolta
a un munt d’organitzacions i agents.

Aquestes organitzacions i agents van des de les instancies governamentals locals, regionals i
estatals; els comerciants i les seves associacions; agents socials; agéncies de regulacio i
provisid de transport; agencies de regulaciod i provisid de seguretat; ila ciutadania en general.
Es tracta precisament d’un espai on les associacions de comerciants juguen un rol impulsor i,
fins i fot, de lideratge en alguns dels eixos principals.




4.5. La irrupciod irreversible de I'e-commerce

Les tecnologies de la comunicacid en general i Internet en particular han suposat un canvi
social de gran magnitud que s'ha produit a una velocitat de vertigen. Estem parlant d’un
veritable canvi de paradigma ja que les dades que disposem indiquen que hores d’ara la
xarxa és el lloc preferit per buscar informacid abans d’una compra, sigui a botiga fisica o
online; i el 91% dels catalans |"utilitza ja amb aquesta finalitat (Hamilton Global, 2015).

Segons la darrera enquesta OMNIBUS de I’Ajuntament de Barcelona en relacidé al comerc
“Enquesta Activitat del Sector Comercial a Barcelona” de desembre de 2014 més de la
meitat dels ciutadans de Barcelona (54,8%) ja ha comprat alguna vegada per Internet. Es
interessant destacar que sembla que la penetracid de la compra per internet s’ estabilitza
al voltant del 55% del conjunt de |la poblacid després d’una fendéncia a I'alca de 15 anys
(descomptant I'important descens que va haver al 2012).

L'edat és un dels factors que més influeix en aquest hdbit ja que fins als 45 anys, la prdctica
de comprar per internet s’estén entre el 75% i el 80% de la poblacid. A partir d’aquesta edat
va descendent, perd és sobretot a partir dels 65 anys que aquest hdbit perd molta
rellevancia i només arriba al 15% de poblacid. També s’ observa més hdbit entre els homes
(60%) que entre les dones (60%).

Els productes d’oci sdn els que més compren els barcelonins per internet (54% dels
compradors online n'ha adquirit) guanyant pes els viatges (21%) i les entrades per
espectacles (10%), a la vegada, que en perd el comerc de llibres (14%). Comprar roba i
calcat ja ho fa el 30% dels que compren per internet. De la mateixa manera, 1 de cada 4
compra articles informdatics i de telefonia (25%).

Dades molt similars sén les que aporta I'estudi "Habits | proces de compra”, realitzat per la
poblacidé de Catalunya, segons el qual un 52% dels compradors cerca informacidé de forma
habitual abans de la compra, sobre tot per comparar preus (64%). Es tracta d’una prdctica
més infensa quan I’'objectiu de compra sén viatges (78,5%), electrodomestics (71,5%), roba
exclusiva (68,3%) i reformes de la llar (65%). Per contra, només un 5% de catalans ha
comprat al supermercat per Internet I'GlItim any.

Perd no només es busca informacid sind que les vendes per internet sén cada cop més
frequents. La mitjana de compradors online catalans és d’'un 51%, superior a l'espanyola
(42%) perd encara per sota de I'europea que és d'un 55% segons les dades de I'Eurostat.
Catalunya estd, doncs, per sobre de la mifjana espanyola i de paisos com Portugal, Grécia
o Itdlia. Tot i qixi, encara estd lluny del 82% del Regne Unit, Dinamarca o Noruega.




De fet, fambé les botigues fisiques es beneficien ja que una ftercera part de la poblacid
catalana (32%) busca informacié a Internet abans de comprar a la botiga fisica perd
acaba comprant en aquesta. Es tracta de I'efecte ROPO (Research Online Purchase
Offline), una tendéncia que a Europa s’eleva a una mitjana del 60%. L'efecte contrari és el
showrooming, aquells compradors que busquen la informacidé a la botiga fisica perd
acaben comprant a la xarxa. En aquest cas, la seva taxa se situa al 18%. Es tracta d’una
actitud que se sol explicar per factors de preu i usabilitat.

L'estudi ha analitzat el procés de compra i la convivencia entre el mon offline i online.
destacant que existeix una convivencia sana entre |'offline i I’online, havent-se pogut
comprovar gue un canal no desvirtua I’altre. Alerta també contra el fals mite que la venda
per Internet ha de ftenir un preu més barat; aquesta idea no és certa ja que la botiga online
no es fa gratuitament i els excessius descomptes que es poden arribar a oferir a la xarxa
posen en perill la sostenibilitat del negoci.

Internet és la font preferida d’informacié pels comprador(e)s i es constata pel fet
que el segon lloc on més es busca és a la web dels fabricants. Aquesta realitat
obliga a que les webs tinguin un alt nivell de qualitat, ordre i bona usabilitat.

L'estudi destaca, aixi mateix, que el comprador online €s molt més impulsiu, el 43% compra
després de veure informacié a Intfernet. Per aquest motiu és important tenir preséncia a
Internet com a marca. A la xarxa els consumidors valoren webs properes i facils de navegar;
mentre que a la botiga de carrer segueix prioritzant la proximitat fisica i la d’atencid.

Aquestes dades posen de manifest |a necessitat que tenen les marques de ser presents a
tot tipus de portals si volen fer-se un lloc en I'imaginari col-lectiu dels compradors online. Uns
compradors el perfil dels quals és “joves, innovadors i actius”. Entre ells, els millennials
(nascuts entre 1980 i 1990) son els més actius. Per contra, la generacid de baby boomers
(nascuts entre 1950 i 1964) sdn els que experimenten menys tendéncia a comprar a la xarxa.

En sintesi, les dues principals conclusions de I’estudi sén:

Cal que els comerciants i les seves marques siguin presents a tot tipus de portals
e

Cal que les webs finguin un elevat nivell de qualitat, ordre i usabilitat
[}
| aquest és el punt on les associacions de comerciants han de frobar el seu paper per
facilitar i potenciar aquests processos en elles mateixes i ens els establiments associats que
es revelen ja com irreversibles.




5. INNOVACIO | RESPONSABILITAT
SOCIAL LOCAL

En aquest apartat reunirem tots aquells projectes de ciutat que, estant pensats per a la
revitalitzacié urbana i del comerc (com els que hem revisat fins ara) posen I'accent en la
innovacid per resoldre problemes socials a través de la responsabilitat social dels diferents
actors implicats, entre els quals, les associacions de comerciants tenen un important rol
promotor i de lideraftge.

5.1. Territoris Socialment Responsables (TSR)

El concepte de territori socialment responsable (TSR) és un constructe tedric amb un marc
caracter d’idea-forca. Es pot lligar a altres conceptes suggestius com sostenibilitat,
responsabilitat social, democrdcia i economia de proximitat, poliarquia, governanca o
participacid. En general denota un paradigma de govern i dindmica social tendent a la
coresponsabilitat de tots els actors d’un territori.

No obstant aixd, la realitat material dels territoris socialment responsables és encara dificil
de detectar. Encara no podem parlar d’exemples infegrals, pero si d’experiéncies més o
menys locals que volen caminar en aquest sentit,

De totes maneres, la profunditat del concepte fa que tingui una bona acollida a I'ambit
del desenvolupament local i que s’estigui configurant com una de les grans apostes de
futur a les nostres ciutats. La responsabilitat social com a element transversal a un territori
és una idea que es configura com a potent, possible, comprensible i atractiva.

>> Definicid del concepte

Un territori socialment responsable és aquell que tendeix a la sostenibilitat, fent front de
manera pro-activa als seus reptes econdmics, socials i mediambientals. Parteix de
I"assumpcié i promocidé de la Responsabilitat Social de cadascuna de les seves
organitzacions, desenvolupant els seus actius tangibles e intangibles per la vida
d’estratéegies col-laborat ives i compromisos multilaterals, amb solucions eficients que crein
valor per a totes les parts i que, des d'una visio sostenible del territori, contribueixin al
desenvolupament i a la sostenibilitat global.




Per tant, es detecta la incorporacié del territori a I’'ambit de la Responsabilitat Social un
concepte tradicionalment lligat a I"dmbit estricte de les organitzacions. Aquesta
incorporacid suposa involucrar una multiplicitat d’actors socials, que tenen objectius,
dialéctiques i activitats diverses i fins i tot contradictories.

El concepte de responsabilitat social estad dmpliament desenvolupat a I’'ambit empresarial
i corporatiu, encara que quedi molt cami per recdrrer a I’'ambit del desplegament efectiu
com a element transversal del mén econdomic.

Incorporant la variable territorial al concepte de RSE establert pel Llibre Verd de Ia Comissid
Europea es pot formular la RST com “La intfegracié voluntdria, per part dels actors e
institucions d’un espai territorial, d'unes preocupacions socials i mediambientals en les
seves politiques i accions i en la gestid de les relacions amb els seus interlocutors”.

D’aquesta maneraq, la responsabilitat social es converteix en una iniciaftiva d’un gran calat
politic, doncs la intencid és fer-se extensiva al conjunt d’institucions, organitzacions, actors i
persones d’un espai geogrdfic i social delimitat que és considerablement més complex que
el d’una sola organitzacio.

Arribats a la definicid del concepte, el problema és com arribar a un marc en el qual la
responsabilitat social territorial fingui entitat propia i no sigui només I'agregacidé de
responsabilitats socials d’actors del ferritori individualment consideratfs, encara que els
lideratges i els pioners tinguin sempre un paper real fonamental.

Es fracta per tant d’estimular les responsabilitats socials dels actors (empreses,
organitzacions socials, administracions publiques, ciutadania...) com de generar una
cultura comuna territorial de responsabilitat i compromis social.

Per tant a un Territori Socialment Responsable s’ha d’arribar mitjancant un procés, a mig i
llarg termini, que necessita d’estrategies d'implementacid i de lideratges, amb I'objectiu de
promoure la coresponsabilitat compartida entre la societat civil, les empreses, les
administracions publiques i la ciutadania en general. Aquestes estratégies i objectius sén
producte d’un consens social entre tots el actors implicats: sector pudblic, empresa i tercer
sector. De fet ha sorgit recentment el concepte de Quart Sector, una sintesi d’aquests
ambits que s"han esmentat i que veurem en propers apartats.




>> Els stakeholders de |la Responsabilitat Social Territorial

El concepte de stakeholder t& una dificil traduccié. Es una paraula anglosaxona que
al-ludeix a les parts interessades i grups de pressid que infervenen en una organitzacié o en
I’accid d’una organitzacié. En el marc de la globalitzacid i la societat en xarxa, és un
concepte molt potent al permetre identificar el conjunt d’elements dindmics de
participacié en un procés organitzatiu, el seu pes i la seva situacid dins d’un organigrama.
Es un concepte molt utilitzat a I’ambit de la Responsabilitat Social Corporativa, i que es pot
traslladar al territoris socialment responsables. Quin conjunt d’actors, o parts participants,
podem identificar en un ferritori que tenen alguna cosa a dir i a fer a I"Gmbit de la
responsabilitat social? Quina interrelacid operen entre elles? Els interessos soGn compartits o
contfradictoris? Com afrontar les més que possibles diferéncies i contradiccions?
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El model de “stakeholders” és molt aconsellable per a construir un mapa dels actors a
incloure en un procés de promocid d’un Territori Socialment Responsable.



http://www.stakeholdermap.com

>> El| ferritori com a identitat

Qualsevol reflexid sobre els territoris socialment responsables ha d’aturar-se en el caracter
central, identitari i delimitat del concepte de territori. Es podria plantejar I'inferrogant sobre
I"abast que ha de tenir un territori per assolir amb éxit una estratégia de Responsabilitat
Social. Es pot fer una delimitacié merament administrativa que permeti una gestioé efectiva.
Perd tof indica que més que un espai de gestid el que es vol construir €s un projecte
col-lectiu, on el que més pesa és una identitat territorial préeviament decantada per raons
historiques, comunitaries, geografiques, socials, culturals, comercials i economiques, ...

