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La mala fama de les
multinacionals

Francesc Cabana i Vancells

L
es grans empreses multinaci-
onals tenen prestigi entre els
inversors i en tenen gens o
molt poc en l’opinió popular.
Si els inversors hi creuen és
perquè paguen bons divi-

dends als accionistes i poden proporcio-
nar interessants plusvàlues en la seva
cotització a les borses mundials. Si els
que no són inversors no se les estimen
gaire és perquè consideren que el seu
comportament és sovint poc correcte. Es
dóna una clara contradicció entre els
interessos del capital –els accionistes– i
els interessos col·lectius dels països on
actuen aquelles empreses. Aquest és el
principi general i una opinió força este-
sa. Un principi i una opinió que tenen el
seu fonament en la recerca del benefici
màxim que han de buscar les empreses,
tal com s’ensenya en totes les escoles
d’administració, i que provoca aquell
enfrontament entre inversors i víctimes
de les multinacionals. D’aquí ve que els
moviments antiglobalització i anticapi-
talistes les posin en el seu punt de mira,
sense distinció, perquè consideren que
només serveixen el capital i només es
preocupen pel seu propi benefici.

Històricament, les multinacionals
s’han guanyat a pols aquesta mala fama.
És clar que no totes elles han estat igual
de dolentes: algunes ho han estat molt i
altres no tant. El capitalisme salvatge
que aplicaven –un tanc que aplana tot
el que se li posa al davant, a la conquesta
del millor benefici– ha estat i és encara
el protagonista del molts crims. No puc
deixar de pensar, en aquest moment, en
les companyies americanes que explo-
ten el petroli de Guinea Equatorial,
l’exprovíncia africana espanyola, que no
fan altra cosa que enriquir el president
Obiang, un dèspota i un dels homes més
rics del món en un dels països més po-
bres. Les companyies petrolieres van per
feina, ignoren la població guineana i es
despreocupen de si la gent passa gana o
si el govern tortura i es queda amb els
diners que ells li paguen, en lloc d’in-
vertir-los en el país.

Sortosament, l’evolució del capitalis-
me i de l’economia de mercat marca una
tendència clara a favor de l’existència i

reconeixement de la responsabilitat so-
cial de les empreses. És la mateixa soci-
etat que impulsa el canvi, sempre que
aquesta societat sigui desenvolupada i
sensible. Els sistemes que utilitzen les
petrolieres americanes a Guinea acaba-
rien amb els petroliers i els governants a
la presó per corrupció i estafa en qual-
sevol país democràtic i avançat. El que
s’ha vist molt sovint és que la mateixa
multinacional actuava de forma molt
educada i correcta en un mercat desen-
volupat i de forma totalment salvatge en
un país pobre i miserable. I ho feia
pensant sempre en els seus interessos.

A Catalunya les multinacionals van
molt amb compte a l’hora de moure’s,
perquè un comportament inadequat re-
duiria els beneficis que obtenen en el
nostre mercat. Això no significa que no
veiem tancaments d’empreses, perquè

desgraciadament aquests poden estar
justificats i ser necessaris. He dit i repe-
teixo que els problemes a casa nostra
poden venir molt més de les multinaci-
onals que no pas de les empreses cata-
lanes. I no pas perquè aquestes siguin
més bones que les altres, sinó perquè les
catalanes són més competitives, mentre
que algunes multinacionals van venir fa
30 o 40 anys per aprofitar nivells baixos
de salaris, que ara ja no existeixen, i el
resultat pot ser que perdin diners allí on
abans en guanyaven molts. Al marge
d’aquests problemes, les multinacionals
a Catalunya vigilen els peus que puguin
trepitjar.

El passat dia 10 de desembre es va
inaugurar als Estats Units una confe-
rència d’una organització que es propo-
sa vetllar pel comportament social de les
empreses americanes. Hi van assistir el

president Bush i els dirigents de dues
multinacionals, com són AOL Time
Warner –el primer grup mundial de
comunicacions– i l’empresa Timber-
land, que fa sabates. Si aquests empre-
saris defensen aquella posició no és
perquè hagin caigut del cavall camí de
Damasc i s’hagin convertit, com li va
passar a sant Pau, sinó perquè conside-
ren que aquella actitud i aquella estra-
tègia seran bones per a l’empresa, per als
seus resultats i en definitiva per als seus
accionistes. Que la societat premiarà el
seu bon comportament social, com-
prant els seus productes. I això és un bon
presagi.

És la societat la que ha de moure els
governs i forçar-los a vigilar el com-
portament de les multinacionals que
actuen en el seu territori. Són els go-
verns i les institucions internacionals
els que han d’obligar les empreses a
actuar al Tercer Món de la mateixa
manera que ho fan a casa. És la socie-
tat dels països inversors la que ha de
castigar o premiar les empreses pel
seu comportament social amb una
baixa o una alça en la cotització dels
seus títols a la borsa. Sempre recor-
daré que quan els holandesos d’AKZO
van deixar de forma salvatge La Seda
de Barcelona el 1991, aquest acord va
ser premiat amb una alça de les acci-
ons a la Borsa d’Amsterdam. L’em-
presa se salvarà, gràcies a l’esforç
d’uns quants, però aquestes coses no
es poden tornar a repetir.