A I’'dmbit urbd cal destacar en aquest sentit el sorgiment en els darrers anys de la marca de
ciutat (city branding) o del marketing de ciutat (city marqueting), -que hem analitfzat en
apartats anteriors- i que es tfrasllada a un dmbit de comunicacid perd que sorgeix de la
necessitat d’expressar la identitat d’un territori en el marc de la globalitzacid, amb una
finalitat destacada de projeccidé econdomica.

Aquesta marca de ciutat també esta relacionada i ha d’estarho, amb Ia
responsabilitat social del territori, doncs competitivitat econémica, cohesié social i
sostenibilitat son conceptes que van de la ma. I aqui, precisament, és on les
associacions de comerciants poden desenvolupar un paper decisiu a I’'apostar per
la construccioé d’una identitat del barri que inclogui la responsabilitat social.

5.2. El Quart Sector

A Europa s'estd parlant de I'emergéencia del Quart Sector, que és aquell que suma els tres
sectors cldassics, és a dir, 1) el sector privat. I'empresa mercantil, 2) el sector public,
I”Administracid i 3) el tercer sector social. El tercer sector estd cobrant cada vegada més
protagonisme i, si bé abans mai era contemplat com a interlocutor, ara s'estd ubicant ja en
peu d'igualtat amb els altres dos sectors, el public i el privat.

El Quart Sector fa referéncia a les organitzacions hibrides, aquelles que procedeixen
d’algun dels tres sector cldssics, perd que incorporen |‘objectiu social amb una
metodologia de negoci. Es troba en el llindar amb conceptes com |'Economia Social,
I'Emprenedoria Social, I'RSC, etc.




Implica com a factors fonamentals:
@ Coresponsabilitat
® Cooperacid entre els diferents agents

® Participacié (disseny d’una governanca participativa)

La cooperativitat i I'establiment d’aliances resulten imprescindibles per la creacidé de
I’ecosistema en qué s’inscriurd el Quart Sector. De fet, el concepte de Quart Sector implica,
en un territori, per exemple un barri, I'arficulacid i col-laboracié d'agents tan diferents com
els economics, els socials i I'administracid, pero els tres en peu d'igualtat. Aquesta és una de
les diferencies amb altres models cldssics. Junts poden idear projectes per revitalitzar el
comerc d’una zona, o idear plans solidaris amb diferents linies d'actuacid, o sumar esforcos
contfra un déficit concret com la desocupacid juvenil, etc. Les associacions de comerciants
podrien convertir-se en motors d'aquesta nova forma d'entendre |la realitat i fins i tot liderar
aquests nous processos de didleg i col-laboracid en territoris socialment sostenibles.

Un exemple concret a la ciutat de Barcelona d’organitzacid hibrida amb un model que es
pot apropar al concepte del quart sector és la Fundacié Tot Raval, una entitat sense dnim
de lucre que busca involucrar en la seva accié a un conjunt d’agents del territori de cara
a generar xarxes, exits i un profund sentiment comunitari, en un barri amb uns reptes
certament complexos per la diversitat d’inferessos que operen.




La Fundacié Tot Raval, un exemple aproximat a I’organitzacié hibrida:

Associacions de comerciants
Entitats social

Patronat Associacions culturals i entitats de barri
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Govern
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l“l i grups de Ocupacional
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Comunicacid
nAVAl .. A més del Patronat,
Amics i altres entitats, incloses
Protectors

empreses privades
(comercos,
establiments,...)

(180 entitats)

Equip técnic
professional
(8 persones)

En relacid al concepte de Quart Sector, la referencia fonamental és el document “The
emerging Fourth Sector”, elaborat per I’Aspen Institute I'any 2009. L'andlisi parteix del fet
que la majoria de les activitats humanes giren al voltant d’organitzacions de tot tipus:
escoles, esglésies, hospitals, agéncies governamentals, empreses, universitats,... Es fracta
d’organitzacions que cobreixen diferents necessitats. Al nivell més alt, fres models primaris
dominen la majoria de les economies dels paisos desenvolupats: empreses privades, sector
public i organitzacions sense anim de lucre; formant respectivament el sector privat, public
i social.




També es cita el fet que les organitzacions, sigui quina sigui la seva naturalesa, estan
dirigides pels seus grups d’interes o stakeholders. Per tant les organitzacions s’entenen com
conformades per diferents grups amb objectius diversos, que influeixen en el procés de
presa de decisions esfrategiques o tactiques a les organitzacions i que, a la vegada, sén
influenciats per les decisions d’aquestes. Dintre dels grups d’inferés cldssics, es troben els
propietaris, els recursos humans a les empreses, els clients i les administracions publiques,
entre d’altres.

L'eéxit de qualsevol organitzacié depen en gran mesura de la seva capacitat de gestionar
eficientment aquests diversos grups d’inferes. Aquest és precisament el principal objectiu
en el disseny d’una organitzacid. Les organitzacions sén productes del disseny huma, i, com
a tals, reflecteixen les normes culturals, els valors, les prioritats i el context a partir del qual
es creen. Les principals organitzacions que tenim avui van ser dissenyades en un moment
en el qual el mén era un lloc molt diferent. En aquests moments, la globalitzacid del comerc
i de la cultura, la proliferacié i velocitat de la informacid, i I'evolucié de la tecnologia i el
fransport, han suposat el sorgiment d’una nova cultura i economia globals inferdependents
mai vistes a la historia.

Com a resultat, les persones tfenen majors opcions en tots els aspectes de la vida: qué
comprar, on viure, com invertir, en quée treballar...i per tant, sbn més capacos d’expressar els
seus valors i preferéncies a les organitzacions de les que sén grups d’interés.

La societat global questiona en alguns sectors al capitalisme de lliure mercat i per tant, als
valors associats al mateix: ser emprenedor, ser innovador i tenir autoconfianca tal com
s’havia entés fins ara. Requereix noves definicions i valors o, en tot cas, adaptar-los a la
nova societat. Aquest aspecte, lligat al fet que la qualitat del nostre entorn mediambiental
i economic ha empitjorat considerablement, obliga a un canvi d’abast global.

Resoldre tots aquests problemes implica noves formes de pensar i actuar per parts de les
persones, que generen la necessitat de nous models d’organitzacions amb uns grups
d’interés que busquin el benefici a llarg fermini considerant la part econdmica, social i
ecoldgica. Es a dir, buscant el benefici en tots els dmbits de la vida. Tot aixd fa que els
models cldssics deixin de colbrir totes les necessitats existents al mén actual i que es tfendeixi
a un nou fipus d’organitzacié “hibrida” que sigui capac de satisfer objectius socials,
economic i mediambientals a I"hora.




Si s’analifzen dades objectives de les organitzacions dels sector privat, public i social, es veu
qgue han experimentat tendéncies oposades que les apropen entre elles. Les empreses cada
vegada es preocupen més per la responsabilitat social corporativa, i les organitzacions socials
han comencat a preocupar-se pels beneficis econdmics per a poder dur a terme els seus
objectius. Aixi les coses, sorgeix el Quart Sector, degut a aquesta transversalitat en la
consecucid d’objectius. Aixd dona peu a organitzacions que barregen els objectius socials
amb els models de negoci i que conformen aguest emergent Quart Sector, a més a més i
necessariaoment amb nous models organitzatius.

Al document de I’Aspen Institute s’enumeren una série de caracteristiques centrals de
les organitzacions que conformarien el Quart Sector:

1. Objectiu social: Existeix un compromis autentic amb aquest objectiu que s’incorpora
al conjunt de I'estructura de I'organitzacio.

2. Métodes empresarials; Es pot desenvolupar qualsevol activitat empresarial legal que
sigui consequent amb el propdsit social i amb les responsabilitats dels grups d’interes.

3. Propietat inclusiva: Es distribueixen de manera equitativa els drets de propietat entre
els grups d’interes d’acord amb la seva participacio.

4. Governanca dels grups d’intferes: Es comparteix informacid i control entre els
potencials grups d’interes a mesura que aquets es desenvolupen.

5. Compensacio justa: Tants pels treballadors com per a altres grups d’interes d’acord
amb les seves contribucions.

6. Retorns raonables: Es recompensa als inversors segons limifs raonables que
protegeixen la capacitat de I'organitzacié per aconseguir els seus fins.

7. Responsabilitat social i mediambiental: Es compromet a millorar de manera
continua les questions socials i mediambientals mitjancant tota la seva xarxa de grups
d’interés.

8. Transparéncia: Es compromet a una avaluacié completa i precisa que reporti la
seva activitat e impacte social, mediambiental i financer.

9. Recursos protegits: Aquest tipus d’organitzacid pot fusionar-se amb altres o
adquirir-les sempre que I'entitat resultant mantingui el seu cardcter social. En cas de
dissolucid, els recursos han de dedicar-se a propdsits socials i no fer-se servir per a
beneficis privats més enlla dels limits raonables de la compensacio.




5.3. Barris en crisi: “Quartiers en crise”

L'any 1989 va comencar aquest projecte europeu “Quartiers en crise” adrecat a
construir una xarxa de ciutats de la UE amb barris particularment afectats pel
deteriorament socioeconomic, el retrocés del comerc i I'exclusid social, projecte del
qual es poden extreure conclusions per abordar les consequéncies de |'actual i
persistent crisi econdmica i social.

Aquesta xarxa esta conformada per 27 ciutats i els seus objectius centrals son:

1. Promoure propostes infegrades per a la regeneracid urbana i la participacié de
la ciutadania en agquests processos.

2. Aconseguir recursos addicionals i un Us més efectiu dels recursos existents per
als barris.

3. Influenciar en el desenvolupament de les politiques urbanes a nivell local,
regional, nacional i europeu.

L'estratégia fonamental de la xarxa “Quartiers en crise” es va centrar en reunir als actors
significatius dels barris mitjancant el didleg i I'infercanvi: els professionals i tecnics, els
agents econdmics, els decisors publics i la ciutadania. Es fractava d’animar idees per a
la regeneracidé urbana.

Necessariament aquestes trobades i freballs han de considerar els processos de canvi
dominats per la complexitat i la diversitat als entorns urbans. L'estrategia passa doncs
per generar sinérgies i no pas iniciatives aillades i desvinculades una de I’altra.

La territorialitzacié del projecte va esdevenir una clau bdsica per a dur-lo a terme. Es a
dir, el projecte es desenvolupa en marcs territorials clarament definits, com ara els barris,
tot i que els seus impactes positius s’"han de poder traslladar a dmbits més elevats, com
ara els entorns metropolitans.




Una altra de les premisses de la iniciativa és la necessitat de definir projectes concrets i
realitzables després de |'etapa de didleg, amb una especial cura per apoderar el veinatge
en aquests projectes. La Comissid Europea destaca que aixd facilita superar la logica
perversa d’efectuar demandes exagerades que en alguns casos podrien suposar un
malbaratament de recursos publics (subvencions) i combatre també una logica d’estat
protector que no permet I'autogestié ciutadana.

La realitzacid material dels projectes t&€ com a protagonista la ciutadania. L'enfocament
infegral del projecte fa servir I'eina dels convenis entre les diverses autoritats, enfitats i
organismes financadors. El conveni és la plasmacié concreta del compromis dels actors en
precisar objectius amb calendaris operatius i credibilitat dels programes. Aquest procediment
contractual permet tfambé la definicid expressa del sistema de gestid, confiant agquest a un
comité directiu. El comité directiu i el comité operatiu son, en certa mesura, un laboratori per
a la renovacié de I'animacid tecnica dels sistemes administratius de la ciutat.

19 de les 27 ciutats del projecte "Quartiers en crise” van aconseguir realitzar accions sota el
paraigues del programa Urban, en les seves diverses edicions, que des de 1994 fixa les
orientacions de la Comissid Europea de cara a la regeneracié economica i social de les
ciutats i barris en crisi per tal de fomentar un desenvolupament urbd sostenible.

5.4. La Responsabilitat Social del comerg

El comerc s’estd sumant rdpidament a I'intferés creixent que existeix en el sector privat
empresarial vers la RSE. Cada vegada hi ha més comercos interessats a desenvolupar
linies de responsabilitat social en relacié a col-lectius amb necessitats especials, medi
ambient, igualtat d’oportunitats de les dones, conciliacid de la vida personal i laboral o,
senzillament, implicant-se en la vida del barri, districte o ciutat on estan ubicats. Sovint
desenvolupen més d’una linia de RSE: una interna, en relacid al propi personal i una
externa, que els apropa a les inquietuds i necessitats de la ciutadania.




Amb aquesta aposta per la RSE, el sector del comerg s'incorpora al procés que, fa ja més
d’una década, s’estd produint en el mén empresarial. El setmanari The Economist, el mitjd de
comunicacié més prestigidos del mén en economia, €s una bona prova de I'evolucid que ha
sofert en I'Ultima década la Responsabilitat Social Empresarial (RSE), fambé anomenada
corporativa (RSC).

L'any 2005, la revista britdnica havia publicat una portada lapiddria sobre la RSE dient que era
una despesa supérflua per a les empreses. No obstant qixd, tfres anys després, al 2008, va
publicar un informe, en qué modificava substancialment Ia seva visid i a més ho reconeixia
obertament. El fitular del reportatge afirmava: “Senzillament, un bon negoci”, en relacid a la
RSE. ElI canvi va ser, per tant, important i crucial. Aportava a més unes dades en les que
mostrava que el 35% dels executius enquestats tres anys abans deien que li donaven una alta
prioritat a la RSE, perd que ara significaven el 56% (més de 20 punts d'augment) i
pronosticaven que en els tres anys posteriors ho farien el 70%. Només el 4% dels executius va
respondre que era una perdua de temps i diners (Berbel, 2013).

Efectivament, I'evolucid de Ia RSE ha estat veloc¢ i en constant creixement, de manera que hi
ha qui considera que ens trobem ja davant la tercera generacid d'empreses socialment
responsables. Aixd succeeix perque, si bé les empreses s’han conceptualitzat fradicionalment
com a generadores de riquesa i ocupacid, en la nova societat globalitzada resulta obvi que
tfambé sén agents de desenvolupament en les comunitats on resideixen. Des d'aquesta
perspectiva, la RSE déna un gir qualitatiu i comenca a formar part del nucli organitzacional, és
a dir, de les estratégies empresarials de les empreses més avancades.

La responsabilitat social es defineix usualment com la contribucid activa i voluntaria per a la
millora social, ambiental i econdmica per part de les empreses, encara que altres definicions
aposten per destacar la posta en marxa d'un conjunt d'accions que posen els objectius
socials per davant de la maximitzacié del benefici, en la linia de I'emprenedoria social i altres
moviments solidaris. Als qui practiquen la RSE els agrada dir que no fan per caritat ni filantropia,
com podria donar a entendre el terme, sind que implanten un estil de gestié empresarial que
es concreta en una implicacidé de l'empresa en el seu entorn social com un agent
responsable també del seu desenvolupament. Perd fins i tot si es fractés d'un “egoisme
il-lustrat”, com assenyalava l'informe de The Economist al que féiem referéncia al principi
d'aquest apartat, perquée aporta beneficis a I'empresa, continuaria sent positiu perqué millora
la situacid local i global dels col-lectius als quals afecta. Per tant, la preséncia d'aquesta
tercera generacid de RSE sembla irreversible.




La professora noruega Benedicte Bull I'any 2008 (en Berbel, 2013) va liderar un grup
d'investigadors danesos i anglesos per analitzar I'evolucié de la responsabilitat social. En els
seus resultats van trobar que la RSE de “primera generacid” es limitava a complir les lleis. Se
centrava, per tant, en activitats filantropiques i en I'assumpcid de riscos a molt curt termini, que
practicament no podien considerar-se riscos.

La “segona generacid” de RSE es va orientar més cap a la conducta general de I'empresa. Va
incloure ja la innovacid en processos i productes, nous models de gestid empresarial i de
sostenibilitat a llarg fermini. Tanmateix, el repte continuava sent la propia empresa i com
impregnar tota la seva actuacié perque fos socialment responsable.

A continuacié va arribar una “ftercera generacidé” que concebia la RSE com una part del
desenvolupament competitiu del teixit empresarial, i, per tant, ja no només tenia a veure amb
l'empresa individualment. El canvi és que les empreses passin a ser agents actius i promotores
del desenvolupament sostenible a nivell local i global. Aquesta és la rad que incloguin en les
seves activitats la igualtat d'oportunitats de les dones, la cura del medi ambient o la inclusid
laboral de persones amb risc d'exclusid. Es tfracta d'un canvi que impacta a la societat
sencera, i no només I'ambit empresarial.

En l'actualitat hi ha un important moviment social cap a la RSE que implica a empreses,
entitats del tercer sector i administracions. En aquesta linia, els nous enfocaments sobre RSE
parlen ja de “Territoris Socialment Responsables” (TSR), una proposta que sobrepassa
clarament I'dmbit de I'empresa i que busca fixar objectius comuns i sinérgies entre tots els
agents economics, en la linia de les empreses de tercera generacid. En alguns paqisos
europeus s'ha acunyat el concepte “"quart sector” a aquest nou espai protagonitzat per la
unid entre agents socials, empresarials i I'administracid per aconseguir objectius comuns. Tots
dos aspectes han estat desenvolupats en apartats anteriors d’aquest Informe.

En gran mesura ha contribuit a aquesta evolucié un gran pacte mundial entorn de la
implantacid de la RSE: el Global Compact, gui no només va esborrar les fronteres entre paisos
sind que va elaborar el decdleg universal de la RSE.

>> E| Pacte Mundial o Global Compact

Nasqué al 1999 a la ciutat suissa de Davos sota l'auspici de I'ONU. El seu lema era
aconseguir una “economia mundial més sostenible i incloent” implicant al sector privat i
altres agents socials en el compromis a partir d'una desena de preceptes inspirats en
diverses declaracions internacionals. "Sense aquest acord mundial -va afirmar Kofi Annan,
el secretari general de I'ONU, en la inauguracido- no es podrien posar les bases per a un nou
periode de prosperitat”.




Si bé es tracta d'una expectativa a llarg fermini, fins a la data s'han adherit més de 4000
empreses de 116 paisos diferents i s’han creat cent xarxes locals, entre elles I'espanyola, al
2004. L'objectiu del Global Compact és que es compleixi el decdleg pactat amb tots els
paisos. Entre els seus principis, destaca el que insta a les empreses a respectar els drets
humans fonamentals, assegurant-se que les seves organitfzacions no sdn complices de la
seva vulneracié. A més, les empreses han de recolzar el dret a la negociacidé collectiva,
han d'eliminar tot tipus de treball forcds o realitzat sota coaccid, recolzar I'eradicacid del
freball infantil, l'abolicid de les practiques de discriminacid en l'ocupacid i la contractacio,
col-laborar a prevenir enrelacid al medi ambient, fomentar iniciatives de responsabilitat
ambiental, afavorir el desenvolupament de les tecnologies respectuoses amb el medi
ambient i, finalment, freballar contra la corrupcid en totes les seves formes, incloses
I'extorsid i el suborn. Tot un paquet de mesures per a aquelles empreses que desitgen
iniciar-se en el cami de la responsabilitat social.

Tampoc la Comissidé Europea s'ha quedat al marge d'aquesta tendéncia sind que, ben al
confrari, promou la seva implantacioé en tots els paisos europeus. Concep la RSE com a part
de l'operacid empresarial i considera que totes les empreses de tots els sectors economics
han de sumar-s’hi pel seu impacte en la societat. En consequencia, I'Estratégia 2011-2014
va apostar per una implantacié massiva de la gestid responsable, instant no només a
I'autoregulacid sind també, per primera vegada, a ampliar la RSE cap a les petites i
mitjanes empreses, fins ara poc participatives en comparacié amb les grans empreses.

Pla d’accié 2011-2014 (Comunicacid de la Comissid Europea sobre RSE, 2011):

1. Donar major visibilitat a les bones practiques de les empreses davant consumidors
i inversors.

2. Millorar i mesurar els nivells de confianca sobre |'activitat empresarial.
. Codi de Bones Practiques.

. Facilitar el reconeixement dels mercats.

. Transparéncia sobre els aspectes socials mediambientals.

. Impuls de I'educacié en matéria de la RSE.

. Impulsar les politiques nacionals i regionals en materia d’RSE.

. Impuls de la RSE en les grans empreses de més de 1.000 assalariats.
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. Drets Humans.

10. Relacions d’Europa amb altres regions en materia de RSE.




La seguent Comissid haurd de revisar les politiques de RSE a principis de 2015 o 2016 per
establir els objectius de millora fins el 2020.

>> L'impacte de la RSE

Des d'aquesta perspectiva, la RSE comenca a formar part de les estratégies empresarials
de les empreses més avancades. Diversos factors han confribuit a aquesta rdapida
evolucié. D'una banda, la pressid de les instifucions puUbliques, que demanen
directament a les empreses que col-laborin en projectes publics; d'una altra, la pressid
del mercat que cada vegada és més conscient dels productes que compra i la filosofia
de I'empresa que els produeix; la societat civil és cada vegada més exigent amb les
seves empreses i els demana que transcendeixin la dimensidé econdmica; i finalment la
propia transformacié social en un moment de liberalitzacid econdmica i globalitzacio.

No obstant aixd, encara moltes empreses i comercos desconeixen com aproximar-se a
la RSE encara que sentin interés per iniciar algun projecte, de manera que a contfinuacid
frobaran citades les linies principals d'actuacié que s'han dut a terme fins ara (Berbel,
2013):
> Activitats orientades a les propies persones treballadores de I'empresa:
® Plans d'igualtat d'oporftunitafs.
® Pjans de conciliacidé de la vida personal i laboral.
® Pjans de diversitat (étnica, Inter generacional, etc.).
® Millores en les condicions laborals.
> Activitats orientades al mercat. Bé sigui a clients o a proveidors, millorant la
qualitat o seguretat dels productes, amb politiques de preu just, publicitat eética,
contractacid de persones amb discapacitat o risc d’exclusid social, etc...
> Activitats orientades al medi ambient. Amb el disseny de productes o

processos respectuosos amb el medi ambient, Us eficient de recursos, eficieéncia
energetica, reduccid de residus i de qualsevol tipus de contfaminacid, etc..




> Activitats orientades cap a la societat. Igualtat d'oportunitats de les dones.
Politiques internes de promocio i visualitzacid de les dones en I'empresa, posta en
marxa de programes de "mentoria” i assessorament per a I'ascens professional,
contractacié de dones que han sofert violencia de génere, contfractacié de dones
provinents de trafic de persones i prostitucio, etc..