Les grans societats multinacionals són
imprescindibles. Estem en un moment
històric en el qual hi ha pocs blancs i
negres i molts grisos quan es parla d’e-
lles. Anar contra elles, en general i per
principi, com fan alguns moviments de
protesta que saben poca economia, no és
racional, ni lògic. Uns moviments de
protesta que consumeixen amb tota se-
guretat i cap recança els productes d’a-
quelles multinacionals que ataquen. Re-
sulta més productiu i adequat treballar
per fer sensible la nostra societat, que
pressioni i distingeixi les empreses que
donen alegries als inversors i que al
mateix temps respecten la comunitat
amb la qual treballen.
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Electrovendes
nadalenques

José García-Montalvo

Professor del departament d’economia i empresa. Universitat Pompeu Fabra

U
n nou Nadal arriba als comerços
electrònics. El Nadal del 2000 va
ser el de les grans esperances. El
de 2001 va ser tot al contrari:

enmig del pessimisme imperant l’im-
portant era evitar que el nom de la teva
empresa de comerç electrònic acabés fi-
gurant a la web Fuckedcompany.com, on
apareixen les empreses d’Internet que
tanquen, fan fallida o suspenen paga-
ments. El Nadal del 2002 es presenta
prometedor, encara que sense arribar a
les expectatives excessives que es van
generar a finals dels 90. Fins a mig de-
sembre, les vendes nadalenques on line
havien augmentat un 19% davant del
mateix període de l’any anterior.

Les empreses que han sobreviscut
sembla que han après algunes coses. En
primer lloc han entès que Internet és un
canal de venda alternatiu als tradicio-
nals (catàlegs o venda directa en botiga),
però no totalment substitutiu, i molt
menys a curt termini. Per exemple, les
empreses que tenien moltes vendes a
través de catàleg saben que Internet té
efectes sinèrgics i no merament substi-
tutius. Els consumidors utilitzen diver-
sos canals per a diferents tipus de com-

pres. A més, la presentació de la infor-
mació és també determinant. Per exem-
ple, presentar informació detallada de
tots els articles en un catàleg en paper
tindria un cost molt elevat, mentre que
a Internet és relativament barat. Tan-
mateix, per veure ràpidament moltes
fotografies d’articles és millor un catàleg
en paper. A més, els venedors saben que
els productes de colors uniformes es ve-
nen bé a Internet, mentre que els es-
tampats queden millor en un catàleg
que a la pantalla de l’ordinador (i per
tant també es venen més bé).

En segon lloc, les empreses de comerç
electrònic han comprès que no poden
ser simples translacions electròniques
de les botigues reals. Els productes que

poden ser interessants de vendre a través
d’Internet són diferents, o un subgrup,
dels que es venen a les botigues.

En tercer lloc, el model de negoci està
canviant: els ingressos per publicitat van
deixant pas als ingressos per subscripció
de serveis i compres, encara que 50
websites, de les 1.700 que carreguen pels
seus serveis, obtenen un 85% dels in-
gressos.

Finalment, les empreses han entès
que el més important és oferir als cli-
ents el que els pot interessar. En els
temps de la bombolla d’Internet, qual-
sevol muntava una empresa façana: una
web molt maca però que no venia ni
oferia serveis que algú estigués disposat
a pagar per aconseguir. Les empreses a

Internet també han de trobar el seu es-
pai al mercat. Quins són els negocis que
més clients atreuen a Internet? L’em-
presa on line Ncsoft (Corea) figura en
primer lloc amb 4 milions de clients del
joc Lineage (i 250.000 subscriptors).
Classmates Online, una empresa dedi-
cada a buscar antics companys de clas-
se, ostenta el segon lloc, amb 1,6 mili-
ons de clients. Friendsreunited.co.uk
també busca vells amics i assegura que
té 8 milions de subscriptors, encara que
la xifra no és oficial. El tercer lloc de la
llista oficial l’ocupa American Gree-
tings (targetes electròniques per a ani-
versaris, casaments, etc.), amb 1,4 mili-
ons de clients, seguida per Consumer-
Report.org (informació sobre productes
per als consumidors), amb 900.000
suscriptors; Ancestry.com (servei gene-
alògic), amb 785.000 subscriptors, i el
Wall Street Journal a la web, amb 673.000
subscriptors. Altres negocis que florei-
xen són la subscripció al servei d’histò-
ria de cotxes de segona mà o el servei
personal de rating creditici de Halifax.
Com es pot comprovar, hi ha negocis,
com gustos, per a tothom. Que vostès
ho electrocomprin bé!