@ Integraciod social o laboral de persones amb risc d'exclusid social (persones
amb discapacitat, persones immigrants, joves procedents del fracas escolar,
etc.).

® Millores de les infraestructures locals necessdries per a activitats socials com a
casals d'avis, de joventut, pistes esportives, efc..

® Donacions en metdl.lic o en espécie a institucions socials locals i a entitats
sense anim de lucre, implicant-se en projectes d'inferes per la comunitat,

> Suport a projectes de paisos en desenvolupament.

Sembla necessari que la RSE avanci cap a altres pardmetres com la subvencid de
projectes especifics que millorin la qualitat de vida de la poblacid des de qualsevol
dels seus aspectes, patrocini i mecenatge, figures molt poc frequents encara al
nosfre pais, tot i que molt utilitzades als Estats Units i paisos anglosaxons com a
formula de contribuir des de I'empresa privada a la resolucid de les necessitats
socials, especialment al territori on estd situada.

5.5. Els hotels com agents ciutadans responsables

Precisament en la linia d’incorporar la RSE a organitzacions diverses, alguns hotel arreu
d’Europa i, especificament a Barcelona, han assumit com a bona practica la integracid
en el territori i la coresponsabilitat vers les necessitats socials de la zona.

Aquesta actitud no només és modélica en quan a posicionament moral o solidari sind
que els esftudis mostren que és beneficiosa, fins i fot econdmicament, per als
establiments i hotels implicafts.




L'estudi "Doing good and doing well” (2015) sobre 322 establiments de la ciutat de
Barcelona (la majoria dels hotels de fres, quatre i cinc estrelles) s'ha realitzat en el marc
d'una investigacié de I'Observatori de Turisme Responsable de la Facultat de Turisme i
Direccid Hotelera Sant Ignasi (HTSI, Universitat Ramon Liull) per a I'Ajuntament de la ciutat
sobre les bones practiques de RSE dels hotels de la ciutat,

Conclou que no es pot arribar a I'excel-lencia en el sector turistic sense la incorporacid de
la RSE a les seves practiques. De fet, considera que es tracta d’un instrument imprescindible
per a la competitivat empresarial i, a més, és una inversid rendible, Constata, a més, que és
fonamental la col-laboracié activa amb I'entorn més proper en qué s’inscriuen els hotels.
Els resultats mostren que, si bé existeixen establiments on la direccid percep I'avantatge
competitiu que comporta relacionarse activament amb el seu entorn proper, sdbn molt
pocs els que ho han incorporat a la seva promocid i difusid.

Jordi Ficapal, director de |'Observatori de Turisme Responsable d'HTSI, assenyala que cal un
altre relat sobre I'hoteleria de Barcelona, i que aquest és, sens dubte, un repte de futur
(Ficapal, 2015). L'expert explica que la relacidé amb la comunitat és un aspecte important
en la vida dels hotels de Barcelona, perd sdn molt pocs els establiments que avui dia
incorporen en el seu relat la consciencia i la responsabilitat de ser un agent fransformador
de I'enforn i del medi sociocultural en el qual estan instal-lafs. El relat avui predominant
defineix el valor d'un hotel des d'un punt de vista gairebé exclusivament econdmic,
atenent merament als seus aspectes quantificables com la taxa d'ocupacio.

Fins i tof, les innovacions mediambientals i d'eficiencia energética s'expliquen només des
del punt de vista de l'estalvi econdmic. No obstant qixd, I’estudi apunta cap a la possibilitat
que un altre relat sobre I'hoteleria barcelonina és possible, un relat que neutralitza la visid
negativa, estesa pels més conftraris, de I'notel com un avar rendista que es nodreix de la
capacitat d'atraccidé de la ciutat, perd que limita la seva responsabilitat a alld que
succeeix dinfre de les seves propies instal-lacions. Cal, doncs, redibuixar la manera en qué
els hotels s'expliquen a si mateixos, destacant I'impacte social que generen.




Un exemple de projeccid i construccié d'una nova manera de concebre's a si mateixos el
frobem a I'Hotel Princess de Barcelona, un hotel que amb la complicitat del vei Hilton
Diagonal Mar ha impulsat una associacid entre empresariat, institucions i associacions, el
Barcelona Forum District, siftuada en la nova drea de negocis de la zona Forum, la finalitat
de la qual no és altra que desenvolupar les respectives activitats compartint valors comuns
en I'dmbit de la responsabilitat social, el compromis mediambiental i el desenvolupament
cultural del barri de Sant Marti. Els equips del Princess i del Hilton han entés la funcid social
que compleixen els seus establiments i han fet d'aixd una marca distintiva donant-li la volta
a una tfendéncia que, simplement, percep I'hoteleria, de fet I'hospitalitat en general, com
un Negoci Mmés.

Un altre exemple el tfrobem en l'alberg Twentytd, recentment destacat amb la certificacid
Biosphere, que estd intentant construir en el Poble Nou nous llacos amb diferents actors
socials que permetin generar noves oportunitats de desenvolupament per al barri,
reescrivint aixi el relat de I'establiment i duent-lo de high fech hostel a ciutadd corporatiu
o el conegut alberg INOut que és un cas Unic d'infegracidé de personal amb diferents graus
de disminucid psiquica arribant a suposar el 90% de la plantilla.

Altres bones practiques en aquest mateix sentit son els diferents compromisos per ocupar a
persones en risc d'exclusio social que han assumit hotels com el mateix Princess, 'Andante
o el Principal amb fundacions i centres especials de treball com Trinijove, Rango 10 i el
Casal d’Infants del Raval en una clara aposta per generar un impacte positiu entre la
poblacid més vulnerable o, fambé, la cessid per part del Melia Sarrid i I’ Alimara d’aliments
al Banc d’Aliments per a la seva distribucidé en menjadors socials.

Les dificultats i resisténcies son evidents, ja que els hotels de Barcelona s'enfronten a un
doble repte: d'una banda, mantenir el seu cardcter cosmopolita, coherent amb el
posicionament de Barcelona com destinacid turistica global i, per una altra, respondre
adequadament als requeriments del seu entorn sociocultural immediat, un entforn que en
les Ultimes décades ha prescindit en part dels hotels, massa ocupats en la promocid per
sobre de tot, a I'hora de teixir les complicitats ciutadanes amb les quals es construeixen
millors llocs per a viure. Una de les conclusions de I'estudi és que dificilment es podrd
continuar creixent d'esquena a la ciutat i als seus ciutadans, entenent, en definitiva, que
I'noteleria pot i ha d'estar més compromesa amb el seu entorn.




5.6. Relacions comercials equitatives: el Comerg Just

El comerc just &s una manera alternativa d’entendre el comer¢ que cerca, per sobre de
tot, aconseguir unes relacions comercials més equitatives entre els paisos enriquits del
Nord i els paisos empobrits del Sud del planeta, com també una vida digna per a les
families de I"hemisferi Sud.

Les persones partiddries d’aquest comerc recorden que molts paisos d’aquell hemisferi
depenen de les exportacions de matéries primeres, com el cotod, el café, el cacau, el té...
| que els preus d’'aquests productes estan subjectes a la voluntat de les grans
multinacionals que dirigeixen el comerc mundial, fet que estad generant una progressiva
marginacid de les families camperoles i els petits productors, un esgotament dels
recursos naturals i una pérdua de la diversitat biologica.

>> La historia del comerc just: trets destacats

Des de fa més de cinc décades existeixen empreses privades que han incorporat criteris
socials i de sostenibilitat mediambiental al seu funcionament i als productes o serveis
que ofereixen. Aquestes empreses han estat promogudes fonamentalment per persones
properes al mén de la cooperacid internacional, i han aconseguit mantenir la filosofia
de fons. S'ha ampliat tant |'oferta de productes i per tant de productors, com
I’ampliacié del mercat de consumidors i el coneixement i incidéncia de la societat en
general envers del comerc just.

Es pot trobar I'origen del comerc just a Holanda als anys '60, per part d'algunes
organitzacions presents als anomenats paisos del Sud, en projectes de
desenvolupament, i en petites experiéncies d’importacions sense adnim de lucre. L'any
1964, a la Conferéncia de les Nacions Unides sobre Comerc¢ i Desenvolupament es
promou el no donar ajuda als paisos més pobres per un regim d’obertura comercial dels
mercats dels paisos amb alt poder adquisitiu.




Resulta decisiva la fundacid a lI'any 1964 de |'organitzacid Intermdén Oxfam a Bélgica. Es la
primera entitat de comerc just d’ambit mundial, i encara avui és un referent tant per les
seves botigues com per la tasca de sensibilitzacid. A poc a poc es van incorporant més
organitzacions. Poc després de la fundacié d’Intfermdn, es crea a Holanda la primera
botiga de comerc just. L'any 1967 es comencen a importar productes artesanals de molts
paisos empobrits amb un sistema de venda per catdleg.

L'any 1973 és un altre any referent a la histdria del comerc just. Es I'inici de la importacié del
primer producte alimentari de comerc just: el café. Actualment és un producte cldssic
d’aquest dmbit. Va comencar a Guatemala sota la marca “Indio Solidarity Coffee”. Aquest
fet suposa un salt qualitatiu i quantitatiu. El que era un comerg molt localitzat i insignificant
en termes de comerc internacional, va esdevenir un comerc de major pes i repercussio a
les relacions economiques. Fruit d’aquest dimensionament es van crear estandards i
regulacions que van suposar una millora de la qualitat dels productes.

A l'estat espanyol, es froben les primeres referéncies de comerc just I'any 1986, amb les
primeres dues botigues. Al Pais Basc la Fundacid Social Emads i a Andalusia la cooperativa
Sandino (actualment IDEAS). Actualment existeixen diverses organitzacions a nivell
infernacional o europeu referents a I’'ambit del comerc just, entre les quals destaquen
quatre:

® fcderacio Europea de Comerc Alternatiu (EFTA), conformada per 11 centrals de
compra pertanyents a 9 paisos, i que freballa amb I'entorn a 550 grups de
productors i productores. Es focalitza per tant a I’ambit de la distribucio.

® NEWS, que és una coordinadora de botigues de comerc just a Europa, amb la tasca
fonamental de freballar en xarxa amb el conjunt de botigues de cada estat per
poder difondre amb més forca la promocié d’aquests comercos i del moviment del
Comerc Just en general. També fan pressid politica a nivell europeu.

® | o Federacio Internacional de Comerc Alternatiu (IFAT), que representa a 40 estats
d’arreu del moén i és un forum de trobada global de productors i importadors.

® L.O, un segell de garantia internacional per els productes de comerc just.




Aquestes quatre organitzacions s’agrupen a la xarxa global FINE. L’any 2001 van
consensuar una definicié de comerc just:

“El comerg¢ just és una associacié de comerg, fonamentada en el didleg, la
transparéncia i el respecte, que busca una major equitat en el comerc
internacional. Contribueix a un desenvolupament sostenible oferint millors
condicions comercials i assegurant els drets de productors i freballadors
marginats, especialment al Sud. Les organitzacions de comer¢ just, suportades
pels consumidors, estan implicades activament en donar suport als productors,
sensibilifzar i desenvolupar campanyes per a aconseguir canvis a les regles i
practiques del comere just convencional”

Els principals criteris que promou el comer¢ just son:

@ Salaris i condicions laborals dignes per als productors del Sud organitzats en
associacions, cooperatives o grups amb un funcionament democratic.

® Proteccid dels drets fonamentals de les persones.

® |gualtat entre dones i homes.

® E| grup productor ha de promoure el desenvolupament del conjunt de la poblaciod.
@ No rotfund a I’explotacid infantil.

® Flaboracidé de productes de qualitat amb prdctiques favorables al medi ambient.

@ Els criteris del comerg just. Idees-forca
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>> La certificacid del comerc just

No existeix un consens per part dels agents participants a I’'ambit del comerc just sobre la
necessitat de certificar els productes sortints sota els pardmetres de comerc just. D’entrada
es pot interpretar que la certificacié és una eina de garantia que facilita al consumidor
informacid per a acreditar que s’han respectat els criteris propis del comerc just.

Actualment, existeixen dos sistemes de garantia internacional als quals es poden afegir un
seguit de procediments, més centrats en la reputacio i fransparéncia d’organitzacions que
es dediquen al comerc just.




El segell FLO

L'any 1998 I'organitzacidé de comerc just “Solidaritat” crea el primer segell de qualitat, la
qual cosa suposa una nova fita en la historia del moviment. Es tfractava de certificar la
garantia de que els productes amb el segell complien amb el criteris establerts de
condicions laborals dignes i sostenibilitat ecoldgica. Es va fer servir en primera instancia al
cafe, i posteriorment es van anar afegint altres productes.

L'any 2002 I’organitzacid internacional de segells per a productes de comerc just va crear
el segell FLO-FAIRTRADE, que és el que es fa servir a I'actualitat. El segell FAIRTRADE ha
aconseguit que el consumidor pugui adquirir productes de comer¢ just en establiments
fradicionals (com ara supermercats) amb la garantia de productes que s’han elaborat
sofa estandards confrolats. Aquest segell només garanteix el producte pel que fa a
I"elaboracid, no la comercialitzacio, i a I’'actualitat es pot trobar a una diversa gama de
productes, fonamentalment alimentaris perd no només: cafe, té, sucre, cacau, fruita fresca,
platans fruits secs, arrds, soja, llegums, mel, vi, sucs de fruita, quinoa, espéecies, flors, cotd i
balons de futbol.

Es imprescindible remarcar que aquest segell certifica productes, no la comercialitzacio.
D’aquesta manera es poden frobar productes de comerg¢ just comercialitzats per
empreses multinacionals amb valors allunyats de la filosofia del propi comerc just, que
també es preocupa pels canals de distribucid i venda. Aquest element genera un
important debat que fa que algunes organitzacions no donin suport a aquest segell.

>> La marca [FAT

La segona referéncia és la marca IFAT. Aquest segell certifica processos, amb la qual
cosa es fonamenta en una visié integral del comerg just. Aquest sistema contempla
tres fases de garantia:

1. Auto-avaluacid: Cada organitzacidé de comerc just examina el seu propi
comportament.

2. Intercanvi d’informacid entre las persones participants, d’una manera
bidireccional. la informacid flueix entre venedors i compradors.

3. Verificacid externa: mitjancant organitzacions independents i organitzacions no
governamentals.




Altres sistemes

En els darrers anys han sorgit altres procediments per garantir els productes de comerg just.
Un d’ells és el Sisterna Participatiu de Garantia (SPG). La filosofia d’aquests mecanismes de
generacidé de credibilitat es fonamenta en la participacid del propi entorn social i
econdmic de produccid i comercialitzacid. Es a dir, la millor manera d’avaluar és que altres
productors o altres entitats de comercialitzacid verifiquin el funcionament del cicle integral
d’un producte de comerg just.

El comerc just pretén “col.locar 'OMC al seu lloc” i reivindicar un comerc¢ internacional
subordinat al compliment dels drets humans, econdmics, socials i ambientals. Les ONG
involucrades en la promocid del comerc just consideren que les decisions preses per
aquesta organitzacid mundial estan condicionant cada vegada més la vida dels éssers
humans de tot el planeta i, per aquest motiu, demanen un posicionament critic dels
diferents governs.

A Catalunya, des de I'any 2000 hi ha hagut un creixement important de les vendes de
productes de comer¢ just, més del 50 % segons dades de l'informe El comercio justo en
Espana 2006, publicat pel Setem. El sector de les botigues minoristes és el que ha tingut un
creixement més elevat i els productes més venuts han estat: téxtils, complements, joguines,
cafe i cacau.

Cal tenir en compte que el 63°5% de la poblacio considera que els productes del
comercg just i solidari sén de qualitat i el 61°3 afirma que son productes segurs
pero només 1 de cada 4 en compra. Es tracta d’un comer¢ que esta entrant amb
molta lentitud al mercat (Agéncia Catalana del Consum, 2005).

5.7. Monedes socials per la promocidé del comer¢

Entorn a I'eclosid de petits ecosistemes creats per a solucionar problemes especifics dell
territori (o per explorar noves formes de cooperacid en un barri o un districte) I'aparicid
de les monedes socials t& un espai per dret propi. Es fracta d’una iniciativa que pretén
augmentar i millorar la qualitat del comerc¢ local, a més d’intentar millorar altres
aspectes com |I'afur o la desigualtat a la zona on s’implanta.




L'any 2003 va néixer a la regidé de Baviera (Alemanya) la moneda social anomenada
Chiemgauer, producte de la curiosa iniciativa d’un grup d’alumnes d’una escola privada,
després d’escoltar parlar de monedes socials per part d’un professor.

A Franca I’'any 2007 es va engegar el projecte SOL, en diverses localitats. L'idea va sorgir de
les propostes del pensador Patrick Viveret. La iniciativa més reconeguda i viable en aquest
sentit ha estat la moneda Sol-Violette, a la ciutat de Toulouse.

Posteriorment, s’'han anat creant de noves. De fet, a Catalunya n’hi ha 26, com a minim,
segons Julio Gisbert, expert en monedes socials (Ferndndez, 2015). Algunes son petites
xarxes similars als sistemes d’intercanvi i “trueque” perd altres estan creixent i aglutinen
cada cop més a un major nombre de negocis i particulars. Amb frequéncia s’han creat per
oferir una sortida a les persones en afur degut a la crisi socioecondomica perd en alires
s’estan convertint en un ajut de primera ma per a promocionar el comerc local,

Algunes de les més conegudes a la nostra ciutat sén I'Ecosol (ufilitzat durant les Fires
d’Economia Social i Soliddria celebrades al Districte de Sant Andreu, una moneda amb el
mateix valor que un euro) i, més recentment, la moneda RES, tot i que de moment, els llocs
on més s’utilitza sén Girona, Figueres i Olot.

La moneda Eco, gestionada a partir de la Cooperativa Integral Catalana i les seves xarxes
d’intercanvi, suma ja 8.000 persones usudries, 2.000 més que I'any anterior. D’aquestes, 700
son persones auto ocupades.

El Res, nom derivat de la romana res publica (cosa publica)— agrupa en |I'actualitat a 375
petites empreses, enfront de les 202 de finals de 2013. Avui la ufilitzen 3.000 ciutadans. El
valor de les tfransaccions —un Res equival també a un euro— ha passat de 624.856 a 1,5
milions d’unitats, segons Social Currencies Management, que és I'empresa que la gestiona.
Un dels problemes és la situacid juridica, ja que el marc normatiu €s molt escads. Alguns
experts com Andreu Honzawa, coordinador de projectes de la Social Trade Organisation
(una fundacid internacional que promou aquestes monedes), recomana tributar I'IVA en
las tfransaccions en qué participen empreses.




El cas més senzill és aquell en que els sistemes d’intfercanvi local s’han constituit com un
circuit tancat, i llavors no es poden canviar per euros. Aixd facilita molt la seva situacid
juridica. Les persones que les utilitzen les usen per intercanviar els productes i serveis que
necessiten en el dia a dia. En aquests casos, s’ha comprovat que gjuden a les persones
amb dificultats a viure a un cost més barat, amb menys euros, i al mateix temps, faciliten
que les empreses tinguin clients, tot i que tenen limitacions de creixement i d’ampliacid del
negoci.

Algunes botigues i restaurants asseguren que utilitzen aquesta moneda perqué incrementa
la seva clientela. De fet, afirmen que molta gent va a comprar alld justament perqué la
utilitzen. Un cop més, es demostra la importancia, cada cop creixent, de construir identitat
i d’aportar un valor afegit, no tfangible, als productes i serveis, tals com el compromis, la
solidaritat i la implicacid amb les necessitats del territori on la botiga esta ubicada.

El Chiemgauer a Baviera

L'any 2003 va néixer a la regidé de Baviera (Alemanya) la moneda social anomenada
Chiemgauer, producte de la curiosa iniciativa d'un grup d’alumnes d’una escola privada,
després d’escoltar parlar de monedes socials per part d’un professor.

El Chiemgauer ha anat evolucionant i progressant amb el pas del tfemps, passant de ser
una iniciativa local a una realitat social reconeguda.

Aquesta moneda estd totalment recolzada en I'euro. Per poder operar amb la moneda, els
consumidors han d’elegir un projecte social a recolzar. Canvien una quantitat voluntaria
d’euros a Chiemgauers, un 3% dels quals es destina al projecte social elegit. A I'hora de fer
el canvi i les transaccions, un Chiemgauer equival a un Euro, com és el cas de quasi totes
les monedes socials. Fet el primer pas, els consumidors ja poden operar amb la moneda
nova als comercos locals. Aquests comercos poden canviar la moneda a euros amb un 5%
de comissid, o bé realitzar operacions i tfransaccions amb altres comercos, afavorint aixi
I"intercanvi i circulacidé de la moneda.

Aquesta moneda busca generar sentiment i beneficis comunitaris. D'una banda promou el
financament de projectes socials d’entitats i també atrau al comerc involucrat a
consumidors conscients.




Per cada 100 euros que aporta el consumidor inicialment, 95 es converteixen a la moneda
social, 3 van al projecte social escollit i 2 es destinen a despeses de gestid de la moneda.

Un concepte important d’aquesta moneda i d’altres és de |'oxidacié. Es a dir, la moneda
es degrada a mesura que passa el temps, no en un sentit fisic sind funcional. El Chiemgauer
caduca als tfres mesos de haver-lo rebut per promoure la despesa i la seva circulacio. En
cas contrari, el portador ha de pagar una taxa de sobre cost.

Aquesta iniciativa estd creixent amb el pas del femps, avalat per dades. Va comencar
I’7any 2003 amb 130 consumidors, 100 comercos i 1800 de donacid a projectes socials.
L'any 2012 es van comptabilitzar 2573 consumidors, 633 comercos, i 55.934 de donacid,
amb un efecte multiplicador de les tfransaccions en aquesta moneda.

La pdgina web de la moneda és http://www.chiemgauer.info/

Moneda social a Tolouse. El SOL-VIOLETTE.

L'any 2007 a Franca es va engegar el projecte SOL, en diverses localitats. L'idea va sorgir de
les propostes del pensador Patrick Viveret. De totes les iniciatives, la més reconeguda ha
estat la de la ciutat de Toulouse. Es tracta d’una moneda social fisica, en el sentit que opera
amb bitllets reals de paper, amb recolzament de |'euro, i no, com d’altres iniciatives, amb
moneda electronica.

Com a moneda social, estd inspirada en els principis de I'economia solidaria i és una
iniciativa de la societat civil. Concretament es va constituir una associaciod, el Comité Local
d’Agrément du Sol-Violette (CLAS), un drgan col-legiat on sén representats actors envoltats
entorn al projecte: consumidors (o solistes), comerciants, actors financers, entitats i
fundadors.

El projecte va comencar al Maig de 2011, i va comptar amb un important suport: I'alcaldia
de la ciutat va contribuir amb 120 mil . El projecte va comencar a tres barris de la ciutat
amb un perfil social i economic diferent.

Com passa amb la majoria de monedes, i ja ha estat comentat, el Sol-Violette es recolza
en |'euro: els consumidors canvien un euro per un sol i el fan servir a comercos locals. Els
comergos locals poden gastar aquesta moneda a altres.



http://www.chiemgauer.info/

comercos locals o canviar-lo a euros amb una petita comissié de canvi. La moneda s’ oxida

(és a dir, es caduca), per a impedir-ne I'acumulacié. Algunes de les caracteristiques
d’aquesta moneda son:

® F|s comercos que volen operar amb el Sol-Violette han de subscriure un document
d’acord i complir com a minim 9 dels 25 punts descrits al document.

® | .o comissid de canvi és favorable als consumidors: per cada 20 canviats, donen
21 unitats de Sol-Violette. Aixd anima el comer¢c amb aquesta moneda. En canvi,

per als comercos s’inverteix la comissid (20 per cada 21 unitats de moneda
recaudades).

@ E| Sol-Violette caduca als tfres mesos de fer-la servir per dltima vegada, per estimular

la seva circulacid i no pas la seva acumulacid. Hi ha unes notes de bitllet per registrar
les fransaccions.

® 90 persones sense feina reben cada mes 30 unitats de Sol-Violette per a poder
comprar productes orgdnics o altres productes els que normalment no tenen accés.

Aquesta moneda esta tenint una bona acollida per part de la comunitat. De 2012 a 2013

|’Us de sols s"ha incrementat un 43%, amb un total de 47918 sols en circulacid i fransaccions
per valor de 287688 sols.

La pagina web de la moneda és www-sol-violette.org

5.8. Alianca entre comercg i territori:
la tendéncia km. 0

Aquest model representa, d’acord als seus promotors, una oportunitat per lligar comerg

i territori. Té a veure amb la iniciativa pionera de Slow Food Catalunya (“alimentacid
lenta”) sostinguda pels anomenats Restaurants km 0.

La crisi econdmica i la forta depressid del consum intern han generat un debat explicit i
implicit sobre la responsabilitfat que tenen els ciutadans com a consumidors, i els camins
en aquest sentit que han portat a una situacié tan negativa.

| una de les conclusions de fons a la societat és que per a aixecar I'economia s’ha de
tfornar a consumir productes de proximitat, ja siguin fomdquets o cotxes.



http://www.sol-violette.fr

Aquest hdbit de consum no només beneficia al comercg, sind que també lliga aquest a una
cadena de valor afegit que beneficia al conjunt del territori i a la seva capacitat
productiva i de distribucio.

A més, el consum de proximitat és un consum que incorpora variables com la confianca i
la sostenibilitat. Confianca perque el coneixement sobre el cicle de vida dels productes és
més factible i per fant també més exigent. | sostenibilitat perque un dels factors que genera
efectes mediambientals més negatius és el tfransport de mercaderies.

Aquesta tendéncia social de revalorifzacié de lo local esta present a I’ambit
comercial, especialment pel que fa al sector alimentari. Als mercats, comercos
de proximitat i supermercats és habitual etiquetar o publicitar els productes
locals. “Producte de la terra”, “Producte catala”, “Fet a Catalunya”, “Indicacio
geogrdfica protegida”, o “Producte km0” son eslogans habituals.

Probablement la tendéncia km 0 encara no hagi desenvolupat tot el potencial del que
disposa i, en aqguest sentit, s’/han de pensar iniciatives a desenvolupar des de la
dinamitzacid de les associacions de comerciants o d’organitzacions sectorials.

Perque, a més a més, la tendéncia profunda que representa el k0 no afecta només a la
produccid, distribucidé i compra de productes agroalimentaris, sind que expressa una
necessitat de tornar a consumir productes proxims en general.

El concepte km 0 neix a I'estat espanyol de la md del moviment Slow Food, o *menjar lent”.
El Slow Food és un moviment internacional nascut a Itdlia a finals dels anys 80,s, que aposta
per recuperar la gastronomia local elaborada, i fer servir per aixd productes de proximitat i
d’alta qualitat. Actualment existeix una associacid global anomenada Slow Food, present
a 50 estats i amb més de vuitanta mil persones associades. Aquesta entitat estd present
tant a Catalunya com a diverses localitats de |'estat espanyol.

L'entitat Slow Food Catalunya és la més destacada en la promocid del concepte kmo,
mitjancant la iniciativa de certificacid de Restaurants kmO0. Al 2015 hi ha 63 restaurants
afegits i certificats en aquesta xarxa de restaurants.




A la pagina web de Slow Food Catalunya KmO es detalla el protocol amb els requisits que
s’han de complir per tal de poder ser un Restaurant KmO. Es tracten de requisits que
concreten amb criteris molt exhaustius quantitativament |la necessitat de fer servir
productes locals i ecoldgics i oferir plats a la carfa o mend en aquest sentit:
http://www.kmOslowfood.com

Aquesta iniciativa és d’'un dmbit molt concret de serveis com és la restauracid. Perd
presenta un conjunt de caracteristiques que fan que es pugui considerar una bona
practica fransferible a I'aGmbit del comerc de proximitat.

1. En primer lloc perquée precisament toca de manera directa la promocid de
productes o serveis de proximitat, com a tendéencia a més a més present a la
societat.

2. En segon lloc perqué és una iniciativa de I"dmbit associatiu que genera un
projecte viable que busca crear una marca i una xarxa d’establiments units per
valors comuns.

3. |, finalment, des del punt de vista operatiu té interés pel que fa a la plasmacid
concreta d’uns protocols i normes que fan que el projecte no només sigui serids, sind
que es visualitzi com a tal.



http://www.km0slowfood.com

6. ALTRES EXPERIENCIES D’INTERES

6.1. Alsager (Regne Unit)

Més enlld del comerc de proximitat:
una estratégia efectiva amb la comunitat local.

Alsager és una petita ciutat dormitori al comptat de Cheshire, al nord-est de Stoke, i no molt
lluny de les grans ciutats de Manchester i Liverpool. Alsager compta amb un carrer major
comercial que ha lluitat per mantenir la seva identitat i procurar que els veins i veines no
fossin comprar a altres indrets propers més grans i atractius. Perd aquesta lluita va donar
mostres d’esgotament i cansament.

La iniciativa: L'associacié que agrupava al comerg local va freballar amb el govern
municipal, la Cambra de Comerc, els actors rellevants del centre de la ciutat i les entitats
ciutadanes tant per promoure el propi comerc local com per millorar I'espai public
adrecat a la ciutadania. Fruit d’aquesta tasca col-laborativa es va concretar una
planificacid de millora d’espais publics, es va fer un aparcament gran d’ds ciutadd i
comercial, un parc infantil i una gran placa publica.

El resulfat: La nova placa publica va esdevenir un gran focus d’atraccid social, que va
permetre el sorgiment de noves tendes i comercos, i una planificacié d’activitats mensual.
A la mateixa placa s’organitzen actes culturals i artistics que dinamitzen la zona. La
col-laboracidé amb un model semblant al quart sector va ser determinant.

6.2. La revitalitzacié del centre de Belfast
(Irlanda del Nord)

A Belfast, capital d’Irlanda del Nord, es va plantejar la necessitar d’abordar estrategies
de regeneracioé de dos drees del centre de la ciutat dominades per una forta depressid
econdmica i pobresa.




Les arees son Castle Street y North Street/Frederick Street. A
aquestes zones es va produir un procés negatiu tant pel
vessant econdmic com social i cultural, qixi com una
mancanca d’inversié publica i privada.

El Departament local de Desenvolupament Social va
destinar un pressupost econdmic especial per a dinamitzar
aqguestes zones, amb els objectius de donar suport als
comercos, millorar I'atractiu dels carrers, atraure visitants i
promoure una identitat i orgull entre el veinatge. El programa
va estar dirigit pel govern local, perd va comptar amb
I"alionca amb les associacions de comerciants de les zones
afectades. Es va donar una empenta especial a estrategies
de marqueting de barri. Per garantir I'assoliment dels
objectius, els projectes i activitats es van focalitzar en donar
protagonisme a les persones que viuen i freballen als barris.

Resultats: La percepcid social a tota la ciutat sobre aquestes zones ha augmentat en
sentit positiu, generant efectes sobre el comerc¢. Les associacions de comerciantsi la
agéncia directiva del programa han continuat treballant amb nous projectes afegits,
com ara la creacié d’una empresa d’economia social. Es a dir, plantejar el treball a
llarg termini estd donant els seus fruits.

En definitiva s’'ha aconseguit posicionar aquestes dos drees al conjunt urbd, que
ofereixen una major diversitat d’opcions a la ciutadania, a banda dels districtes que
ja eren més centrals i comercials.

6.3. El cas de la ciutat de Pontevedra

Revitalitzar el comerc a partir de la regeneracid urbana. Premiada per la Unid Europea per la
seva innovacio.

Pontevedra és una ciutat petita, de 80.000 habitants, capital de provincia. Ha estat
durant décades eclipsada per la importancia a I'eix atlantic gallec de les ciutats de
Vigo i A Corunyaq, i de Santiago de Compostela com a capital de Galicia. Perd als darrers
anys ha guanyat nom (city branding) grdcies a una esfratégia fonamentalment 68
impulsada per I'administracidé publica, que es podria contemplar com a un territori
socialment responsable.




“La reforma urbana de Pontevedra, iniciada a I’any 1999, es guia per un concepte
de ciutat en el que el ésser huma i les seves activitats son els absoluts
protagonistes de la vida urbana. Les coordenades del model sén les segiients:

® Cuanyar espal public: La clau per a aconseguir-lo ha estat la peatonalitzacid
d’amples espais i els limits imposats a I’abusiva preséncia de I'automobil al centre
de la ciutat i als espais publics. La peatonalitzacié del Centre Histdric fou la
primera accid, que va ser continuada amb la major part dels carrers comercials
de la ciutat,

® Cohesio social: La ciutat ha de ser el marc adequat per a la majoria de les
activitats socials, tant econdmiques com d’oci i consum, responent a un model de
qualitat, amb la diversitat de les funcions urbanes, activitats adrecades al conjunt
de la poblacid i serveis publics avancats.

® Dinamisme economic: Potenciar la vocaciod tercidaria de la ciutat es fradueix en
gue el model ha de respondre a les necessitats comercials, financeres, de serveis
professionals i de funcid publica, perd també a la inddstria, contribuint a generar
en el seu enforn sol industrial adient per a I'activitat empresarial. La recuperaciod
de la ciutat segons el nou model va servir també per a recuperar el dinamisme
demografic, econdmic i vital.

® Respecte | recuperacio del medi ambient: El sanejament integral de la ciutat fou
una de les grans prioritats del model, avui practicament completat. Gracies a
aquesta accid, Pontevedra es va convertir en la primera ciutat de Galicia amb un
fractament integral de I'aigua, que es retornen al medi en les millors condicions.
La ciutat aspira a traslladar una fabrica contaminant ubicada a la Ria (ENCE), i
planifica el seu urbanisme amb el maxim respecte al medii als pardmetres de
sostenibilitat. El programa Monte Vivo incideix en la recuperacié del medi forestal
amb la progressiva substitucid de I'eucaliptus por boscos autdctons, de major
valor i diversitat ambiental.

® Accesibilitat: La reforma urbana persegueix una ciutat guiada per I'accessibilitat
universal. Ha tingut en consideracid per sobre de tot les necessitats de mobilitat
de les persones que més dificultats tenen, bé per tindre que fer servir cadires de
rodes o altres elements, bé per la seva edat, perqué fan servir carretons de nado,
etc... Dissenyant la ciutat per a ells, queda apta també per la resta de |la
ciutadania, aconseguint aixi una ciutat per a tothom.




El conjunt d’estratégies i actuacions a la ciutat de Pontevedra han permés parlar
d’una veritable i modélica revitalitzacié comercial del seu centre urba, centrat en
el comere¢ ftradicional i, de fet, defugint conscientment del concepte de centre
comercial entés com a espai estrictament adrecat al consum. Un dels lemes
d’aquesta estratégia publica és “La ciutat per la qual es camina per carrers i
places, no per corredors de cenfres comercials”.

En aquesta revitalitzacid el paper de les associacions de comerciants ha esftaf
defterminant. Torres Outdn (2013), apunta que les iniciatives innovadores de |'associacié de
comerciants Zona Monumental de Pontevedra comencen abans que la regeneracid
urbana, en una estratégia engegada amb pocs recursos que combinava activitats de
promocid del turisme cultural i del comerc a I'hora. En I"actualitat I'associacié de
comerciants s’anomena “"Centro Comercial Urbano Zona Monumental de Pontevedra”,
una adaptacié de nom eloglent del nou enfocament, en la linia d’entendre el centres dels
barris i de les ciutats com centres comercials i ciutadans oberts. Entre d’altres, I'entitat de
comerciants organitza visites featralitzades pel cenfre urbd, adrecades a turistes i
ciutadania en general.

L'apropiacid del centre urbd de Pontevedra com a espai per al benestar de la ciutadania
és la clau de la seva revitalitzacidé comercial.

Simbdlica resulta la iniciativa de I’Ajuntament de crear un mapa similar al d’una xarxa de
metro o fransport urbd d’una gran ciutat, perd adrecat exclusivament als peatons que
caminen. Aquesta iniciativa ha estat premiada per la Unié Europea en temes d’innovacio
en mobilitat sostenible i &s molt potent des del punt de vista de crear marca de ciutat.
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6.4. Les Social Business Cities

L'economista Premi Noébel Muhammad Yunus ha apadrinat aquest concepte, la Social
Business City, amb I'objectiu de crear una xarxa de ciutats afavoridores de les empreses
socials. Muhammad Yunus, nacional de Bangla Desh i premi Nobel de la Pau al 2006, és
el creador dels micro-credits mitjancant el Grameen Bank, que ofereix préstecs amb
condicions molt interessants a families amb escassos recursos per tal de tirar endavant
petites empreses i negocis que els ajudin a prosperar.




En el marc d'un sistema global, aquest concepte permet a les ciutats preguntar-se com
generar activitat econdmica des de la vessant social. L'idea parteixde la base de la
necessitat de generar iniciatives des de la cooperacidé publica i privada.

Es poden mencionar les experiéncies de ciutats com Wiesbaden (Alemanya), Pistoia (Itdlia) i
Fukuoka (Japd), adherides a la iniciativa.

L' objectiu central del programa és generar un sistema que promogui la creacid i consolidacio
d’empreses i negocis eficients i sostenibles, que permetin resoldre problemes socials i
mediambientals. El concepte i el projecte poden tenir una especial incidencia a I'ambit del
comergc de proximitat i al paper de les associacions de comerciants com a agents
dinamitzadors de projectes adrecats a promoure negocis locals.

A Barcelona s’estd engegant un projecte en aquest sentit, presentant-se com a candidata all
fitol de Social Business City. L'objectiu central plantejat és reduir I'elevat atur juvenil, amb
accions que promoguin la creacié d’empreses socials per part d’aquest col-lectiu.




7. XARXES ASSOCIATIVES
D’ABAST EUROPEU

Tots els estudis revisats indiquen que un dels reptes de les associacions de comerc actuals és
la connectivitat i la capacitat d’internacionalitzacidé. Expandir-se, obrir-se en un mon
globalitzat sembla imprescindible. Per aixd la millor formula és la xarxa, metode que ara és
molt més possible i efectiu que en époques anteriors.

A confinuacid s’exposen algunes de les xarxes més rellevants en relacié al mén del comerg,
tot i que es detecta una mancanca en xarxes especifiques d’associacions de comerc de
pefita dimensio. Potser és el moment que siguin les associacions barcelonines les que liderin
aqguest nou repte.

/.1. Eurocommerce

M a
www.eurocommerce.eu Euro Commerce

THE RETAIL, WHOLESALE

. AND INTERNATIONAL
TRADE REPRESENTATION
TO THE EU

EuroCommerce és una entitat que aglutina federacions de comerc de 31 estats, 27 de
les més gran empreses del comerc majorista, i federacions sectorials de comerc.

Aquesta plataforma es presenta com la veu de 6 milions de comercos a Europa, a més
de majoristes i altres empreses del comerc¢. Treballa per un comer¢ minorista competitiu,
sostenible i just.



http://www.eurocommerce.eu

Els seus objectius més importants sén:

® Ser punt de tfrobada dels interessos del comer¢ en general, tant minoristes com
majoristes com comer¢ internacional.

® Difondre socialment el paper i rol del comerg a l'economia europea.

® Influir en les decisions politiques que regulin el sector, en consondncia amb els
objectius i valors de |'entitat.

La seu d’EuroCommerce es tfroba a Brussel:les. Es tracta per tant d’un lobby. Compta amb un
equip fécnic de 20 persones.

Els eixos d’accié de la plataforma sén els segiients:

1. Condicions justes: El comerc minorista i majorista actuen com a peca clau entre
els productors i els consumidors. Es calculen mil milions de transaccions comercials
cada dia a Europa. Es indispensable una relacio justa i respectuosa entre tots els
actors de la cadena de subministrament. El comerg és la part més visible socialment
d’aquestes relacions. Des d’Eurocommerce treballen per relacions justes i per bones
practiques en la relacidé amb els proveidors. D’altra banda, el comerc serveis a 500
milions de consumidors cada dia, i generar confianca en el consumidor és un
principi suprem. Per al sector també és clau la proteccid, informacid i defensa dels
drets dels consumidors.

2. Millorar la competitivitat: El comerg minorista té una necessitat constant de ser
summament competitiu en termes de preu, qualitat del productes i servei i
condicions de la fenda. Cada any surten milers de nous productes i la innovacid és
la clau per a millorar la competitivitat. Des d’Eurocommerce ofereixen eines per a
millorar aquesta competitivitat, sisfemes de pagament eficients i eliminacié de
barreres en aquest sentit.

3. Sostenibilitat: El comerg és i ha de ser conscient del rol que juga a la societat
infegrant el concepte de desenvolupament sostenible a totes les seves actuacions.
El sector comercial s'ha d’adaptar constantment als desafiaments ambientals i
socials, oferint als consumidors la possibilitat de participar en aquest procés. La
questid de I'eficiencia energética, la alimentacid, o les normatives a complir sén
exemples d’aguest compromis.




/.2. Independent Retail Europe

| | ﬁ Independent
www.independentretaileurope.eu k./) Retail Europe

La Independent Retail Europe és una xarxa que agrupa associacions de comerciants
minoristes caracteritzats fonamentalment per tenir com a proveidors a petites i mitjanes
empreses. Aquesta plataforma presta una especial atencid i respecte al tractament del
comerc minorista petit, i es preocupa fambé per crear xarxes d'unié de bens i serveis per
millorar |'eficdcia i crear economies d’escala.

Per tant la Independent Retail Europe es presenta com |'organitzacié que serveix com a
paraigues dels interessos del petit comerc a Europa, tenint com a membres associacions
de minoristes i organitzacions de servei que serveixen de suport al comergc minorista.

L'entitat representa a 363.000 petits comerciants, que facturen 770 bilions d’euros I'any i
tenen 556.000 punts de venda.

A més I'entitat incorpora 23 grans grups i associacions de grups de suport al comerc
minorista que generen 5.5 milions de llocs de feina i facturen 313 bilions d’euros.

Aquesta enfitat esta focalitzada en el comerc petit i mitjd, de cara a generar xarxes i
plataformes que permetin generar sinérgies per a la provisid de productes i serveis.
Aquesta plataforma permet al comerc minorista competir amb els grans grups
comercials, perd continuant sent comercos independents i de proximitat.

Els grups generats han de respectar el cardcter independent dels seus membres,
assegurant la participacié d’aquests en la direccid del grups. A mes, els grups ofereixen
als minoristes independents recursos tecnics i materials, serveis financers, formacio,
millora del marqueting, etc.

Aquesta estratégia de conformacid de grups permet a minoristes i pimes competir amb
les grans cadenes de venda al public.



http://www.independentretaileurope.eu

Els objectius de la Independent Retail Europe son:

® Promoure I'agrupacié de comerciants minoristes a Europa.

@ Donar suport i representar els interessos i especificitats d’aquests grups dintre de les
institfucions europees.

@ Influenciar per a que la legislacid europea i les legislacions estatals no limitin el
desenvolupament i competitivitat d’aquests grups.

® Facilitar I'infercanvi bilateral i multilateral d’experiencies.

/.3. La xarxa europea d’economia social: RIPESS

rpess
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Mitjancant diverses trobades i contactes al llarg del femps s'ha concretat una xarxa
d’economia social a I’admbit europeu. Tot i que é€s una xarxa que va més enlld de I'ambit
estricte de l'associacionisme comercial, pot resultar d’interés donat que la vessant
social, tal com s’ha aprofundit en el present estudi, cada vegada estd més present al
comerc de proximitat, establint-se com a un element tfransversal.

IC

De fet, aquesta xarxa europea es funda a Barcelona I'any 2011, doncs les anteriors
frobades van tenir abast mundial.

L'objectiu central de I'entitat és el desenvolupament d’una xarxa europea d’economia
social, el coneixement de les millors practiques, i el desenvolupament d’una ciutadania
activa i responsable, comprensiva amb la resta de la poblacid mundial i a amb les
generacions futures.



http://www.ripess.eu

Els objectius més concrets:

1. Fer visibles les xarxes, actors i experiéncies d’economia social, tant a nivell intern com
extern.

2. Detectar i difondre les millors practiques.

3. Desenvolupar i promoure els intercanvis econdmics entre xarxes i actors d’economia
social.

4. Dur a terme projectes comuns.

5. Desenvolupar una intel-ligéncia col-lectiva.
6. Construir un discurs comu.

7. Expandir la xarxa al Nord i Est d"Europa.

A l'estat espanyol aquesta xarxa s’organitza a la REAS, "Red de redes de economia
alternativa y solidaria” (www.economiasolidaria.org), i a Catalunya, a la Xarxa d’Economia
Solidaria (XES).

7.4. Barcelona, pionera a la creacié de xarxes
europees de comerc¢ de proximitat

Al present estudi ha estat complicat trobar veritables xarxes d’associacions de
comerciants que tinguin un abast europeu i aglutinin la forca del comer¢ de proximitat.
Hi ha entitats conformades com a lobbys, com ara Eurocommerce o la Independent
Retail Europe, importants i a tenir en consideracid, perd en les que també participen
grans grups majoristes.

Probablement la naturalesa local i tan nombrosa de les associacions de comerciants a
les ciutats, barris i viles del continent fa molt complicada I'articulacié de xarxes i
projectes entre associacions d’estats diferents.

De fet, la propia Barcelona és pionera en iniciatives

« d’aquest tipus, amb el projecte Viftrines d’Europe, entesa
e . com a una Federacid Europea d’Associacions de

' ltrlnes Comerciants. Vitrines d’Europe compta amb la participacid

d‘E"erﬁ de la Fundacié Barcelona Comgrg, i. d? .quq’rre entitats de
comer¢ de Franca, Portugal, Belgica i Itdlia.



http://www.economiasolidaria.org

Emporion: xarxa de mercats fradicionals

Med Emporion

BARCELORS TOMND WANEIILLE - GEMOWA

Relacionada amb Vitrines d’Europe es troba Emporion. Aquesta iniciativa s’adreca a
I’articulacié de xarxes entre mercats tradicionals de proximitat i té dues vessants:

® D’'una banda una associacié de mercats d’Europa (Association of Best Food and
fraditional markets in Europe), la qual actualment aglutina a cincs importants mercats
de ciutats europees, entre d’altres la Boqueria de Barcelona, a més de mercats a

Londres, Budapest, Lyon i Tori.

@ D'altra banda un projecte europeu anomenat Medemporiom que relaciona els
mercats de proximitat de diverses ciutats europees de |'drea mediterrania: Barcelona,
Marsella, Genova, Tori i la regid del Piemonteés.

7.5. La Confederacidé Espanyola d’Economia Social
(CEPES) i la xarxa mediterrania d’Economia

Social (ESMED)

cep@s
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L'any 1992 es va constituir la Confederacid Espanyola d’Economia Social, entitat referent
a l'estat per canalitzar la promocié dels interessos i valors d’aquestes propostes
innovadores. A |'actualitat integra a 28 organitzacions, entre les quals hi ha
confederacions estatals i autondmiques, grups empresarials, xarxes de cooperatives,
mutualitats, societats laborals, empreses d’insercid, cenfres especials de treball,
associacions de |I'admbit de la discapacitat, i en general totes aquelles iniciatives
empresarials d’economia social.



http://www.cepes.es

La CEPES calcula en 44.500 les empreses d’economia social a I'estat espanyol, les quals
generen més de 2 milions de llocs de feina i més d’un 12% del PIB.

Una de les linies de treball més destacades de la CEPES és generar xarxes de col-laboracid
d’economia social a I"drea mediterrdnia. Per tal motiu I'any 2001 es va crear la Xarxa
euromediterrania d'economia social (ESMED), coordinada per la CEPES, i que aplega a
entitats de Portugal, Espanya, Franca, Itdlia, Marroc, Algéria i Tunis.

Es calcula que I'economia social mou als set estats membres d’ESMED 410000 empreses i
genera més de 6 milions de llocs de feina. La xarxa treballa per infroduir en les agendes
publiques els interessos de I'economia social. ESMED ha donat suport a |I’organitzacié de
frobades transnacionals a ciutats d’ambdues vores del Mediterrani: Marrakech, Rabat, Tunis,
Madrid, Barcelona, Gante, Roma, Atenes, Salomanca, Lisboa o Estrasburg.

El Comite Economic | Social Europeu ha reconegut la xarxa ESMED com a plataforma de la
societat civil al Mediterrani. La xarxa ha aconseguit generar documentacié de qualitat i
posicionar I'economia social a l’'agenda comuna de |'area mediterrania. De fet, I'any 2005 a
Luxemburg, amb motiu de la Conferéncia euromediterrania de Ministres d’Afers Exteriors, es
va explicitar a les conclusions “la necessitat de promoure el paper de les PIMES i altres formes
de gestid empresarial, especialment I'Economia Social, amb [|'objectiu d’incrementar el
nombre de llocs de feina”.

En el mateix sentit una altra cimera, a I'any 2009 a Alexandria (Egipte), que aplegava als
Consells Econdmics i Socials i organismes semblants dels estats de la Mediterrdnia, va establir
com a prioritari *desenvolupar un esperit empresarial donant suport a les petites i mitjanes
empreses i promovent cooperatives i altres formes d’economia social per a crear llocs de
feina, en especial les persones vulnerables i en perill d’exclusid social. En periodes de crisi
econdomica és especialment important desenvolupar totes les formes possibles d’economia
social”.

En la mateixa linia de treball, CEPES participa a la Plataforma “Trobada Civil Euromed”, que
aplega 21 importants entitats de la societat civil (sindicats, ONG,s, entitats especialitzades a la
Mediterrdnia,....) per generar xarxes d’inferaccid a la Mediterrania a I'dmbit de la
conformacié d’una ciutadania comuna. Aquesta plataforma va néixer I’any 2003 i té la seva
seu a Barcelona.




8. CONCLUSIONS

Al llarg de les pdagines d’aquest informe hem observat un seguit de nous models de negoci,
comercials i associatius que fracten de donar resposta a les necessitats d'una societat en
canvi constant, globalitzada i tecnologitzada.

Al llarg de I'estudi hem abordat la necessitat de modernitzar els sistemes urbans comercials,
mostrant les caracteristiques que els models que podriem anomenar “business method”
destaguen com a necessaries per a dinamitzar i revitalitzar les zones comercials, fent-les més
competitives: noves marques identitaries de comunitat, les marqueting-cities o branding-cities
-ciutafts com a marques-, integracié del comerc amb el territori, imatges compartides, reforc
dels valors de proximitat i de qualitat...

La majoria d’aquests models d’exit provenen de ciutafs anglosaxones, on s’han creat
dindmiques de col-laboracid public-privada per sumar sinérgies i aconseguir els objectius
comuns ftals com les "2 1st High Street Centres” britdniques o els Business Improvement Districts
nord-americans i canadencs.

Les ciutats-smart esdevenen un escenari logic en aquest nou context on les tecnologies fenen
un elevat protagonisme (sense oblidar la irrupcid espectacular del e-commerce i el seu
impacte al nostre sistema comercial) i es troben en un moment d’ampliacié del concepte per
donar cabuda a tots els aspectes socials i territorials.

La primera década dels anys 2000 ha estat pionera en el disseny d’aquests noves formules
d’actuacié a les ciutats, com hem mostrat al llarg d’aquestes pdgines, espais urbans on les
associacions de comerciants juguen un important rol de cohesid, representacio, interlocucid
del teixit comercial amb els poders publics i visualitzacid de marques territorials.

En la segona década del segle XXI, ja ben entrada la crisi als paisos europeus (amb enormes
consequéncies per la vida urbana), emergeixen un altre tipus de models més hibrids que, si bé
defensen, dbviament, la necessitat del benefici econdmic i la competitivitat, emfasitzen
també altres aspectes socials per mirar de donar resposta a I’ampli ventall de problemdadtiques
amb qué s’ha frobat la ciutadania.




Aqguests models es basen en la responsabilitat social de tots els agents (stakeholders)
participants en una comunitat i apel-len a ella per trobar espais comuns d’actuacid. De forma
volguda o no, els comercos i les associacions que les apleguen s’han frobat al mig d’aquests
nous ecosistemes sent protagonistes de les noves funcions que se’ls exigeixen. Aixi, apareix
I’'anomenat quart sector, els territoris socialment responsables (TRS), el Km.O o diversos tipus de
formules d’ajut al petit comerc molt centrades en les interrelacions en un territori. La franja
mediterrania (Franca i Itdlia) ha estat especialment generadora d’aquestes modalitats
urbanes, segurament degut al fort impacte que la crisi ha tingut en les seves ciutats.

Ambdues orientacions, no obstant (a les que podriem anomenar "business method” | “social
responsibility”) comparteixen moltes caracteristiques i condueixen a actuacions similars en
quant areforc de la identitat de barris i ciutats, la necessitat d'integracié comunitaria, la suma
del component econdomic i el social, I'assumpcid sense recanca de les tecnologies de la
comunicacio, etc.

Nous valors i noves actifuds com |'emprenedoria social o la infraemprenedoria sén
anadlitzades, i tfambé la necessitat d'una bona (i eficac) governanca, nous lideratges
compartits, millors horaris, la incorporacid de la diversitat aixi com metodes per a aconseguir
un funcionament optim de I'associacid per ser valorada i reconeguda publicament. A ningu
se li escapa que una millora en la reputacid de les associacions redundard en el benefici
d’una major dfiliacid i més recursos per poder representar amb propietat les persones
associades.

Tot aquest coneixement i knowhow atfresorat entorn a les associacions ha permés detectar
quines son les claus que, d’acord als estudis analitzats, caldria fenir en compte per superar els
aspectes negatius i enfortir les associacions.

>> Algunes claus per a |'excel-léncia associativa

De tota la recerca comparada arreu d’Europa destaquen alguns aspectes
fonamentals per a I'impuls de les associacions de comerciants que serien la base de
possibles estrategies de futur:

@ Proteqgir els valors classics que son el corevalue del comercg barcelonés i incorporar
els nous requerits per assolir els objectius plantejats: Proximitat, confianca, innovacio,
etica, fransparéncia, cooperaciod, I’excel-léncia, |'orientacid als resultats i a la
qualitat, I'avaluacid i I’estabilitat.

® Potenciar la imatge i el concepte de les associacions comercials com a marca
propia i del territori, a partir del seu nivell de qualitat intern i extern. El repte és
augmentar el reconeixement social.




® Aconseguir centfralitfat en els nous escenaris urbans i comercials, a partir de la
incorporacid de nous lideratges i noves formes de governanca que apropin les
associacions als establiments comercials i les integrin en el territori.

@ Collaborar en la potenciacio d’ecosistermnes que afavoreixin el sorgiment de projectes
d’emprenedoria en general, emprenedoria social, projectes que han de ser
socialment eficacos perd també sostenibles econdmicament. Col-laborar amb les
institucions que I’han de fer possible com passa en paisos avancats en aquest ambit,
tals com Franca, Regne Unit, Alemanya o Dinamarca.

® Apostainferna de les associacions pel grau de desenvolupament, de capacitat de
gestio i direccid, de compromis i d’aposta per la qualitat i I'excel-lencia, tot millorant el
funcionament dels érgans de govern.

® Participar en xarxes de col-laboracié locals, nacionals i infernacionals en el sentit de
freballar de forma col.laborativa, generar xarxes i crear sinérgies dins del teixit
associatiu i amb altres agents socials. Les tecnologies de la comunicacid ofereixen la
possibilitat que aquestes connexions no nomeés siguin locals sind que tfranscendeixin
I"espai ‘natural’ del teixit associatiu aconseguint una infernacionalitzacié que pot ser
molt beneficiosa per elles.

Al 2013, en el seu Informe Anual, la Confederacio de Comerc de Catfalunya valorava
I"oportunitat que pot implicar la crisi econdomica si ajuda a millorar. Per aconseguir-ho proposa
tant als comercos com a les seves associacions flexibilitat, adaptacid als nous hdbits de
consum, innovacio, incorporacid de les TIC amb nous canals de venda com internet i les
xarxes socials. Aquest és, en definitiva, el gran repte de les associacions comercials del segle
XXI.
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Associacid de mercats tfradicionals d'Europa
http://www.emporiononline.com/

Confederacid Espanyola d’Economia Social CEPES
www.cepes.es

European Foundation for the Quality Management (EFQM)
http://es.wikipedia.org/wiki/Fundaci%C3%B3n_Europea_para_la_Gesti%C3%B3n_d
e_la_Calidad

Projecte europeu Emporiom
http://www.medemporion.eu/

Vitrines d'Europa, Federacidé d'Associacions de Comerciants d'Europa
www.Vitrinesdeurope.eu

Web del Quart Sector en Economia
http://www.fourthsector.net/learn/fourth-sector

Web del comer¢ de Barcelona:
http://comerc.bcn.cat/ca/xifres/resum-de-lenquesta-anual-2014

Web d’'Eurocommerce, lobby europeu del comer¢c minorista i majorista:
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Web de la Independent Retail Europe, lobby europeu del comer¢c minorista
relacionat amb grups de provisid i distribucio:
www.independentretaileurope.eu
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